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INTRODUCCION

Gracias a la amplia diversidad maderera y a su tradicion artesanal, el Ecuador ha logrado
progresivamente destacarse en el mercado internacional de muebles alcanzando un
crecimiento promedio anual del 10.86% en sus exportaciones, en el periodo 2004-2008;
El afo de mayor exportacion fue el 2007, en el mismo que se exportaron 1,106
toneladas, al afio siguiente, se exportaron 1,090 toneladas, lo que significo un

decrecimiento del 1.44%.

El crecimiento del sector en los tltimos afos se ha generado por el ingreso a nuevos
mercados en Medio Oriente, Nueva Zelanda y Europa principalmente. Los principales
mercados de exportacion son: Estados Unidos 39 %, Colombia 22 %, Peru 12 %,

México 8 %, Venezuela 6 %, Dinamarca 5 %, Alemania 3 % y Otros 5 %. !

Otro punto importante de destacar es que el pais cuenta con numerosas y crecientes
especies maderables gracias a su ubicacion geografica. Es por esta razon que la materia
prima disponible es 100% local y los muebles que el pais produce son elaborados con
los materiales mas diversos a fin de satisfacer las demandas variadas de los mercados
nacionales e internacionales. Pero cabe recalcar que en la actualidad cada vez hay menos

madera.

Esto ha permitido que el sector se posicione dentro del contexto mundial como un
sector con amplia experiencia para atender mercados ya existentes o nuevos mercados
con diferentes demandas de productos. Al momento el sector exporta en 2,2% del total
de exportaciones no petroleras del Ecuador teniendo un potencial de crecimiento

€norme.

Las empresas del sector son PYME’s y se encuentran divididas a lo largo del pais,
teniendo la provincia del Azuay la mayor concentracion de fabricantes de muebles. Estas

empresas operan entre el 40 al 60 % de su capacidad instalada.

! http://www.ecuadortrade.org/contenido.ks?categoriald=994&categoriald=994

14
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Esta actividad es generadora de varios puestos de trabajo dentro del Austro, moviendo la
economia del pais, cuenta con mano de obra calificada, cumplen con especificaciones de
tiempo y calidad, utilizan materia prima de Optima calidad, poseen una Optima
tecnologia de producto (disefio y acabado). Produccién estandarizada y especializada, y

disponen de lineas de fabricacion especificas.

Dentro del sector de fabricacion de muebles la competencia es cada vez mayor en el
mercado nacional y en el internacional. En el caso de nuestro pais las empresas de esta
linea de produccion se hallan ubicadas principalmente en las ciudades de Cuenca y

Quito. Las principales son:

En la ciudad de Quito: Comercial Ramses; D’Armonia; Decorart; Decosa Cia Ltda.;
Elegant’s Muebles; Fadel S.A; Galerias Cantti; Galerias Salvador; Inmatec-
Renacenthal; Kenart; Linea ,Cypress; Muebles Artefer; Muebles Artempo; Muebles
Britany; Muebles Magnaforma; Muebles, Tradicion, Muepramodul; Raices y Capeletti;

Scanfort Muebles; Scandia Muebles; Susan's Forniture.

En Cuenca: Arte Rustico; Dekorum Cia. Ltda.; Best International Ecuador (Colineal);
Cardeca; Decormuebles; Decor’'s Muebles; Carrusel; Excelmuebles; Fascinacion
Muebles; La Carpinteria; Linaje Muebles; Linea Disenos; Luriq; Madeform; Madeclas
Cia. Ltda.; Mobili’Art; Moblime; Muebles Bienstar; Muebles MZ; Norwalk-Heritage;

Status Galeria; Tecnimueble; Vitefama. >

En la region del austro se produce cerca del 70 por ciento de los muebles que se
elaboran en el pais, esto implica que existe mayor competencia; y si ademas
consideramos que se trata de una actividad en la cual no hay barreras y la competencia
crece cada dia, hace que las empresas de esta region estén preocupandose
constantemente por mejorar el nivel de calidad de sus productos, para de esta forma

consolidarse en el mercado.

2 http://www.cifopecuador.org/uploads/docs/Trabajo_industria_forestal ecuador.pdf

15
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Muestra de ello es “VITEFAMA” la cual es una de las empresas mas grandes a nivel
nacional, en la fabricacion y comercializacion de muebles para el hogar y oficina. En la
actualidad, cuenta con una planta de 8000m?, localizada en Ricaurte, produciendo lineas
de sala, comedores, dormitorios y complementos para el hogar. Cuenta con almacenes
propios en las ciudades de Cuenca y Quito, con cobertura geografica mediante canales

de distribucion en Guayaquil Machala, Portoviejo, Riobamba, Manta y Loja.

Por esta razon hemos considerado conveniente realizar un plan de comercializacién que
tiene como proposito incrementar la venta de las diferentes lineas de productos que
ofrece “VITEFAMA”; especialmente las lineas que menor volumen de ventas han

presentado en afos anteriores.

El plan de comercializacion estara enfocado a proveer estrategias que le permitan ser
mas competitiva dentro de su sector logrando incrementar su participacion de mercado;
y si ademds consideramos que el mercado nacional es cada vez mas exigente y
competitivo es vital que “VITEFAMA” implemente estrategias que le ayuden a

mantenerse y crecer constantemente.

Para ello hemos considerado conveniente analizar varios puntos importantes dentro de la
empresa con la finalidad de determinar cuales son los puntos fuertes que deba
aprovechar, y cuales son los débiles que no le han permitido a la empresa posicionarse
de una mejor forma dentro del sector maderero, y tomar medidas correctivas para el
logro de sus objetivos comerciales y obtener una ventaja competitiva sobre las demas

empresas del sector.

La aplicacion de estrategias en la empresa “VITEFAMA” necesariamente implica
nueva tecnologia, mas inversion y, por supuesto, innovaciones en los disefios, esto le

permitird ser mas eficaz y eficiente frente a su competencia.

A continuacién describiremos el plan integral de comercializacion de las lineas de

productos de introduccion y reposicion; en la empresa “VITEFAMA“en el 20117

16
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FUNDAMENTOS TEORICOS
1.1 CANALES DE DISTRIBUCION

Son los canales que proporcionan los enlaces fundamentales en la conexion clientes y
productores:

. ., e, 0 ________ Hacia el logro de una meta, mas que
Un canal de distribucion

Trabaja una simple sumatoria de entidades

deb§ set hoy por hoyust asociadamente entre productores y consumidores
\equlpo que = J-mEEEo=C ;L
4

Los Canales de Distribucion son todos
los medios de los cuales se vale la
Mercadotecnia, para hacer. llegar los <Por lo tanto
productos hasta el consumidor, en las

cantidades apropiadas, en el momento
oportuno y a los precios mas
convenientes para ambos.

Durante el proceso de planeacion y disefio de los canales se detectan los mercados meta
posibles identificando los vinculos estructurales y funcionales que representan para el

productor el maximo ingreso o un minimo de costo de distribucion.

Fuente: http://www.monografias.com/trabajos66/plan-empresa-comercial/plan-empresa-
comercial.shtml
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

18
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1.2 Comercializacion: Por comercializacion se conoce al conjunto de actividades
desarrolladas con el objetivo de facilitar la venta de una determinada mercancia,

producto o servicio, es decir, la comercializacion se ocupa de aquello que los clientes

1) Definicion de la empresa.

2) Cuadles son las necesidades o
deseos que satisfacen los productos
de la empresa.

3) Cudles son las

comnetidoras

empresas

4) Las caracteristicas del producto
que mejor contribuyen a satisfacer

la necesidad o deseo del
consumidor.
5) Qué es lo que mantiene

interesados a sus clientes

-

-

1 del vendedor? ;Cumplimiento
~e de garantias?, etcétera.

6) El precio del producto como

factor de competitividad del mismo

7) Cudles son los canales de

distribucion del producto

8) Cual es el ciclo de vida del

producto:

9) Cuales son las politicas

programas de promocion del producto

10) La estimacion de la cantidad de

productos que es posible vender

7 (Cercania del local? ;Gentileza

Cudl es el negocio de la empresa. Si es comercial,
industrial o de ambos giros. Si produce articulos o

-~ | servicios. Si fabrica un solo producto o una linea de
productos, etcétera.

Permite determinar el mercado potencial de la
| empresa

Informa la extension que es cubierta por la
competencia. Por otra parte, le permite investigar las
caracteristicas de los productos de la competencia

Caracteristicas permiten comparar los productos de §
las empresas para saber si se puede mejorar la calidad
del producto o si debe reducirse el precio de la
mercancia para ser competitivo.

Cuales son las caracteristicas del producto o de la
“/ | venta que invitan al consumidor a volver a comprar
en el mismo lugar.

=~ ~
1 EJEMPLO
// \f_

Esto dependera de si se trata de un producto nuevo,
practicamente sin competencia o de un producto
==/ | similar a otros que la competencia ha desarrollado.

Formas de llegar a determinadas plazas l

o 4

Si el producto se encuentra en la etapa de |
introduccion, madurez, declinaciéon o requiere ya de
innovaciones para que se mantenga en el mercado.

o 4

y Si debe haber capacitacion de los vendedores, W

-

elaboracion de anuncios, rétulos, propaganda y
publicidad

Se propone como meta incrementar las utilidades de
la empresa. Esto supone una planeacion adecuada de
la cantidad de ventas que espera realizar en un
periodo determinado.

o 4

Fuente: http://www.comerciales.us/oportunidades/redes/concepto-de-comercializacion/
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

19



7 (6,64

No so6lo depende del tipo de producto,

1.3 Estacionalidad: < sino del tipo de cliente
eTTT T TS -~ Identificar la
Rt ) N estacionalidad de
, 7 Fenomeno que CF)nSISte \\ ES IMPORTANTE Cada nCQOCiO
) en la concentracion de la \

\ demanda de un producto ]

! o servicio, de manera h
/| Como se comportan las

v

\ desproporcionada, en p
AN . . = ’ ventas y obtener un
«_ ciertos periodos del afio. - ‘
S - patron de
~ - .
Seel .- -~ comportamiento.

Fuente: http://www.mailxmail.com/curso-plan-marketing-empresas/desarrollo-prevision-ventas-
estacionalidad
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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1.6 Fuerza de ventas

|

e ey

Debe estar integrada en un plan ot ¥ |
. : Administracion

integral de marketing para ayudar a I
mejorar la  contribucion  del 4
marketing en la empresa y que la :
informacion fluya desde el mercado —f !
a la empresa y viceversa

e = e e e e e e e e e

Es aquella que dirige y motiva a
su fuerza de ventas ayudandolaa: .\ | O ‘L_____________________
:' Identificar los clientes | h
i objetivos |

\

— - ————

_____________________

Establecer el tiempo que se |
debe dedicar a la busqueda :-
de nuevos clientes I

' La planificacion y o
. - 1

: realizacion de otras .h

i actividades que son X

\

e e = - ———

Actividades de relaciones
publicas con los clientes mas
importantes, asistencia a ferias
comerciales del sector

Importantes
como

El andlisis de tareas vy
tiempos  (desplazamientos,
tareas administrativas,
descansos

Fuente: http://www.mailxmail.com/curso-plan-marketing-empresas/desarrollo-marketing-mix-producto-servicio
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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1.7 Gestion de Ventas. Define la funciéon de ventas dentro de la empresa, las
caracteristicas de la fuerza de ventas, las estrategias de atencion al cliente y el

presupuesto de ventas.

e S0

mn-ventas-

24
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1.8 INVESTIGACION DE MERCADO /

P S

@

jan que el
lo con el
ducto que
nces usted
sea  mejor
:alizacion

le quiere
cio, el
astruir un
una ruta
osito de
' transito.

1

a
>S

€S.

i
realizar \ SIENEN

r datos,
conocer
y hacer

N -

y para

5 del
bien o
dducto

los
igidos

ico de
ler una
Ir a un
cir un

egocio,
eacion,
> los
orman,
des del
no.

sado

rzos. Se
sy los

Fuente: http://www.monografias.com/trabajos11/invmerc/invmerc.shtml
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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—p 1.9 LINEA DE PRODUCTOS

-

Es un grupo de productos relacionados
entre si que se ofrecen a la venta

El nimero de lineas diferentes
que una compaiiia pone a la
venta se conoce como

El numero total de productos
vendidos en todas las lineas se
€Onoce como

—

Si una linea de productos se
vende con la misma marca, a
ésta se le conoce como

Cuando se afiade un producto a
una linea, se dice que ha habido
una

-
=

Cuando afiades una extension de
linea de mejor calidad que los
productos actuales, se dice que
ha habido

Cuando la extension de linea es
de menor calidad que los otros
productos, ha habido

—

N
~

~
~

La creacion de lineas de
productos implica el ofrecer
varios productos relacionados

entre si pero de forma individual

Amplitud del
mix de producto

~
~
AN
1
/
-

S~ .

- -

Longitud del
mix de producto

. .

- -~

Como marca de
familia

- - o

misma

S~ e

P -

Se estd ganando
ventas a corto
plazo a costa de
las ventas a largo
plazo.

Apalancamiento
de marca

S~ e

- -~

empobrecimiento
de la marca

7
e
-

-~ I

La fijacion de precios de linea consiste en la determinacion de una banda limitada de

precios para todos los productos de la misma.

Fuente: http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/mar/36/lineaproducts.htm

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Sa

maniego
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Objetivos del sistema de logistica.

B Colocar los productos adecuados (bienes y servicios) en el lugar adecuado, en el
momento preciso y en las condiciones deseadas, contribuyendo lo méximo
posible a la rentabilidad de la empresa.

B Satisfacer a la demanda en las mejores condiciones de servicio, costo y calidad.

B Maximizar los beneficios, no las ventas. Por lo tanto la empresa debe calcular los
beneficios de un mayor nivel de servicios al consumidor, teniendo en cuenta los

costes que éste conlleva.

Fuente: Direccion de Marketing, Phillip Kotler, México Edicion Milenio.
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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Una compaifiia ofrece al mercado un conjunto de
112 Mix d d lineas de productos arrojando unos resultados, en
. Ix de productos: costes y beneficios, mas positivos para la

*--
; ~~< compafiia que si los productos se ofertaran por
\ separado o en otra combinacion.
\

(Las compafiias fijan sus precios en ' ;
relacion a su mix de productos AN
estudiando detenidamente la S~
rentabilidad  de los diversos
componentes del mismo, asi como las
\relacmnes entre ellos )

Fijar precios
segun el

Fuente: http://www.monografias.com/trabajos11/plantac/plantac.shtml

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

1.13 Plan comercial: Se refiere a la planificacion de las tareas de gestion o

administraciéon comercial.

1 | Segmentacion y 2 | Procesos Roles y
Propuesta de valor Estructura

|

N

Contar con un modelo
eficiente de fuerza de
ventas requiere determinar
adecuadamente su
magnitud, ubicacion,
asignacion de recursos,
estructura y perfil
comnetencial

Clasificar a los clientes
actuales y  potenciales,
aproximandose a ellos con
una propuesta de wvalor
diferenciado y personalizado
que permita satisfacer mejor
sus necesidades

GESTION
COMERCIAL

I - T T T T TS EEEEEE S, |
v .

\j _/ Servicio de calidad \D Modelo CT)mermal Diagnostic.o
<= — 3 Competencial

Entregar un servicio al
cliente de manera que
“disfrute” y se “sorprenda”
en cada contacto con la

organizacion.

Conocer al cliente y al
mercado, planificar,
gestionar y dar
seguimiento a la actividad
comercial asegurando la
obtencion recurrente de

resultados. ]

Canales-Clientes-Personas

B =

Logar un perfil para el
colaborador cuyas
competencias respondan a
sus responsabilidades, a
los indicadores de éxito de
finidos y los procesos que
optimizan la  gestion
comercial

Fuente: http://www.monografias.com/trabajos66/plan-empresa-comercial/plan-empresa-

comercial.shtml

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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1.14 PROMOCION
1

; tiendas

€s

7

~J L

Fuente: http://www.promonegocios.net/distribucion/tipos-canales-distribucion.html
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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1.15 ROTACION

La frecuencia con que un determinado activo se transforma en otro de distinta naturaleza
se denomina rotacion. Los indices de rotacion de los activos circulantes dan la medida
de la actividad comercial de la empresa. El conocimiento y andlisis de las rotaciones de
los elementos del activo circulante es fundamental para analizar la liquidez de la
empresa.

Tipos

1. Rotacion de las existencias
El indice de rotacion anual de las existencias (comerciales, productos terminados,
productos en curso de fabricacion, materias primas y auxiliares, etc.), indica cuantas

veces las existencias totales se han renovado en un tiempo dado. Se calcula segun los
siguientes ratios:

Rotacion de existencias = Coste anual de las ventas/Promedio de existencia

Y el cociente que resulta de dividir por 365 este ratio, da el periodo medio de rotacion, o
lo que es igual, el tiempo que se tarda en vender los productos en existencia.

Tratandose de empresas industriales, procede calcular las siguientes:

Rotacion de materias primas = Consumo anual de materias primas/Promedio de
existencias de materias primas

Al dividir el ratio resultante de la formula anterior por 365, nos dara el nimero de dias
que permanecen en el almacén las materias primas. De igual forma se procedera con las
materias auxiliares, caso de que éstas tengan un valor significativo.

Rotacion de productos en curso de fabricacion = Coste anual de fabricacion/stock
promedio de P. en C. de fabricacion

Dividiendo el resultado anterior por 365, obtendremos el periodo medio de fabricacion.

Rotacion de productos terminados = Coste anual de ventas/Existencia promedio de
productos terminados

Si se quiere calcular el plazo promedio de venta o de rotacion, bastard con dividir el
resultado obtenido en la formula anterior por 365.
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Interpretacion

La interpretacion de los indices de rotacion de existencias debe ser objeto de un serio
analisis. Varia enormemente de un sector a otro.. Asi, en siderurgia un indice de 4 se
considera aceptable, mientras que en los grandes almacenes puede ser de 8 y en la venta
de productos alimenticios puede llegar a 25. Es irreversible que cuantas mas veces una
empresa rote las existencias mejor funciona. Toda actividad comporta un periodo normal
en el que las existencias deben venderse y transformarse en efectivo o créditos a clientes.
Si se conservan mas tiempo que el normal, indica una negligente gestion de los stocks o
de existencias anormales. La rotacion rapida o lenta depende de la politica comercial que

siga la empresa

La comparacion de los indices de rotacion de un ejercicio con los precedentes permite
apreciar si la actividad comercial crece, decrece o se mantiene. Si la rotacion aumenta es
signo de prosperidad. Ahora bien, un indice bajo no siempre indica una mala gestion,
pues ello ocasionalmente puede obedecer a un mayor volumen de existencias por una
subita recesion de las ventas, o un mayor aprovisionamiento para hacer frente a una
posible escasez, o a plazos de entrega mas largos de lo normal, o a una compra de

oportunidad, etc.

1.16 RENTABILIDAD ‘ 1
S
t .
_
Pued¢ hacer referencia a:
%l Rentabilidad economica (relacionada con el afan de lucro de toda empresa
privada; uso mas comun).
%l Rentabilidad social (objetivo de las empresas publicas, aunque también

perseguida por empresas privadas).
Financiera o “ROE” relaciona el beneficio econdmico con los recursos necesarios

para obtener ese lucro.

Se suele expresar como porcentaje.
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EL objetivo de toda empresa es conseguir:

£

\

El sector en el que |

nos encontramos. :

Depende \ ’

fundamentalmente
de dos Factores

- =

————

La ventaja
competitiva de nuestra
empresa sobre las
Fuentes de Rentabilidad Superior demas del Sector

e L

Atractivo del sector:
(En sectores debemos
estar?

Ventaja competitiva:
(Cémo competir en el
sector?

Fuente: http://www.crecenegocios.com/la-rentabilidad-de-una-empresa/
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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CAPITULO I

DIAGNOSTICAR LA SITUACION
ACTUAL DE “VITEFAMA”, Y SU
GESTION COMERCIAL

2.1 Filosofia empresarial
2.1.1 Misién
2.1.1 Visién 2015
2.1.2 Politicas
2.1.2.1 Area administrativa
2.1.2.2 Area de produccion

2.1.2.3 Area de
finanzas/compras

2.1.2.4 Area de ventas
2.1.2.4 Area de logistica

2.1.2.4 Area de investigacion
y desarrollo

2.1.3 Valores

2.1.3.1 Descripciéon de los
valores

2.2 Estructura organizacional actual
2.2.1 Giro del negocio
2.2.2 Capital
2.2.3 Ubicacion geografica
2.2.4 Organigrama

2.3 Realidad de la empresa y su
evolucion en el mercado

2.4 Datos historicos de ventas

2.5 Oportunidades comerciales
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DIAGNOSTICAR LA SITUACION ACTUAL DE “VITEFAMA”, Y SU
GESTION COMERCIAL

2.2 Filosofia empresarial

2.2.1 Mision

Producir y comercializar muebles de alta calidad y excelente disefio con responsabilidad
social, que cumplan las necesidades del mercado ecuatoriano e internacional, y la
permanente busqueda de nuevas oportunidades comerciales en el exterior,
contribuyendo con el desarrollo econdmico y social de la region por medio de la

creacion de fuentes de trabajo y con una mejora continua.

2.1.1  Vision 2015

Ser una empresa respetable en la region, alcanzando mayor rentabilidad y cobertura
geografica. Colocandonos en la vanguardia entre los lideres a nivel internacional; en la
fabricacion de muebles de alta calidad y un excelente disefio, que cumpla con las

necesidades y expectativas de nuestros clientes, tanto en el pais como en el exterior.

2.1.2 Politicas
Describiremos las politicas que rigen en la empresa en las principales areas de la

misma:
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TICAS
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Fuente: “VITEFAMA”

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

»  POLITICAS

Generan bienestar y confianza a
través del desarrollo del talento
humano, el respeto a al medio
ambiente, el esfuerzo colectivo y la
consolidacion empresarial.

—

Fuente: “VITEFAMA”

MEDIANTE

Eficiencia y eficacia con los recursos humanos
disponibles:

» Asignacion de puestos de trabajo de
acuerdo a sus habilidades y aptitudes y
profesion

» Capacitacion al personal para que
desarrolle sus actividades en el menor
tiempo posible, mejorando la
productividad de cada uno de ellos.

- - - - - - - - - - - - -]

Cuidado del medio ambiente: Utiliza mecanismos
para evitar la contaminacion, un ejemplo de ello es
la utilizacion de una cortina de agua para evitar que
los gases que emite la empresa contaminen el
medio ambiente, entre otras medidas

> Brindan un ambiente Confortable el cual,
ofrece seguridad, no existen excesivos
mecanismos de supervision, control, esto
permite cierta movilidad interpretada
como libertad.

» La empresa utiliza incentivos esto permite
demostrar que el personal es tomado en
cuenta, en el caso de los de produccion
cuando  sobrepasan los  objetivos
establecidos se les da un incentivo

economico.
» Realizan charlas a rodo el personal de
diferentes temas , que no estan

relacionados directamente con el trabajo
como por ejemplo planificacion familiar

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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Utilizan la ropa de

trabajo y el equipo de =
_, Dproteccion cada
trabajador

Control de la calidad en cada

las diferentes lineas de
muebles

Implementan tecnologias |
— adecuadas para la
produccion

Fuente: “VITEFAMA”

AREA DE
PRODUCCIO MEDIANTE
> POLITICAS é

Control de uso del equipo de trabajo:
Los supervisores de la planta de produccion se
encargan de ver que antes de comenzar la produccion
todos los empleados estén utilizando tanto el
uniforme como el equipo de proteccion

Concientizacion y Compromiso:
Se comunica mediante charlas la importancia del uso
del uniforme y equipo, para proteger la salud de cada

trabajar en la empresa cada empleado se compromete
a cumplir las reglas de la empresa.

|
|
|
|
|
1
#I
|
|
|
|
|
|
|
! . .
I uno de los trabajadores, ademas cuando empiezan a
I |
|
|

Supervision y mantenimiento:
Se realiza constantemente la supervision y el

—»>  Control de las maquinas = mantenimiento de las maquinas utilizadas para

| asegurar que no existan problemas con la calidad de
i la produccion

Mantener un estricto control de calidad en la
ejecucion de procesos:

» Controlar el flujo y calidad de la M.P
recibida, asi como la exactitud del
procesamiento de cada una de las etapas de
produccion.

» Administran los recursos tanto materiales

produccion de muebles con alta calidad.

» Coordinan sus actividades con cada uno de
sus trabajadores en el area de produccion,
con el fin de garantizar el cumplimiento de
calendarios establecidos y planes de
trabajo.

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
. 1
—p PIOCESO de la produccion de - como humanos que les garanticen la
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

| Uso de tecnologia que esté al alcance de la empresa
I » Investigacion y adquisicion de las nuevas
| tecnologias para la produccion de muebles;
: que vayan en funcion de obtener un producto
I de muy buena calidad.

: » Buscan fuentes de financiacion para adquirir
1 las nuevas tecnologias; siempre y cuando
| vaya en funcion de incrementar la
| rentabilidad de la empresa.

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

38

-



e POLITICAS

Planeacion y Control de la
Produccion

Trabajan en equipo para
cumplir los objetivos de la
empresa

=)

Fuente: “VITEFAMA™

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

7 (6,64

MEDIANTE

Coordinacion y comunicacion:
» Realizan reuniones la parte

administrativa 'y de  produccion
semanalmente  para coordinar la
produccion de las diferentes lineas, y las
fechas de entrega. Y para contralar si se
estd cumpliendo con los objetivos y
tomar los correctivos necesarios, si
existieran algiin tipo de problema

Se adquiere la cantidad necesaria de
insumos para la produccion para que no
existan problemas en la produccion
Elaboran programas detallados de
produccion

Trabajar en conjunto
» Todos los miembros de la empresa

conocen los objetivos de la misma; esto
permite que todos trabajen en conjunto
para el logro de los objetivos. Por
ejemplo en el caso del area de
produccion si en uno de los procesos se
atrasdé por algin motivo, los demas
trabajadores de los diferentes procesos
ayudan para solventar el problema y
cumplir con la meta establecida
Reuniones constantes, esto genera una
comunicacion efectiva.
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AREA DE
FINANZAS/COMPRAS

. POLITICAS

Protegen y fortalecen las

eficiente y completa

—> bases del financiamiento
de las actividades de la
organizacion

:

Proporcionan una :

) contabilidad financiera L,i

|

] |

1

MEDIANTE

: Proporcionar financiacion para respaldar las

I operaciones, inversiones de capital y

| crecimiento:
» Buscan las mejores alternativas para
realizar préstamos en instituciones

|

|

|

|

1

|

:

financieras,, las cuales siempre irdn a la :
obtencion del menor costo del dinero. |
Control del dinero tUnicamente lo 1
asignan cuando la empresa |
necesariamente lo requiere; consideran |
que no hay que descapitalizar a la |
empresa, hay que ahorrar el dinero para |
invertirlo, en beneficio de la empresa y :
en funcion de sus clientes I
|

|

Contabilizan diariamente las
transacciones que la empresa realiza,
mediante el programa de....

Entregan la informacion cuando lo
requiera la empresa

Cumplimiento de sus obligaciones a corto
plazo:
Este departamento tiene la prioridad de pagar a

necesarios para la produccion; y se
escogera la mejor opcion considerando
el costo y el tiempo de plazo de pago
por parte de los posibles proveedores

, em;’;legaﬁoir;rr;g(i’ Zel((j)(s)res 1-; los empleados al final de cada mes. Y de la
i misma forma a los proveedores, antes de cumplir
| con otra obligacion de pago

'['_____________________________________________________________I
I Manejo eficiente del dinero: I
> El dinero es entregado a otros |
Controlan el efectivo, departamentos unicamente cuando se |
toman de decisiones en respalde o fundamente correctamente la
.. necesidad del mismo, caso contrario no. !
base a las prioridades de la ) SO
N . —_—D » Los gastos son los necesarios en ningin |
empresa considerando caso se compra mas de lo planificado. |
beneficio/costo » Se pedird proformas de los insumos
|
1
|
|
|
|
|

Fuente: “VITEFAMA”

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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ety POLITICAS

Asignan los recursos
~¥ conforme a los planes y
proyectos que tiene la
empresa

Presentan los resultados

= .
de las operaciones.

Cumplen con las
- obligaciones fiscales.

—>

Fuente: “VITEFAMA”

MEDIANTE

| Proporcionar financiacién para respaldar las
1 operaciones e inversiones de capital que generen
| mayor rentabilidad.

! » Para la asignacion de recursos primero
I realizan investigaciones y proyecciones
| financieras para determinar la viabilidad de
I invertir en determinada actividad, y si se
: cumple con los objetivos de la empresa se
| procede a aprobar la actividad. Por ejemplo
I la participacion en una feria determinan si la
: inversion a realizarse es conveniente para la
| empresa y les genera mayores ingresos, se
I aprueba.

| » Primero cumplen con sus obligaciones a
| corto plazo, y después destina el dinero para
I los proyectos que se planificaron
| anticipadamente.

| » Se establece el monto necesario para la
I inversion; y se procede a entregar el dinero
: para realizar la actividad planificada.

1

| Puntualidad en la presentacion de resultados:

i Se coordina con todos los departamentos de la
| empresa para establecer una fecha limite para la
: presentacion de los resultados de las diferentes
i actividades realizadas en la empresa.

|

e o = = = = - - = = = = = - - - —

Cumplimiento de obligaciones fiscales

Se consigna el dinero necesario para el pago de las
obligaciones fiscales; y se procede a pagar en las
: fechas establecidas

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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AREA DE
VENTAS

e POLITICAS MEDIANTE

Del precio de los diferentes
___» Dproductos se financiara con todas
las tarjetas de crédito hasta 15
meses plazo sin ningin descuento

Financiamiento de las ventas

|

:

| » Se capacita a los vendedores para
: que esté relacionada con el
I producto, el mercado y las
: técnicas de venta. Esto ha
: permitido que  todos  los
I vendedores estén relacionados con
| la practica crediticia de la empresa
: » Se entrega a cada uno de los
|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

Del precio de lista el 15% de
= descuento hasta 3 pagos iguales y
si es necesario un cuarto pago

- -

vendedores un memorandum con
la informacion de los precios; y
ellos estan en la obligacion de
utilizar las politicas establecidas.
» Se realiza la supervision para

Del precio de lista el 20% de
» descuento en ventas al contado; y
si es necesario el 50% de entrada y

0 e

50% a 30 dias plazo determinar si los vendedores estan
utilizando la informacion
entregada.

Toda la decoracion seran vendidas
sin descuento y al contado, con
—p tarjeta de crédito hasta 3 meses sin
intereses, a mayor plazo con su
respectivo interés, o con cheque

sobre un monto de $ 300
S

| Respaldo de ventas :
I » El personal de ventas estd |
| comprometido con la empresa a |
: preparar los reportes de venta y |
I demas documentos que la empresa |
: exija en el desarrollo de la |
! actividad |
| I
| I
| I
I 1
| |
| I
| I
| I

% 1

Todas las ventas seran documentadas |

—p con bauchers, cheques posfechados o
letras de cambio con garante (llenar
solicitud de crédito)

> Se controla constantemente
mediante la supervision  si el
personal de ventas esta

documentando las ventas
realizadas.
o ITTTsssTE T T ST EEEEEEEEEEEEE ST 1
Flete: En el envid de muebles a ' Servicio de transporte
> provincia pagara cada empresa i El vendedor tiene el conocimiento de que

I
1
|
las ventas de muebles a provincia pagara |
cada empresa; salvo que en el contrato de :
1
|
I

A —

venta se estipule lo contrario se brindara el
servicio de transporte de la empresa.

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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» POLITICAS

Cualquier reclamo de cliente sera
. atendido en las 24 horas
siguientes de entregado el
mueble, y cada vendedora sera
responsable de la ejecucion de
dicho reclamo ~
—

Las devoluciones de muebles por
parte del cliente deberan ser
realizadas en las siguientes 24
horas, reteniendo al cliente un
10% del valor de la compra para =
gastos de transporte y mano de
obra, etc.; Siempre y cuando el
mueble se encuentre en las
condiciones en que fue entregado

Indicar al cliente la garantia de los
—» muebles de acuerdo a =
especificaciones entregadas junto

A todos los posibles clientes se
emitird una pro forma, para luego

=p analizar la venta o si desistio la
misma y sus razones, en reuniones ¥
semanales que se  realizard
conjuntamente con todo el personal
involucrado

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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MEDIANTE

n_E

Atencion de quejas de clientes

El personal de ventas estd en la
obligacion de atender los reclamos de los
clientes con la mayor amabilidad y
solventar los problemas que pudieron
darse

La empresa controla que se esté dando;
mediante la recepcion de informacion
acerca de las quejas, sentimientos,
necesidades, caracteristicas y opiniones
de los clientes con quien trata.

Devoluciones en ventas

» Los vendedores tnicamente reciben un

producto después de ser vendido si se
realiza las 24 horas siguientes caso
contrario no; y descontaran el porcentaje
que consta en la politica.

Antes de recibir el producto realiza una
inspeccion del mismo para determinar
que se encuentra en las mismas
condiciones cuando se realizd la venta;
unicamente en este caso recibira los
productos.

Atenderlos de la mejor forma y cumplir con
las condiciones:

» El personal de venta menciona

Unicamente las cualidades y garantias
que el producto tiene no engafia con
otros argumentos.

Al momento de realizar la venta se
procede a entregar las especificaciones
de la garantia a los clientes

Orientacion de los vendedores a incrementar
las ventas:

» La empresa proporciona una continfia

preparacion a los vendedores para que
estén en la capacidad de atender cada
dia mejor a los clientes.

Los vendedores siempre entregaran una
proforma a los posibles clientes y toda
la informacién que requiera.

Se mide los resultados en el nivel de
ventas; mediante reuniones; y en el caso
de que no se han incrementado las
ventas se analiza las posibles causas y se
toma los correctivos necesarios.
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POLITICAS MEDIANTE

>

El esfuerzo del vendedor que se ve e

debidamente cumplido en los voltimenes Remuneracién del personal de
ventas justo y equitativo:

|

| |

alcanzados de venta por la empresa serd ==y | > L : :
. ) N , a empresa proporciona a

remunerado  justamente, sin ningun i todo el personal de ventas |

intento de recorte econdémico : la misma carga de trabajo ; |

: Unicamente  depende  de |

: cada uno de ellos conseguir

| mayores beneficios :

Toda la fuerza de ventas tiene idénticas | > La gerencia supervisa si se !

posibilidades de conseguir la misma "> han cumplido con los |

remuneracion, dependiendo tnicamente : objetivos de la empresa en

relacion a ventas se procede |

del esfuerzo desarrollado. : a pagar lo que corresponde |

/ | a los vendedores; es una |

: forma de motivarlos. I

. o I > Para realizar el pago se |

El pago del salario consistira en el sueldo : regitdi en las politicas '

nominal mdas las comisiones que se : establecidas previamente en |

pagaran de acuerdo a la tabla que la : la empresa. :

I

empresa tiene establecida.

Los valores de las comisiones se calcularan !
de las ventas netas de los pedidos de cada
mes. I

Del total de las comisiones el 88% es para la :
(las) vendedoras y el 12% para la (las)
personas de limpieza y entregas ,

Cuidado de los productos
» La empresa comunica
previamente a todo el
personal de ventas los

. . 1
Se cancelara los pedidos realizados en el mes;

1
g h ; | descuentos que se
| si por alguna razén se anula o no esta el 4’_ pueden dar si no cuidan
! pedido cancelado, se debitara de adecuadamente  cada
1

comisiones del mes siguiente ! uno de los productos.

> Si se ha determinado

|
|
|
|
|
|
:
las | :
:
|
|
|
|
|
|

Si por descuido del personal que labora en el sufrido algin  dafio
almacén se dafiare los muebles (decoracion), durante el tiempo que
accesorios, transporte interno cualquier gasto =¥, estuvieron con  los

vendedores; se

adicional se descontara de sus respectivas
comisiones

procedera a realizar el
descuento respectivo a
toda la fuerza de ventas
donde surgio el dafio al
producto

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
I
que los productos han :
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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AREA DE \

ety POLITICAS LOGISTICA / y
MEDIANTE

| Los productos llegaran a los clientes de
i la mejor forma:

| » Entregan el producto en la fecha y
! lugar previamente establecida.

I » Se realizan acuerdos con los
1
1

N Distribucidn eficiente de los

duct diferentes clientes; en el caso del
productos

|
|
1
|
|
|
|
|
1
|
transporte. :
» Al momento de cargar los |
|

1

|

|

|

|

|

1

|

|

|

|

|

:

| productos al camién tienen el
I mayor cuidado para no dafiar a los
: muebles; ademas al momento de
| empacar a los muebles se cuida
I todos los detalles para conservar la
| calidad total de cada uno de los
: productos

1
Servicio de calidad I
. . ., 1

» Brinda informacién acerca de los |

1

1

1

1

1

Brinda un buen servicio al >
| productos con la  mayor

1

1

cliente

amabilidad.

\ Trabajo constante en beneficio del
cliente:

» Realizan  investigaciones de
mercado para determinar las
nuevas tendencias.

» Realizan reuniones con los
departamentos involucrados para
coordinar las actividades
necesarias y el tiempo requerido
para cumplir con los pedidos de

e los clientes.
| » En el caso que surja algin
I inconveniente; y no se pueda
| cumplir con lo establecido se
| avisara con anticipacion al cliente.
I » Determinan las rutas mas
| adecuadas para que lleguen sus
|
|
|
|
|
1
|
|
|

Determinan y coordinan en
forma Optima el producto
correcto, el cliente correcto, el
lugar correcto y el tiempo
correcto

productos considerando tanto el
aspecto economico, como el
hecho de que sea el mas
conveniente para que el producto
llegue con su maxima calidad.

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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» POLITICAS MEDIANTE

El traslado de los productos localmente se

realizara en los camiones propios hacia o

los puntos de venta de la empresa; y a Servicio de transporte:

nivel nacional puede realizarse mediante > Se da inicamente cuando en
=7 el contrato de venta consta

- contrato con compaiias de transporte o <5 » Cuando la venta es local

con la utilizacion de los camiones de la generalmente se brinda el

empresa; y en el caso de los distribuidores servicio de transporte de la

dependera como se realice el contrato de

empresa.
venta de las diferentes lineas de muebles. > Enel caso de ventas a otras

Y provincias se estables en el
contrato el uso de empresas
de transporte diferentes a la
empresa.

— El transporte de distribucion hasta el cliente. | ‘""" """"TTToTTooTooooooos
FETTTsT T T EEEEEEEEEEEEEEET |

Instalacion de los productos:
Cuando se entregan los diferentes

1

1

.o ., , |
El personal de distribucion se encargaré de la productos ¢l personal deja instalando |
1

1

1

|

instalacion de las diferentes lineas de
productos a cada uno de los clientes

—
el producto a cada uno de los clientes

cuando ellos lo requieran.

| Cobertura geografica para crecer:

I » Tienen almacenes en las

| ciudades de Cuenca, Quito

: y Guayaquil por que han

I determinado que es rentable

| para la empresa.

I » Y han incrementado su
cobertura geografica con
canales de distribucion en
Machala, Portoviejo,
Riobamba, Manta y Loja

» Ademas estan realizando
investigaciones para
ingresar a mercados
internacionales como por
ejemplo de EE.UU

Determinan 4reas para incrementar la
cobertura geografica, considerando el
crecimiento de la empresa que genere
mayor rentabilidad

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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AREA DE
INVESTIGACION
POLITICAS Y DESARROLLO MEDIANTE
. r---=-=-=-="77=7===7=7====7========7=7=== 1
Investigan  constantemente  las ' Innovar mediante la investigacion

nuevas tendencias de mercado en
disefio de muebles.

Proponen la fabricacion de una
nueva linea de productos, que se
esté demandando actualmente en el
mercado

Coordinan el disefio de los
diferentes productos con la gerencia
y el departamento de ventas de la
empresa.

Planifican, coordinan y controlan
que los productos sean realizados de
acuerdo a lo propuesto, y que estén
enfocados a satisfacer la demanda de
mercado.

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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Iniciativa

Planeacion y control constante

I
. . . 1
> Asistencia a ferias |
» Mediante cursos de capacitacion |

» Mediante reuniones en la empresa se
propone realizar nuevos productos que
se estan demandando lo cual se
establecid previamente mediante una
investigacion de mercado.

»  Si se consideran que es rentable para la
empresa se autoriza para el disefio de
los productos propuestos.

Trabajo en equipo
Mediante reuniones de los
involucrados se acuerda el disefio, produccion
y la forma de comercializacion que sea mas
conveniente; y las fechas que se dard cada
actividad.

departamentos

|
» Se supervisa constantemente que cada :
proceso en los diferentes departamentos |
realicen las actividades de acuerdo a lo |
planificado con anticipacion. I
> Y en el caso de que surjan problemas se |
tomara las medidas correctivas para :
realizar el trabajo de acuerdo a lo |
acordado |



7 (6,64

2.1.3 Valores

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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PUNTUALIDAD _LRABAJO HONRADEZ ESPITRITU DE CONFIANZA CALIDAD RESPONSABILIDAD
EN EQUIPO SERVICIO

Brindar un buen producto

Disposicion para desde el principio,

Generar ofrecer a los demas cumpliendo con la cadena

sinergia y una . un trato amable, de responsabilidades,
Entregar nuestro .| Cumplir con . .

. correspondencia - apoyo satisfaciendo las

producto a tiempo a responsabilidad sobre | . . Actuar en todo momento . . .

mutua, incondicional, . necesidades del cliente Con sus clientes, con la
cada uno de nuestros, . el uso de la ) L de manera seria y . .

trabajando calidad, eficiencia y logrando los resultados al | sociedad y con el medio

clientes. Y ser
puntuales al horario
de trabajo

. . informacion, recursos . .. .
juntos hacia el . respuesta agil y menor costo, optimizando | ambiente.
materiales y

logro de los . oportuna a nuestros la utilizacion de recursos,

2 . financieros. .

objetivos de la clientes y que son escasos y costosos,
empresa. compafieros de buscando la mejora

trabajo continua y la rentabilidad
de nuestra empresa.

profesional ante nuestros
clientes y empleados.

RESPETO CULTURAL TRANSPARENCIA‘ EQUIDAD ECODESARROLLO EMPODERAMIENTO COMPROMISO

En la convivencia
laboral prevalece el | Promover una

respeto a la dignidad | cultura que En la gestion Potenciamos que Desarrollar propucstas Crear un ambiente en el Estamos comprometidos
humana y realce la asegurando una buena | todas las personas, respetuosas I():orf)el cual los empleados de con nuestro personal con
complementariamente | creatividad, el [ comunicacion y independientemente P . todos los niveles sientan la sociedad, en el cuidado
. . Medio ambiente para . . .
el respeto a las valor al trabajo | rendicion de cuentas de | de su sexo, o edad, meiorar la calidad de que ellos tienen una real del medio ambiente. Nos
normas y reglas en equipo y nuestras acciones a tengan igualdad de | . ) influencia sobre los consideramos
) : vida de las personas que . . .
establecidas por la honrado, y el todas las personas y oportunidades para viven en nuestro estandares de calidad, trabajadores
empresa. respeto entre entidades con las que | disfrutar de una servicio, y eficiencia del operacionales y estamos
, . . . . . entorno. . . . -
Acatandolas directivos y nos relacionamos. vida digna. negocio dentro de sus areas | decididos a retribuirla con
aseguramos un clima |empleados. de responsabilidad. el maximo de nuestras
de armonia integral capacidades.

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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2.2 Estructura organizacional actual

2.2.1 Giro del negocio

De acuerdo al Servicio de Rentas Internas el Giro de Negocio se establecio en la
“Fabricacion y comercializacion de mueble de cualquier material.”

Cabe recalcar que en la actualidad la empresa produce en un alto porcentaje
muebles de madera, pero debido a los cambios de las tendencias del mercado no
descartan la posibilidad de elaborar muebles con otros materiales, ya que los

gustos y necesidades de los clientes son muy cambiantes.

A continuaciéon haremos una breve descripcion del proceso de fabricacion y

comercializacion de la linea de sus productos:

Proceso de la fabricacion:

e ) e ™

Secado de la Materia > Preparacion de la Magquinas
Prima madera

( ) 4 N\ )
Lijado Final — Montaje Inicial ‘_‘ Lijado Inicial
T ﬁ

{ \ { ' 4 \

Tintes ——p! Aplicacion de Sello ey Lijado de Sello

et et m—

{ \ { N 4 \

Montaje Final Lacado Retoque

s et —

4 N\ { )

Empacado . Distribucion

ﬁﬁ

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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“VITEFAMA?” tiene una fabrica que estd ubicada en Ricaurte, en donde produce sus
diferentes lineas de sus producto para ser vendidos a nivel local y nacional.
Tiene 75 trabajadores en el area de produccion, en donde el 50% son mujeres y el otro
50% son hombres.
Detallaremos de forma breve en qué consiste cada uno de los procesos mencionados
anteriormente:

1. Secado de la Materia Prima: La madera es secada en un horno la cual

permanece 15 dias, posteriormente se la deja 3 semanas en reposo. Para de

esta manera este en optimas condiciones para elaborar los diferentes

productos.

2 .Preparacion de la madera: Consiste en
cortar las dimensiones como el largo, ancho y
espesor. También realizan el canteado en donde

toman las medidas netas.

3. Maquinas: Es donde les dan la moldura, cierre

circular, por ejemplo los muebles de sala.

4. Lijado Inicial:
Utilizan una
maquina especializada para lijar la madera y ademas

este proceso lo realizan manualmente.
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5. Montaje Inicial: Es la union de los subconjuntos,

es decir en donde se pegan las partes y piezas.

6. Lijado Final: Para cubrir cualquier

imperfeccidn, este proceso es realizado solo

manualmente, y es efectuado unicamente por

mujeres ya que son mas delicadas.

7. Tintes: Consiste en la aplicacion del tinte a los diferentes
muebles. La persona que realiza este trabajo tiene una

mascarilla especial.

8. Aplicacién de Sello: Este proceso consiste que
los diferentes productos queden uniformes sin

imperfecciones.

9. Lijado de Sello: es donde le pulen perfeccionando

cada uno de los productos.
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9. Retoque: Es el proceso donde igualan tonos y

colores para que quede uniforme.

10. Lacado: Consiste en el acabado final, en esta etapa se realiza un proceso de

proteccion a los diferentes muebles para que de esta manera queden listo para la venta.

11. Montaje Final: en este proceso se colocan todas las cerraduras a los diferentes

productos, y se obtiene el producto terminado.

11. Empacado: En esta etapa los productos son empacado

correctamente para luego ser distribuidos.

14. Distribucion: La empresa para la distribucioén de sus productos a nivel local cuenta
con dos camiones. Y para lo nacional contrata a empresas de transporte, mientras que

para sus distribuidores ellos traen el transporte.

Es importante citar que “VITEFAMA?”, trabaja enfocandose al cuidado del medio

ambiente, ejemplo de ello es que tienen:

B Una maquina que absorbe gases y humos de los distintos procesos.
B También poseen una cortina de agua la cual tiene un filtro de drenaje, y de esta
manera estan protegiendo el medio ambiente.
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Proceso de 1a Comercializacion:

Muebles “VITEFAMA” comercializa sus lineas de productos de la siguiente forma

Cuenca
Imacenes
de las
Vinueza,
Tanuel J.
“ordero.
almacén
to.

oS

hacerlo,
‘mpresa erentes
tos de

ta.

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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2.2.2 Capital

% En la actualidad es de $ 1.000.000
Wl El capital de trabajo es de $100.000 mensual

2.2.3 Ubicacion geografica

PARROQUIAS RURALES DEL
CANTON CUENCA

MOLLETURO

VICTORIA
DEL PORTETE

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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GERENTE GENERAL

2.2.4 Organigrama

GERENTE DE GERENTE DE
VENTAS ADMINISTRATIVO

JEFE DE LOGISTICA JEFE DE COMPRAS
Y FINANZAS
AUXILIAR DE JEFE DE
VENTAS MANTENIMIENTO
SUPERVISOR DE SUPERVISOR DE SUPERVISOR SUPERVISOR || SUPERVISOR
DESPACHOS BODEGA DE DE MONTAIJE DE
ACABADOS FINAL TAPIZADO
LIDER DE LIDER LIDER DE LIDER LIJADO LIDER LIDER LIDER LIDER
PREPARACION PREPARACIO MAQUINAS INICIAL MONTAJE LIJADO LIJADO LACADO

MADERA N DE INICIAL FINAL SELLO
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2.3 Realidad de la empresa y su evolucion en el mercado
“VITEFAMA”

'EFAMA
de 8000m?,

termino la
nuyeron las

magquinaria,
s mercados
i0n en ferias.

compraron

on una arque
0 sus

lustrial
1 un local de
iudad de

)0m? °

, 1
.us lineas

: l
i ciali uctos
na ldea de Clallzaban a 1 t

]

1

1 . 1
1 ieros @acional 3
LY

= - = SRR -Omlitorio.
a, Ambato y
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La empresa realiza encuestas para determinar la satisfaccion del cliente mediante
preguntas como ejemplo: ;jcomo fue la atenciéon?, ;qué producto nuevo esta

requiriendo?, ;si le entregaron a tiempo el producto?, etc
2.4 Datos historicos de ventas

Las ventas de “VITEFAMA” en los cinco ultimos afios se encuentran en el siguiente

cuadro.
Cuadro N° 1
VENTAS HISTORICAS DE “VITEFAMA”
ANO VENTAS EN
DOLARES
2005 1399353,54
2006 1513002,51
2007 1887073,61
2008 2099976,86
2009 2474869,59
TOTAL 9374276,11

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

Para realizar un breve analisis hemos considerado conveniente representar graficamente
las ventas historicas de la empresa. En el grafico N°l se puede observar que
“VITEFAMA” cada afio incrementan las mismas esto ha permitido se siga posicionando
dentro del mercado; convirtiéndose en una de las grandes empresas productoras y

comercializadoras dentro del sector mueblero, del Ecuador.
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VENTAS HISTORICAS DE

! | |
e | 2474869,59
| 2099976/86
1887073,61
1513002,51 |
139935354 |

[0 VENTAS EN DOLARES

1000000

2000000 3000000

2.5 Oportunidades comerciales

“VITEFAMA” , actualmente vende sus productos Unicamente a nivel nacional, y ha
realizado pequefias exportaciones de sus productos, ha Colombia, Peru y Centroamérica
ha vendido diferentes lineas de muebles con su propia marca; mientras que a Estados
Unidos ha comercializado a un distribuidor de este pais una nueva linea de productos
que es muebles de madera para mascotas, no lo han hecho con su propia marca debido a
que no es conocida en el mercado de este pais, y consideran que es un riesgo muy alto
comercializar directamente sus productos a este mercado actualmente por las grandes

diferencias que existen basicamente en tecnologia y costos.

Pero no descartan exportar sus productos, teniendo en cuenta que se estima que el
mercado mobiliario seguird creciendo en un promedio del 4.5% anual hasta el 2011, por
lo que podria decirse que aliin existen posibilidades para aquellos empresarios deseosos
de exportar su producto y aprovechar de cierta forma de esta tendencia al incremento de
la demanda en el mercado global. Esta empresa esté interesada en destinar sus muebles a
los Estados Unidos y a mercados de Centroamérica, en los cuales se ha determinado que

. . .. 3
existen oportunidades de mercado. Como se muestra en el siguiente grafico™:

3 http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/muebles-amplian-horizontes
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|.i|| Exportaciones de muebles

-Los paises deol continonto americano son los mercados mads mportantos-

.'_-I“—
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2.1 PRINCIPALES PAISES IMPORTADORES

Otros.
42%

Principales paises importadores de muebles

terceros paises.

obtenga los beneficios deseados.

Consideramos que Estados Unidos es una
excelente oportunidad comercial para la
empresa “VITEFAMA” debido a que este
pais es el principal importador de muebles
con una participacion del 33%, vy
registrando uno de los crecimientos mas
dinamicos del 16,7%. Esta tendencia a la

alza se mantendra dada la reducciéon de las

inversiones de los fabricantes nacionales, quienes han optado pos la subcontratacion en

Ademas si consideremos que lo largo de los ultimos afios, mercados como Estados
Unidos, Venezuela y México se han destacado en su relacion comercial con el Ecuador
en lo respecta a este tipo de bienes. Paulatinamente estos paises fueron convirtiéndose en
socios comerciales reconocidos de nuestro pais y abarcan una participacion total del
51% en las exportaciones promedio de nuestra nacion hacia el mundo, esto permite que

las relaciones comerciales que la empresa pretenda establecer sean mucho mas faciles, y
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También es importante resaltar que existe una alta competencia a nivel mundial el
principal exportador de muebles es Italia con una participacién del 13% , seguida por
China con un 11%, Alemania y Canad4 representa el 8% , mientras que Estados Unidos
representa Unicamente un 3% dentro de este sector como se muestra en el siguiente

grafico:

Principales paises exportadores de muebles

Italia China
Otros 13% 119%%
44

Alemania
8%

Canada
Malasia 8%
3%
Dinamarca
Francia a=s
3% Estados Unidos Polonia

3% 3%

Fuente: Trademap
Elaborado por: CICO-CORPEI

Considerando que uno de los paises donde la empresa “VITEFAMA” quiere abrir
mercado es Estados Unidos hemos considerado conveniente determinar a qué pais
adquiere mayor cantidad de muebles, esto nos permitird tener una vision mucho mas

clara de como competir en este mercado.

3.2.2 PRINCIPALES PROVEEDORES

3.2.2.1 Estados Unidos

Principales proveedores de las importaciones de Estados
Unidos

50%

40%

30%

20%
10%
i wi i [~
° China Canada Italia México Taiwan |Indonesia| Otros
|Particig:ion 44% 21% 4% 4% 4% 3% 20%

Fuente: Trademap
Elaborado por: CICO-CORPEI
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En el grafico se puede observar que el principal proveedor de las importaciones de
Estados Unidos se encuentra China con un 44% de participacion, seguido por Canada
con el 21% y en menor cantidad con indonesia con tan solo el 3%. Es importante que la
empresa antes de competir en mercados internacionales tome las medidas correctivas
dentro de la misma empresa la cual le permitirdn competir con grandes empresas y por
ende ser mas competitiva y eficiente y lograr sus objetivos; como por ejemplo en el

aspecto tecnologico podria hacer lo siguiente:

Desarrollo Tecnoldgico

‘ Disefio por computador

Informatica: Software en los procesos
productivos

‘ Negocios virtuales: Internet

m) Normas ISO 9000 Y 14000

‘ Investigacion entre otros

Seria importante que la empresa utilice centros de informacion, como por ejemplo los
servicios que brinda la CORPEI: Promocion de Exportaciones y Mercados, Disena
campafas genéricas de productos y desarrolla programas de capacitacion a la medida

para los exportadores. Identifica oportunidades y amenazas comerciales.

La permanente busqueda de nuevos canales para la promocion de la oferta exportable
ecuatoriana en el exterior, llevd a la Corpei a implementar acuerdos con importantes
organizaciones y empresarios de otros paises para crear Antenas Comerciales hasta
ahora ubicadas en: Estados Unidos, México, Bruselas, Suecia, Shangai, Chile, Colombia

y Uruguay. 4

*http://www.corpei.org/contenido.ks?contenidold=68&modo=-1&rs=N
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Promocioén Comercial

Asociatividad

Asistencia Técnica y Capacitacion
Desarrollo de Estrategias Sectoriales
Apertura de Mercados
Responsabilidad Social

Lobbying y Ambiente de Negocios
Implementacion de proyecto
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ESTUDIO DEL MIX DE PRODUCTOS
3.1 Investigacion de mercado
3.1.1 Objetivos
Objetivo General

Establecer el comportamiento de compra de muebles de madera en la ciudad de Cuenca.

Objetivos especificos

%l Realizar un diagnostico de los posibles clientes para conocer las exigencias
en el diseno y modelo de muebles de madera.

8 Determinar la manera en que toma decisiones el comprador

% Determinar cual debe ser la publicidad adecuada para mejorar las ventas

3.1.2 Metodologia

Hemos considerado conveniente utilizar una técnica cuantitativa en este caso la encuesta
personal; nos permitird cumplir con el objetivo de nuestra investigacion. Y de esta forma
obtener una informacion que sea relevante para la empresa y le permita tomar decisiones
adecuadas para satisfacer las necesidades y preferencias de sus clientes potenciales y por

ende incrementar sus ventas.
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3.1.3 Cronograma

FECHA

ACTIVIDAD 24/03/] 30/03/] 31/03/] 01/04/] 05/04/] 06/04/] 07/04/] 08/04/] 09/04/] 10/04/] 12/04/] 13/04/
2010| 2010| 2010| 2010 2010| 2010| 2010| 2010| 2010| 2010| 2010| 2010

Obtener datos del INEC X

Segmentar la poblacion

X
Calculo de la muestra X
X

Formulacion de preguntas
para la encuesta

Realizar la encuesta X X X X X X X X

Tabulacioén de datos X X

Obtener resultados X

Realizar informe de X
hallazgos

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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3.1.4 Situacion Actual del Mercado

Dentro del sector de muebles de madera existe gran competencia; y a pesar de que la
empresa “VITEFAMA” es reconocida a nivel local y nacional no puede cumplir en su

totalidad sus objetivos comerciales.

Actualmente “VITEFAMA” es una de las empresas mas grandes a nivel nacional, en la
fabricacion y comercializacion de muebles para el hogar y oficina, cuenta con una planta
de 8000m?, localizada en Ricaurte, produciendo lineas de sala, comedores, dormitorios y
complementos para el hogar. Tiene almacenes propios en las ciudades de Cuenca, Quito
y Guayaquil y con cobertura geografica en Machala, Portoviejo, Riobamba, Manta y

Loja, generando trabajo para mas de 80 hogares cuencanos.

3.1.5 Confidencialidad
Toda la informacion obtenida mediante la investigacion de mercado, sera exclusiva para
la empresa “VITEFAMA”, la misma que le dara el tratamiento que ellos consideren

conveniente.

En ningtn caso se proporcionara la informacion obtenida total o parcial a otra empresa;

unicamente sera de uso “VITEFAMA”.

3.1.6 Fecha de Presentacion

PRIMERA FECHA Propuesta 29 de
DE Definitiva marzo de
PRESENTACION 2010
SEGUNAD FECHA Informe De 13 de abril
DE Hallazgos de 2010
PRESENTACION

3.1.7 Equipo de Investigacion de Mercados

Estara conformado por dos personas.
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Analisis de puestos

1. Identificacion del cargo

1.1 EMPRESA: UPS 1.2
DEPARTAMENTO:

Investigacion

1.3 DIRECCION: Calle 1.4 NOMBRE DEL
Vieja y Elia Lut - Cuenca CARGO:
Encuestadores

1.5 OTROS DATOS:
072807044

2. Descripcion del cargo y funciones

®l Realizar las encuestas al publico objetivo que se determino.

®l Tener la disponibilidad de transportarse.

®l Posecer la facilidad de comunicarse con las personas del segmento que se
selecciono.

3- Requisitos de competencias para el cargo (perfil descriptivo)

3.1 NIVEL Bachiller *
EDUCATIVO En cualquier
especializacion Técnico Superior Postgrado
O simplemente
estudiante
Ninguna B 1v3
3.2 EXPERIENCIA x Menos de 1 afio m;gosy Mis de 3 afios
Toma El trabajo Requiere
3.3 Criterio e decisiones requiere resolver
iniciativa Ejecuta 6rdenes simples y iniciativa y /o problemas
cotidianas creatividad dificiles
constantemente
Trabajo 51mple de | Computacion Idiomas Habilidades
oficina avanzada .
especiales
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3.4 Destrezas /

Habilidades Buena *

Comunicacion
Bienes /
3.5 Materiales

Responsabilidades T o
METODOS - Magquinas / equipos Dinero / externo / Inves?:1gac1'0’n /
PROCESOS Documentos Supervisién Planificacion

X
Concentracion
visual / Auditiva Esfuerzo Esfuerzo Esfuerzo fisico
3.6 ESFUERZO x mental fisico eventual | permanente

OBSERVACIONES: Minimo deben tener 18 afios y maximo 45

Elaborado por: Olga Samaniego Y Rosa Samaniego

3.1.8 Presupuesto

Cuadro N° 2
PRESUPUESTO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Denominacion | ¢,n4idad Valor Valor Justificacion del
# del gasto Unitario total gasto
2 0.15 03 Impresion del diseno de
1 | Impresiones encuesta
380 0,02 7.6 Para la aplicacion de
2 | Copias encuestas

Movilizacion a  los
diferentes lugares para

= la realizacion de las
3 | Transporte encuestas
Para  presentar el
Presentacion del 1 1,5 1,5 informes de la
4 | informe (CD) investigacion
Total 39,4

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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3.1.9 Encuesta

Realizaremos una investigacion para establecer cudles son las caracteristicas y los
factores que influyen en la decision de comprar o no muebles en los hogares de la

ciudad de Cuenca.

Para la realizacion de la encuesta hemos considerado conveniente tomar una muestra
representativa de la poblacion de la ciudad de Cuenca; para lo cual primero

obtendremos informacion del INEC, para obtener los datos que necesitamos.

Nuestro segmento sera los hogares cuencanos que se encuentra en la clase econdmica
media y media-alta; debido a que los productos que ofrece “VITEFAMA?”; se enfoca a

este segmento.

Hemos considerado conveniente tomar la poblacion del afo 2010 de acuerdo a las
estimaciones realizadas por el INEC, y para la determinacion de la cantidad de personas
cuencanas que se ubican en cada extracto social, considerando el nivel de ingreso de
cada familia; que se encuentran divididas por quintiles, en donde el quintil 1 lo forman
todas las familias que viven con la menor cantidad de dinero; y el quintil 5 lo forman

todas las familias que viven con la mayor cantidad de dinero’.

Cuadro N° 3
DIVISION DE LA POBLACION
CUENCANA POR NIVEL ECONOMICO

Poblacion media y

QUINTILES |PORSENTAJE medio-alta
1 26% )
2 21% J )
3 2L C39%
4 18% femmmme
5 13%

Fuente: INEC, ENIGHU 2003 - 2004 (VER ANEXO N° 1)
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

> http://www.portalvocacional.cl/index.php?option=com_content&task=view&id=71&Itemid=90
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DATOS

De acuerdo al ultimo censo en el afio 2001 1la ciudad de Cuenca tenia 417.632 habitantes,
de los cuales 195.683 son hombres y 221949 son mujeres, con una tasa de crecimiento

promedio anual de 2%°.  En el siguiente cuadro se muestra los datos que utilizaremos

(6,64

para determinar el total del publico objetivo.

Cuadro N° 4
DATOS PARA DETERMINACION DE LA MUESTRA

NUMERO DE

HBITANTES | PORSENTAJE
POBLACION TOTAL DE 495776
CUENCA EN EL 2010 100%
POBLACION MEDIA 102.101
(ECONOMICAMENTE) 21%
POBLACION MEDIA-ALTA
(ECONOMICAMENTE) 89906 18%
NUMERO PROMEDIO POR
FAMILIA 4,6

Fuente: INEC, ENIGHU 2003 - 2004

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

3.1.9.1 Determinacion de la muestra

En base a estos datos podemos estimar que el 39% de la poblacion cuencana es de clase

economica media, y media-alta, hacia el cual apunta nuestra investigacion.

495.776*39%= 192007

% http://www.cuenca.com.ec/index.php/171/0/
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Debido a que nuestra investigacion se dirige a los hogares de la ciudad de Cuenca

dividiremos para el nimero promedio de personas por familia.

192007/4,6= 41741 '
FAMILIAS POBLACION

3.1.9.2 Calculo del tamano de la muestra

Para el célculo del tamafio de la muestra probabilistica, haremos uso de la siguiente

formula:
N =—> No. Elementos del universo
" n ===p No electos de la muestra
no = N*Z2(P*Q) |mm——--=- NP ey Probabilidad del éxito
E2(N-1)+Z%(p*q) F}l_d_o_n_d_ei | q ==p Probabilidad de fracaso
L z =P Nivel de confianza
E ——p Limite de error

Para el calculo de la muestra se considera un nivel de confianza del 95% un error

maximo permitido del 5% y una probabilidad de éxito del 80%.

n= (41741%1,96%) (0,50%0,50)

0,052*(41741-1)+1,96*%(0,50*0,50)

n= 40088,06 :> E i

105.31

Hemos determinado que realizaremos 244 encuestas al publico objetivo establecido

previamente.
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3.1.9.3 FORMULARIO DE LA ENCUESTA:

ICA

|A

ADOR

CARACTERISTICAS Y FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE
COMPRAR MUEBLES EN LA CIUDAD DE CUENCA.

Reciba un cordial saludo, somos estudiantes de la Universidad Politécnica Salesiana;
estamos realizando una investigacion con la finalidad de establecer cuéles son las
caracteristicas y los factores que influyen en la decision de comprar o no muebles en la

ciudad de Cuenca.

Por favor complete la encuesta cuidadosamente al leerla por completo primero, y luego

sefale sus respuestas con una “X”.

1. Que entiende usted por muebles:

a. Modernos

b. Clasicos

Y cual de los dos prefiere
2. ;Cuales de los siguientes muebles ha comprado usted dltimamente?

a. Dormitorios b. Salas c. Comedores

d. Otros Cual?

3. (Cuando decide comprar sus muebles se basa en?

a. Ubicacion _ b. Decoracion _ c. Atencion d. Conocimiento del
vendedor e. Calidad ~ f. Precio  g. Disefio 1. Garantia ]
Financiamiento k. Descuentos I Publicidad  Otro  Cual
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4. ;Qué elementos llaman su atencion en un aviso publicitario de muebles?

a. Precios b. Fotos c. Promociones d. Servicios e. Tamarfio del aviso
f. Otro Cual

5. {Como le gustaria que sea la forma de pago?

a. Contado

b. Crédito
Si escogio la opcion (b) ; de qué forma le gustaria:

a. Tarjeta de Crédito  b. Cheque  c. Letra de Cambio
d. Otro _ Cual

7. (Le gusta tomar decisiones sobre el disefio, de los muebles que va adquirir?
SI  NO_

GRACIAS POR SU COOPERACION
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3.1.10 Informe de hallazgos

A continuacion se presentan los resultados obtenidos por medio de la encuesta aplicada:

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

comprension.

¥ Grado de conocimiento de muebles: Modernos Y Clasicos

Para efecto de la tabulacion de esta pregunta, hemos considerado conveniente

determinar la cantidad de personas que definen de una forma adecuada lo que

son muebles modernos y clasicos y quienes no tienen conocimiento.

Grado de conocimiento de muebles:
Modernos y Clasicos
Desconoce
Clasicos
14%

Desconoce
Modernos
11%

Conoce
odernos
39%

Fuente: Investigacion de mercados (Encuestas)
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

Se ha determinado que un 75% de personas encuestadas conoce lo que son muebles

modernos representado este un 39% y clédsicos un 36%; mientras el 14% desconoce lo

que son muebles clasicos, y un 11% modernos. Cabe destacar que las personas que

desconocen lo que son los dos tipos de muebles, relacionan a los mismos con la calidad

y el precio.
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& Preferencia de muebles

PREFERENCIA DE MUEBLES

CLASICO
MIODERNOS

57%

Fuente: Investigacion de mercados (Encuestas)
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

Se establecio que el  57% prefiere los muebles modernos de madera y el 43% restante
prefiere los muebles cléasicos. Estos resultados nos permiten determinar que a pesar de
las nuevas tendencias del mercado, los modelos clasicos no pasan de moda y siguen
teniendo gran competencia con los nuevos modelos. Puesto que la diferencia entre los

dos es de un14%.

% Compras realizadas Gltimamente

COMPRAS REALIZADAS ULTIMAMENTE

M Dormitorios
M Salas
kd Comedores
M Otros

i Ninguno
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La mayor cantidad de personas ha comprado ultimamente dormitorios representando un
34%, y seguido por salas con un 25% , y en un tercer lugar comedores con un 21%
mientras que un 9% ha adquirid otro tipo de muebles como muebles de oficina,

guardarropa entre otros y un 11% restante no ha comprado nada.

% Decision de compra

0% DECISION DE COMPRA

4% 1% 2%

M Ubicacion

6% M Decoracién

i Atencidn

H Conocimiento del vendedor
M Calidad

i Precio

M Disefio

Garantia

i Financiamiento

Fuente: Investigacion de mercados (Encuestas)

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

Dentro de los factores de decision de comprar muebles de las personas encuestadas,
tienen relevancia la calidad 22%, el precio 21%, el disefio de muebles 17%, garantia el

11% y los demads factores constituyen porcentajes menores.

Uno de los factor que influye en la decision de compra es la calidad, la cual la
relacionan con la durabilidad de los distintos productos, debido que para los clientes es
fundamental que el producto que van adquirir este fabricado con una excelente materia
prima (madera), ademas consideran importante que el precio sea justo, es decir que el
bien adquirido justifique el precio a cancelar; puesto que este representara la satisfaccion

de compra un producto que satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes.

78



7 (6,64

% Interés en un aviso publicitario

INTERES EN UN AVISO PUBLICITARIO

Servicios
9%
Tamaiio del aviso

Otro

4% 0%
o

Fuente: Investigacion de mercados (Encuestas)
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

En los aviso publicitarios lo que mas llama la atencidon a nuestros encuestados son las
fotos con un 30%, las promociones con un 29%, los precios con un 28%, y las demas

opciones con porcentajes menores.

Los encuestados consideran que las fotos con las imagenes de los productos con colores
llamativos y colocados en lugares estratégicos en donde se resalte las promociones y

precios incentivan a las personas a visitar el lugar de venta.
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% Forma de pago

FORMA DE PAGO

Fuente: Investigacién de mercados (Encuestas)
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

A la mayoria de los encuestados prefiere pagar sus muebles a crédito representando un

74%, y el 26% restante al contado.

& Opciones de pago a crédito

Otro
3%, _OPCIONES DE PAGO A CREDITO

-~

Letra de

Cheque
12%

Fuente: Investigacion de mercados (Encuestas
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

80



7 (6,64

Las personas que consideraron conveniente pagar a crédito sus muebles consideraron
que la mejor forma de hacerlo es mediante tarjeta de crédito con un 53%, y a través de

letra de cambio un 32%, mientras que un 12% considera conveniente mediante cheque,

y el 3% restante de otras formas

® Decision de disefio

)
DECISION DE DISENO
No
10%

Fuente: Investigacién de mercados (Encuestas)
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

A la mayoria de personas encuestadas un 90% le gusta tomar decisiones respecto al
disefio de sus muebles y para el restante 10% le es indiferente esta consideracion.
Ellos consideran que es fundamental que la empresa les de la libertad de elegir sus

muebles de acuerdo a sus gusto, preferencias y expectativas.
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3.1.11 Informe Final

CONCLUSIONES

La mayoria de las personas coinciden
que prefieren los muebles modernos
ya sea por su modelo, color entre
otros factores. Ademas el mayor
porcentaje han adquirido muebles de
dormitorio y salas.

Los factores mas influyentes en la
decision de compra en el mercado de
los muebles son la calidad, los
precios, disefio entre otros. Las
personas tienden a dejarse llevar por
la calidad de los productos y por la
atencion que se les brinde. Este
ultimo aspecto hay que tenerlo muy
en cuenta debido a la alta
competencia del mercado.

Lo que mas llama la atencion a los
posibles clientes en wun aviso
publicitario son las fotos, las
promociones y los precios

Practicamente a todas las personas
les gusta pagar a crédito sus muebles
y la mejor alternativa es mediante
tarjeta de crédito y letra de cambio

Casi a todas las personas les gusta
tomar decisiones del disefio de
muebles

- - — - - - - - - -]

RECOMENDACIONES |

=

La empresa debe fabricar muebles modernos en
mayor proporcion de acuerdo a las tendencias del
mercado y en especial dormitorios y salas en este
estilo esto le permitird a la empresa cumplir con sus
objetivos comerciales; y no tener productos en
inventario

Las empresas no deben descuidar la calidad que
caracteriza a sus productos. En un mercado tan
competido, cualquier descuido, como por ejemplo
defectos en los acabados, hacen que se pierda un
cliente y detras de este varios. Se debe hacer pruebas
y control de calidad a las materias primas, los
procesos y los productos terminados de manera
exhaustiva y estar pendiente de las devoluciones para
corregir los errores.

La empresa en sus avisos publicitarios debe utilizar
disefios llamativos de sus muebles, con colores
impactantes y ante todo en lugares estratégicos, y
realizar promociones en fechas especiales, y en
algunos eventos como por ejemplo ferias.

La empresa actualmente ya cuenta con politicas de
crédito; pero podria evaluar la situacion de ofrecer
mayor tiempo a sus clientes para el pago, con tasas
de intereses que beneficien a ambas partes y utilizar
el medio que mas prefieren las personas que es la
tarjeta de crédito y letra de cambio; esto le permitiria
incrementar su cartera de clientes.

La empresa debe estar constantemente, investigando las
tendencias, los gustos, necesidades de sus clientes para
que el disefo de los muebles esté enfocado a solventar las
expectativas de los mismos. Ademas es importante que la
empresa permita la mezcla de las diferentes lineas de
productos, de acuerdo a lo que requiera el cliente

Fuente: Investigacion de mercados (Encuestas)
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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3.2 Mix de productos, actual (album)

son
man

urva
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Linea
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rece:
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Linea

espejo
manero
ofrece:
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3.3 Producto de oferta normal y bajo pedido
Los productos de oferta normal son:

& Dormitorios:

Dormitorio Italia
Dormitorio Charleston
Dormitorio Virrey
Dormitorio Venus
Dormitorio Galaxi
Dormitorio Domenick
Dormitorio Valencia
Dormitorio Eco
Dormitorio Kenia
Dormitorio Andrea

5 Comedores:

Comedor Boston
Comedor Colonial
Comedor Charleston
Comedor Frankfurt
Comedor Domenik
Comedor Galaxi
Comedor Valencia
Comedor futura
Comedor Eco
Comedor Nova
Comedor Janus
Comedor Kenia

@i Mesas para sala

Mesa centro Boston
Mesa centro Virrey
Mesa centro Charleston
Mesa centro Galaxi
Mesa centro Domenick
Mesa centro Futura
Mesa centro Valencia
Mesa Colonial

Mesa Italia

Mesa Centauro

Mesa Redonda

00000066
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& Varios

Base y apliques Bostosn
Base y apliques Virrey
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Base y apliques. Charleston

Sala Galaxy
Sala Futura
Sala Domenick
Sala Start

Sala Boston
Sala Venecia
Sala Virrey
Sala Centauro
Sala Sevilla
Sala Victoria
Sala Vitefama
Sala Noruega
Sala Reclinable
Sala Kenia
Sala Charleston
Sala Eco

Sala Valencia

& Dormitorios
Mueble para t.v tipo escritorio
Mueble t.v pequeiio

Litera de 11/2p con cama de 2p

& Salas

Sofa cama 2p textil
Sillon relax textil

Sillén esquinero modular textil

Sofa triple confort textil

Sofa doble confort textil

Sillon confort textil

Sofa cama 11/2p

Brazo para salas

Asiento adicional bar cuero
@ Mesas para sala

Mesa sofa

Mesa de centro de 1.8
& Varios complementos

Cine en casa modulo central 2 laterales
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Cine en casa 3 modulos
Central cine en casa
Lateral cine en casa
Perchero
Banca tejedora
Desvestidor
Mesa central 90*90 cuadrada
Complementos y servicios
Lateral cine en casa 3md.
Moldes de madera
Muebles para oficina
Repisa de madera
Sillon esquinero modular cuero
Coderas para sala

@ Decoracion
Varios productos

Productos bajo pedido

La empresa “VITEFAMA” realiza productos bajo pedido, unicamente cuando la
compra es representativa; debido a que si los costos son elevados no se justifica realizar
el pedido; la empresa realizo la fabricacion de la linea Eco para un hotel, también realiza
bajo pedido: Mesa comedor para 12p (segun catalogo), Cines de casa; cuando el pedido

es alto .

3.4 Productos discontinuados

Hemos determinado que las lineas de los productos que ya no estan actualmente en el
mercado, se encuentran dentro de estas categorias.

Las lineas son las siguientes:

Linea Ana
Linea Imperial
Linea Queen
Linea Roma
Linea Noérdica
Linea Diana

&6 864888

102



7 (6,64

3.5 Analisis BCG del mix de productos
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BCG
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Es que la empresa mantenga
bien equilibrada su cartera;
deberia contar con una cartera
de productos con diferentes
indices de crecimiento y
diferentes niveles de
participacion en el mercado

El objetivo de la

clasificacion realizada

FUENTE: “VITAFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

La satisfaccion

del CLIENTE
OBTENIENDO

Cuadro N° 5
DATOS PARA EL ANALISIS DE LA MATRIZ BCG
VENTAS ANOS EN
EN % DE % DE % DE EL
DIVISION |DOLARES | VENTAS | UTILIDADES | UTILIDADES | PARTICIPACION | MERCADO
LINEA
CHARTESTON | 595093,55| 33,75% 7206,346 15,07% 19,64% | 3 ANOS
LINEA 2 ANOS 6
GALAXI 224196,10 | 12,72% 3708,118 7,75% 15,54% | MESES
LINEA
DOMENICK 167523,29 9,50% 3738,865 7,82% 8,23% | 2 ANOS
LINEA
VIRREY 130584,50 7,41% 2541,807 5,31% 4,57% | 7 ANOS
LINEA
BOSTON 120053,88 6,81% 2135,755 4,46% 5,55% | 6ANOS
LINEA
FUTURA 105388,95 5,98% 2822901 5,90% 19,09% | 8 MESES
VARIOS 74804,55 4.24% 4487.190 9,38% 5,05% | 7 ANOS
LINEA .
VALENCIA 69203,02 3,93% 3452,319 7,22% 437% |1 ANOS
LINEA START 5969449 3,39% 1113,680 2,33% 2,99% | 10 ANOS
LINEA VENUS | 4412754 2,50% 773,413 1,62% 2,53% | 2 ANOS
LINEA ITALIA | 36784,25 2,09% 1787,825 3,74% 1,66% | 5 ANOS
LINEA
VENECIA 35938,23 2,04% 1409,364 2,95% 0,99% | 8 ANOS
LINEA
IMPERIAL 1692736 0,96% 1964,353 4.11% 1,17% | 4 ANOS
LINEA
RECLINABLE 14691,50 0,83% 2904,416 6,07% 0,27% | 9 ANOS
LINEA DON
LUCHO 11227,71 0,64% 544,559 1,14% 0,42% | 7 ANOS
LINEA NOVA 10755,38 0,61% 398,183 0,83% 0,29% | 6 MESES
LINEA DIANA 8483,13 0,48% 188,907 0,39% 0,22% | 8 ANOS
1ANOY6

LINEA ECO 7896,63 0,45% 748,663 1,57% 0,80% | MESES
LINEA
CENTAURO 4594.07 0,26% 627,224 1,31% 0,16% | 1 ANO
LINEA JANUS 4353.16 0,25% 551,620 1,15% 0,86% | 6 MESES
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LINEA
COLONIAL 410520|  0.23% 369,427 0,77% 0,17% | 8 ANOS
LINEA

FRANKFURT 3457.65|  0,20% 686,771 1,44% 4,64% | 5 ANOS
LINEA

VITEFAMA 339800  0,19% 503,974 1,05% 0,10% | 15 ANOS
LINEA KENIA 2958,70|  0,17% 1140,077 2,38% 0,16% | 1 ANO
LINEA

SEVILLA 1762,04|  0,10% 156,854 0,33% 0,15% | 4 ANOS
LINEA

NORUEGA 154593 0,09% 240,886 0,50% 0,09% | 10 ANOS
LINEA

VICTORIA 849,50  0,05% 529,680 1,11% 0,02% | 5 ANOS
LINEA ROMA 843,61  0,05% 229,531 0,48% 0,06% | 6 ANOS
LINEA

ANDREA 49319  0,03% 259,544 0,54% 0,02% | 8 ANOS
LINEA

NORDICA 40098 | 0,02% 157,421 0,33% 0,02% | 6 ANOS
LINEA

QUEEN 367,42 0,02% 125,512 0,26% 0,09% | 8 ANOS
LINEA ANA 280,44 |  0,02% 174,862 0,37% 0,02% | 1 ANO
LINEA

REDONDA 247,16 0,01% 154,107 0,32% 0,02% | 1 ANO

TOTAL 1763031,1 | 100% 47834,156 100% 100%

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

Como se puede observar en el siguiente grafico, de acuerdo a la matriz bcg la cual esté
clasificada por las lineas de productos; “VITEFAMA™ no tiene equilibrado el portafolio

de sus diferentes lineas.
N°10

CLASIFICACION DE LAMATRIZ BCG POR LINEA DE
PRODUCTOS

ESTRELLAS
15%

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborador por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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Hemos considerado que no es conveniente realizar el analisis de la matriz bcg;
basandonos Unicamente con los resultados obtenidos por lineas de productos, sino que

ademas consideraremos los diferentes productos que contienen cada una de ellas.

Se determino que la empresa cuenta actualmente con 301 productos que estan divididos

en sus diferentes lineas. (La clasificacion de los productos se encuentra en el ANEXO

1.

Después de haber realizado la clasificacion de los diferentes productos, se obtuvo la

siguiente informacion.

N 11

CLASIFICACION DE LAMATRIZ BCG POR PRODUCTQOS

PERROS
8%

INTERROGANTE

S
11% ™~

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborador por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

Mediante estas dos clasificaciones podemos determinar con mayor exactitud como se

encuentra dividida la cartera de productos de “VITEFAMA”.

Como se puede observar en ambas clasificaciones no coinciden los datos obtenidos; esto
se da por que en el primer caso unicamente analizamos por lineas y no consideramos que

cantidad de productos se encuentran en cada una de ellas.

Por esta razon a pesar de que en la primera clasificacion existe un porcentaje elevado de

lineas en la division perro se puede determinar que en relaciéon de la cantidad de
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productos que cuenta cada una de ellas es muy pequefia representado tinicamente un 8%
del total de productos que comercializa la empresa; esto nos permite establecer que
“VITEFAMA”, mezcla adecuadamente cada uno de sus productos, muestra de ello es
que mantienen varias vacas lecheras que representan el porsentaje mas alto de productos
esto le permite a la empresa generar efectivo suficiente para financiar las operaciones de
la empresa y apoyar a la demas divisiones,de igual forma tiene un porcentaje importante
en la division estrella la cual le permitird tener oportunidades de incrementar su
participacion si son adecuadamente administradas, su objetivo principal es convertirlas
en vacas. En el caso de la division interrogante de igual forma cuenta con un procentaje
aceptable y consideramos que mediante la aplicacion de estrategias adecuadas se lograra
colocar estos productos en estrellas debido a que la mayoria de ellos se encuentran en la
etapa de introduccion y probablemente los potenciales clientes no tenga la suficiente

informacion de las caracteristicas de estos productos.

A pesar de que la empresa tienen una buena cartera de productos, no ha logrado ser el
lider dentro de la industra en la cual se desarrolla esto se da debido a que existe una alta
competencia dentro del mercado; y si ademas sumamos que la gran mayoria de empresas
que estan dentro de este ramo trabajan con la estrategia de negocio de diferenciacion,

es mucho mas dificil lograra su objetivo.

Entre las principales deficultades:
| Posibilidad de uso de productos

@ : sustitutos
________________________ |
|

\ No cuenta con tecnologia
' suficiente

' No existe innovacién constante |

Que se presentan e e |

; a la empresa son / , No cuenta con un sistema de |
\\, 1 gestion de la calidad (normas !
: « 1S0) I

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborador por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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Es por ello que la empresa debe trabajar constantemente para conservar y mejorar su
posicion dentro del mercado en el cual se desarrolla, a continuacion sugerimos algunas
estrategias que seria conveniente que la empresa aplique, en cada division de sus

productos para ser mas eficiente en sus operaciones.

3.5.1 ESTRATEGIAS PARA LAS DIVISIONES DE LA MATRIZ BCG

> \ 4
DIVISION PERRO

Reducir los costos de estosvp_roductos a
traves de la supervision constante de los
procesos de produccion. Y la capacitacion
de los obreros.

' Reducir los vcostos de estos
| productos a traves de la supervision
i constante de los procesos de
. produccion. Y la capacitacion de los
| obreros.

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
L

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
|

Descartar algunos productos que se
encuentran en esta division ya que estan
generando costos innecesarios para la
empresa; en la mayoria de los casos estos
se  mantienen por  razones de

1

Estrategia de reposicionamiento: |
1

1

1

1

1

1

. . . 1
sentimentalismo por ejemplo es el caso de 1
1

1

1

1

1

1

1

1

1

Cambiar la imagen del producto en
cuanto a su disefio y calidad de
acuerdo a las expectativas de los
clientes. Se podra aplicar a la linea
victoria y linea don lucho que

1

I

1

I

I

1

1

I

:

I e ITiVH [T ~
representan las utilidades mas altas | la linea “Vitefama™ , que lleva 15 afios en

I

1

I

I

1

1

I

1

I

I

1

el mercado y no proporciona beneficios

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
l
dentro de las lineas de esta categoria :
i destacables para la empresa para que se
:
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

i .Tambien seria conveniente aplicar a
, la linea sevilla ya que a pesar de
| representar niveles muy bajos de
' utilidad y ventas su tiempo en el

i mercado es corto.

justifique su  vigencia, seguramente
“VITEFAMA” no la descarta por que lleva
el nombre de la empresa, consideramds”

|
que es la falta de decision para eliminarlos |
y evitar asi mas perdidas. De igual forma |
seria el caso de la linea noruega que !
proporciona niveles muy bajos de utilidad
y lleva 10 afios en el mercado. :

|

DIVISION

INTERROGANTE

|

. Determinar si el producto es | | Realizar promociones y publicidad de estos
| viable en el mercado mediante una L productos esto generara aprobacion de los
i investigacion de mercado para 1 1 compradores, generan un gasto de efectivo
. seguir manteniendolo caso contrario | | pero si funciona esta accion se transforma en
| no. ' | una inversion; La empresa debe implementar
| esta estrategia por un periodo de tiempo de
! prueba; si funciona seguir utilizandola caso
i contrario no. Para lo cual debe realizar un
. control mediante las ventas.
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» ESTRATEGIAS PARA LAS DIVISIONES DE LA MATRIZ BCG

p»! DIVISION ESTRELLA |-------————-—

Implementar caracteristicas nuevas al
producto de acuerdo a las nuevas
tendencias, mediante el monitoreo
permanente de los mercados nacionales
a través de la participacion de ferias.

Busqueda de nuevos clientes:
Dirigirse al cliente corparativo
como por ejemplo a hosterias,
hoteles.

-y

Cambiar los productos actuales
a lo largo del tiempo, Yy
abandonar los que ya no se
venden: La empresa debe ir
cambiado los productos de acuerdo

Reforzar la lealtad de los clientes: |
1
|
1
1
l
1
. a las nuevas tendencias ¢
1
1
1
1
|
1
1

|
|
Mediante la prestacion de un |
excelente servicio en la venta, y en |
la entrega del producto evitando !
retrasos a través de la capacitacion 1
de los vendedores y la supervision :
en los procesos de produccion. | incorporarlos a estas lineas que se

! encuentran es esta division; esto
permitira que estas lineas se sigan

manteniendo por mayor tiempo.
|

o o o ———————— - — - — - — -

Elaborador por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

Y en general si “VITEFAMA” quiere alcanzar sus objetivos debe enfocarse a producir

y comercializar productos de la mas alta calidad y disefio puesto que los clientes se han

vuelto mas exigentes y en cuanto a gamas mas elaboradas, y cada dia estan buscando
siempre mayor innovacion, por ello la empresa se enfrenta a grandes retos como es
responder rapidamente a las variaciones del mercado, y considerando que la empresa
tiene grandes limitaciones en el aspecto tecnologico y de investigacion de nuevos
disefios hace que se difuculte su respuesta a los clientes. El reto de la empresa es seguir
innovando en el disefio de nuevos productos que se adapten a los requisitos del cliente y
a los cambios periddicos y en los procesos o mejoras sustanciales, al menor costo

posible esto le permitira obtener una posicion mas competitiva en el mercado.
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3.6 Analisis de rotacion y rentabilidad del mix de productos

Rotacion

Consideramos oportuno determinar el indicador de rotacién de inventarios de productos
terminados; debido a que nos permite identificar cuantas veces el inventario se ha
convertido en dinero o en cuentas por cobrar. Para ello utilizaremos la siguiente formula,
para determinar la rotacion de inventarios de la empresa “VITEFAMA”

ROTACION DE INVENTARIO=COSTO DE VENTAS
INVENTARIO

| Esto quiere decir,
| ' que la rotacion del
Rotacion de inventario= 1.347.556,78/121142,33= ( 11,12 > Fue de inventario durante el
2009. (VER ANEXO0
' N°2)

—
(El indice es aceptable, debido) _____________________

T8

que el los productos g o
permanecieron menos tiempo en 28

Lo que es ~= - 5

el almacén; y considerando que e o ke ~-

1
\
\

entre menor sea el tiempo de una buena Los inventarios se vendieron
estancia de las mercancias en administracion y cada mes (12/11). Las
bodega, menor sera el Capital de gestion de los mercancias permanecieron 1
trabajo invertido en los inventarios. mes en el almacén antes de
inventarios por parte de la ser vendidas.

empresa “VITEFAMA” ) .

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborador por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

Rentabilidad relacionada a las ventas

Hemos considerado conveniente calcular la rentabilidad sobre las ventas; para
determinar cudl de las diferentes lineas de productos es mas rentable para
“VITEFAMA”; y ademas determinar las utilidades obtenidas por cada peso de ventas
netas en las operaciones normales de la empresa realizando una evaluacién en la
eficiencia de la de la operacion y en la direccion de la division para obtener utilidades y

compensar el riesgo. Para ello utilizaremos la siguiente formula.
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Rentabilidad sobre las Ventas Netas= Utilidad Neta del periodo
Ventas Netas

La rentabilidad total sobre ventas totales (todas sus lineas) fue de 20,27%

Como se puede observar en el cuadro N° 6 estan las diferentes lineas de productos; con su

respectiva rentabilidad.

Cuadro N° 6
RENTABILIDAD DE LAS LINEAS DE PRODUCTOS DE
“VITEFAMA”
LINEAS RENTABILIDAD LINEAS RENTABILIDAD
LINEA BOSTON 2% LINEA START 1,9%
LINEA VALENCIA 5% LINEA QUEEN 34,2%
LINEA LINEA
FRANKFURT 20% VENECIA 3,9%
LINEA
LINEA FUTURA 3% VICTORIA 62,4%
LINEA LINEA
CHARTESTON 1% SEVILLA 8,9%
LINEA
LINEA ECO 9% CENTAURO 13,7%
LINEA
LINEA GALAXI 2% VITEFAMA 14,8%
LINEA LINEA
DOMENICK 2% RECLINABLE 19,8%
LINEA KENIA 39% LINEA ROMA 27.2%
LINEA LINEA
COLONIAL 9% NORDICA 39,3%
LINEA
LINEA JANUS 13% NORUEGA 15,6%
LINEA
LINEA NOVA 4% REDONDA 62,4%
LINEA IMPERIAL 12% LINEA DIANA 2,2%
LINEA DON
LINEA ITALIA 5% LUCHO 4.9%
LINEA VIRREY 2% LINEA ANA 62,4%
LINEA VENUS 2% VARIOS 6,0%
LINEA ANDREA 53%

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborador por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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Es importante conocer estas cifras, y determinar la linea que mayor rentabilidad le
genera a la empresa; y la que menos rentabilidad proporciona puesto que esto le
permitird a la empresa tomar decisiones acertadas; debido a que toda organizacion
necesita producir utilidad para poder existir.

Mediante el calculo de la rentabilidad en “VITEMAFA” se establecid que

Lineas que mayor rentabilidad en ventas son:

(TERes @EETABILIDAD

fre—
N T "
= —P altos
fiesto
- e i
ha
ST i
en
:0stos
—~ Sing
L G

bilidad
costos
demas
bilidad
Imente

Fuente: Cuadro N° 6
Elaborador por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

%l Es importante resaltar que la gran mayoria de lineas de productos tienen un
margen de utilidad de un 34%, con excepcion de la linea Venus que tiene un
37% de margen y la linea roma con un 29%.

%l La linea que mayor cantidad de productos se venden anualmente es Charleston; y
a pesar de que su rentabilidad es baja en relacion con la demas lineas representa
mayor utilidad en doélares, esto se da por que existe mayor rotacion de sus
productos.

®l Otro punto importante de resaltar es que la linea Frankfurt a pesar de tener una
rentabilidad alta, tiene un porcentaje de utilidad en ddlares muy baja.
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CAPITULO IV

PLAN

INTEGRAL

DE

COMERCIALIZACION

4.1 Analisis de los objetivos
comerciales que tiene la empresa.

4.1.2 Objetivo general
4.1.3 Objetivos especificos

4.1.4 Estrategias y tacticas para el
cumplimiento de los objetivos

4.2 Analisis de la fuerza de ventas

4.2.1 Determinacion de los
incentivos que ofrece “VITEFAMA”
al personal de ventas para recompensar
sus logros.

4.3 Analisis de los
distribucion

canales de

4.3.1 Logistica.

4.4  Determinaciéon de la cuota (%) de
ventas de cada zona (zonificacion)

4.5  Formulacion de estrategias
promocionales para incentivar la venta de
los productos/lineas rezagadas y los de
introduccion.

4.6 Plan de ventas

4.6.1 Proyeccion de
productos existentes y de introduccion.

ventas para

4.6.2 Previsiones de ventas frente a las
ventas reales: control
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PLAN INTEGRAL DE COMERCIALIZACION

4.1 Analisis de los objetivos comerciales que tiene la empresa.

1A

0N

4.1.1 Objetivo general
Incrementar las ventas en el ano 2011 en un 15% mas que el afo actual.
4.1.2 Objetivos especificos

1. Ampliar la cobertura nacional
2. Mejorar el servicio al cliente.

3. Crear un manual de imagen corporativa como un elemento de diferenciacion y
posicionamiento.

Con el objetivo general “VITEFAMA” busca aumentar sus beneficios y por ende su
rentabilidad; ademas le permite a la empresa planificar sus acciones, tomando en cuenta
los recursos necesarios y disponibles para llevar a cabo el cumplimento del objetivo.
Por ejemplo para lograr incrementar este nivel puede ser necesario que el jefe de ventas
examine si el tamafio actual de la estructura de la fuerza de ventas es la adecuada.
Hemos considerado conveniente sugerir a la empresa que para el cumplimiento de su

objetivo general y especificos seria importante que aplique las siguientes estrategias.

4.1.3 Estrategias y tacticas para el cumplimiento de los objetivos
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Objetivos
especificos

1.- Ampliar
la cobertura
nacional

Estrategias

1.1 Ingresar
en nuevos
» mercados con
los productos

actuales

1.2

Implementar

ventas por
=% internet -/

. Responsable Y
Tacticas Fecha maxima de

E cumplimiento
B

1.1.1Realizar  una investigacion de los mercados
potenciales a los cuales va a ingresar la empresa para
establecer si son atractivos; y ademas determinar si es
factible ingresar con un nuevo local o por medio de
distribuidores.

1.1.2 Identificar mediante una investigacion nuevos
segmentos de usuarios en los nuevos mercados;
introducir los productos que estan dirigidos actualmente
a la familia a entidades corporativas.

1.1.3 Creacion de nuevos puntos de venta en las
ciudades que exista mayor demanda del producto y no
esté saturado, esto permitird tener una mayor cercania
con el cliente.

1.1.4 Realizar una buena publicidad para informar,

convencer a los clientes de las ciudades a los cuales |

van a ingresar, acerca del producto.

1.2.1 Reconstruir el sitio web que actualmente cuenta.
(www.vitefama.com); incluir fotos de todas las lineas

de febrero
de 2011

Jefe de

Ventas
FMC: 30

> de abril del

| . Jefede

________ 1

> de productos, con sus caracteristicas y precios. \ :' Gerentey |
P A A A A A ¥ personal |

' 1.2.2 Construir credibilidad en el sitio web para lograr : . de |

' las ventas por ejemplo seria importante que registrar los | F;/Ilstcefrgag !

| | . |

' datos personales del gerente de “VITEFAMA” como el | |1 4o enero !

. nombre, apellido, su cargo, la direccion y el teléfono de : ' de 2011 :

> . la empresa. Esto transmite seguridad, si sus g .
| compradores tienen algiin problema sabran donde y : - ,

' como contactarlo. : | Personal de |
(CCCIICCIICCIICCIICCIIICIICCIZIoIZIoIznn ! sistemas !

' 1.2.3. Promocionar el sitio web en los chats; esto 1 FMC: I

> | permitird que mayor cantidad de personas conozcan que | i_ Constante |
i ofrece la empresa. il i
e e I Areade !

' 1.2.4 Responder 1 e SO TIe ventas

' 1.2.4 Responder rapidamente, a las personas que visitan |\ FMC: i
 clsitio;enuno o dos dias méximos. | L Constante |
el (L

' 1.2.5 Anunciar el sitio web por medio de la publicidad i '\ Area _1:

' que la empresa utiliza; por ejernplo en .los folletos que + | administrati

i los vendedores entregan a los posibles clientes | ' vayde |
.l—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_-; | ventas |
-> ' 1.2.6 Implementar politicas y un sistema de pago on-line #» FMC: 30 |
e e T T ' | deenerode

|

1

! 2011
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Objetivos
especificos

=

Tacticas

Responsable Y
Fecha maxima de
cumplimiento

2.1.1 Capacitar al personal de ventas para que :
asesore y ayuden a los clientes de qué tipo de |

2. Mejorar . ' Gerente de |
. muebles pueden ser mejores en cuanto a sus , ! !
el servicio al >’ dades. tino d ¢ mp'  Ventas :
cliente. + necesidades, tipo de casa y gustos. ! ' FMC:2 |
e : veces al afio |
' 2.1.2 Comunicar a los posibles clientes que la | .L—_—_—_—_—_—_—_—_—_—I
‘ | empresa ofrece financiacion permitiéndoles | ' Personal de |
*: pagar en comodos plazos. 71 Ventas |
—————————————————————————————————— - | FMC: i
q rre-o T oTToTTmmm o m T T R i !
Estrategias _’: 2.1.3 Para asegurar la confianza de los posibles 1 | Continuame :
\—/ : clientes comunicar que la empresa ofrece una : - |
i garantia de 5 afios en sus diferentes lineas | | Todoel !
2.1 Oftrecer un . muebles. i K personal
servicio de '—y r‘::::::::::::::::::::::::::::::::::I , FMC: :
= calidad para _"l 2.1.4. Estandarizar la prestacion del servicio a : | Constante |
facilitar la ' través de la organizacion, para medir la &L '
compra de i satisfaccion de los clientes. :
muebles el !
1
' 2.2.1 Responder las preguntas de los clientes de :
| ser posible en menos de 24 horas de haberlas !
¥ recibido, ya que la rapidez de la respuesta no solo |
. es muy bien valorada, sino que ademas con ello | --------- .
. demuestra que es un autentico profesional de su ' | Gerente de :
| sector. g ventas |
2.2 Responder S L FMC: I
L ! L . i @ Constante :
rapidamente las | 2.2.2 Pedir disculpas, cambiar el producto, hacer ;| [ !
=2 p = p p 1
quejas  de los o)) ! todo lo necesario para corregir el error en caso de | S 4
clientes : haberlo. :
1
' 2.2.3 Establecer cursos de capacitacion basados '+ """ """ "7 !
' - . . . I Gerentede !
! en atencion al cliente telefénicamente y mediante ' entas |
. . 1
! internet, para resolver los posibles problemas que —! FMC: !
2.3 Implementar | puedan surgir | | Constante X
un proceso I':::::::::::::::::::::::::::::::::‘ : :
. I e e e e e - ——
continuo de 1 2:3.1 Invertir en una buena seleccion y '
formagop y 1 formacion del personal. |
capacitacion, 'r— ________________________________________________________________ e
|
buscando ' 2.3.2 Establecer cursos de capacitacion para los | ' dnﬁfé:'gzivo
concientizar  a | vendedores, el cual les permitira ser mas | \' "y ge ventas
los Ven(cliedoris —/ ": creativos, _mayor parti.cipaci()n y esfuerzo, ! h FMC: 31 de
acerca  de  la i buscando siempre los mejores resultados ! | enero de 2011
S 1mp0rtan01a de ['.'________________________________________________________________1 e e e e e e e e e = =
la atencion al ' 2.2.5 Realizar un presupuesto para determinar la |
cliente. : cantidad maxima en inversion de formacion del |/
=»1 personal. '
|



7 (6,64

Objetivos
especificos

=

2. Mejorar
el servicio al
cliente

=

2.4 Entrega de

=) MAs rapido
posible, con una
logistica
adecuada.

2.5 Brindar un
buen servicio en
ventas por
internet

2.6 Evaluar la
satisfaccion del
cliente.

< Estrategias 3

los productos lo ‘=)

=/

Tacticas

' 2.4.1 Incluir siempre un pequefio margen :

b o o o o e = = = = = - - ——

1 2.4.2 Solicitar a los clientes que llenen un 1
| cuestionario corto, comentandoles que el

| 2.1.4. Optimizar los fletes asegurandose de

correctamente, calculando tiempos de espera

como de descarga, manejo y control de
almacenamiento

L que los productos se transporten
1
1
1
1
1

2.5.1 Gestionar constantemente el correo
electronico

' 2.5.2 Ofrecer ayuda en la pantalla durante el
' proceso de compra

' 2.5.3 Brindar la posibilidad de acceder a

- 2.6.1 Implementar un sistema de quejas y

: sugerencias (Buzon de sugerencias)

| 2.5.2 Aplicar encuestas de satisfaccion de

) = clientes al momento de realizar la venta.

-, 2.5.4 Analisis de clientes perdidos (;porqué

| dejaron de comprar?)

Responsable Y

Fecha maxima de

> de tiempo adicional al servicio de entrega. :-’: Ventas y jefe

cumplimiento

Gerente de

de logistica
FMC:
continuamente

Personal de

I 1
! I
! objetivo del cuestionario es para mejorar la :_, Ventas :
1 entrega del producto con el fin de atenderlos | | FMC: :
| . .
L mejor. . | Continuamente |
r ______________________________ a T TTTETETEEEE"
' 243 Coordinaciéon entre las ventas, ,
": produccion y logistica para reducir el tiempo |
i de entrega y lograr satisfacer las | j------------
| expectativas del cliente Gerente de

Ventas y jefe
de logistica
FMC:

continuamente

' Personal de

! ventas y
sistemas

FMC:

. Constante

| Gerente

I administrativo
» y de ventas
1

; FMC: Cada

____________
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Objetivos
especificos

=

2. Mejorar
el servicio al
cliente

o

Estrategias

2.5 Implementar
=» una tienda ‘“de
experiencias”

=

Tacticas

, 2.5.1  Contratar a una persona con |
I experiencia en atencion al publico y tenga !
F’i conocimientos suficientes acerca de las

! caracteristicas de los muebles.

' 2.5.2 Adecuar el lugar donde va hacer la
: tienda; enfocdndose a crear un ambiente que
—l esté de acuerdo a las expectativas de los
i posibles clientes y les permita deleitarse con
| su visita y tomen la decisién de adquirir
| posteriormente los muebles.

- - - - - = = = = = -]

| 2.5.3 Realizar publicidad acerca de la tienda
I que cuenta la empresa, resaltando las
I caracteristicas de la misma y comunicando

inolvidable.

' 2.5.4 Desarrollar un modelo de las actividades

I continuacion  proponemos el  siguiente

I
| ecanema

o - ————————— - - - - - - =]

| 2.5.5 Supervisar constantemente si el modelo

I de actividades es el adecuado mediante la

=3t de la realizacion de una encuesta al final de la

| 2.5.6 Integrar en un solo espacio productos

|
|
r . . . 1
' que estén relacionados para situaciones |
P especificas. !

I

118

| IR . . . .
. que les permitird vivir una experiencia |

1

|
Ly que se realizaran durante la visita; a ',_»

|

|

1

|
|
|
| |
i medicion de satisfaccion del cliente a través | mep
|
|
|
|

Responsable Y

Fecha maxima de

cumplimiento

Gerente de
Ventas
FMC: 15 de
enero de 2011

Gerente de

ventas y un

decorador
FMC: 30 de
enero de 2011

e o - —

Gerente general
y de Ventas
FMC:

confinnamente

Gerente general
y de Ventas
FMC: 30 de

enero de 2011

- - —— -

Gerente general
y de Ventas
FMC:

Continuamente

Gerente de
Ventas
FMC:

Semestralmente
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pueden
iferentes
n en la
sin la
persona

| recorrido
cliente los

Elaborador por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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algunos
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Responsable Y
Objetivos Fecha maxima de
especificos cumplimiento
I 2 |
' 3.1.1 Definir las normas que se deben seguir |
3. Crear un | para imprimir la marca y el logotipo en los | E
manual de imagen '+ diferentes soportes internos y externos de la |
corporativa  como i compaiia, con especial hincapié en aquéllos 1 \
un elemento de | que se mostraran al publico. |
diferenciacion y || | TTTTTTTIIIITIIIIIIIIIIIIIIIILT
posicionamiento. ' 3.1.2 Describir los signos graficos

: escogidos por la compania para mostrar su
i imagen asi como todas sus posibles :
| . . ~
i variaciones: forma, color, tamafio, etc. : Gerente de 1
|
e ' generaly .
i personal de |
. disefio grafico |
. FMC:30de !
! I
! I
|

=

Estrategias

|

. 3.1.3 Definir la aplicacion del logotipo en las |

3.1 Crear un : distintas  plataformas de comunicacion: |
documento en el N papeleria: papel de carta, sobres, facturas, | marzo de 2011
albaranes, tarjetas de wvisita, carteles, |
|

|

|

|

que se disefien L . .

. indicadores, camiones de reparto, uniformes
1

|

términos de imagen

las lineas
— del personal .
maestras de la | oo
imagen de la o o o e e e e e \
=p compaiia, y sus ' 3.1.4 Puntualizar las normas prohibitivas de }
productos > sus aplicaciones de los signos graficos. u
e e e e e e e e e e e e e e e e 1
1
' 3.2.1 La imagen debe basarse en la realidad |
": corporativa, y destacar sus puntos fuertes. :\
| |
ey TR, e e |
' 3.2.2 Debe adaptar el mensaje a los cambios | Gerente |
P | estratégicos para no crear una realidad ficticia | | generaly |
ooooooooooooo-oo-------- ) personalde
3.2 Desarrollar ' ) i ; ) I disefio I
el manual de = ' 3.2.3 Realizar una sintesis armoénica de las | ! grafico :
acuerdo  a  la =/ ' politicas  funcionales y formales de la | > L FMC: 28 de !
. .y M |
= Gituacion de la 'V: empresa, ente'ndl'endo la gestl’on de ambas de : i febrero de |
empresa ! un modo unitario, y evaluandolo todo en : i 2011 |
| |
|

' 3.2.4 Debe ser disefiada para ser atractiva al |
' publico, de modo que la compaiiia pueda |
Ly | provocar un interés entre los consumidores, J
I
I
I

cree hueco en su mente, genere riqueza de |
ey ’ I

, marca y facilite asi ventas del producto. I
I
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Objetivos
especificos

3. Crear un
manual de imagen
corporativa  como
un clemento de
diferenciacion y
posicionamiento.

=

Estrategias
[ ——

4.3 Comunicar y

gestionar la
imagen
corporativa
través de 1la
revision del
cumplimiento de
las normas
descritas en el
manual

rd

7 (6,64

Tacticas

3.3.1 Crear una  Carta de Identidad
Corporativa como comunicacion de la
identidad corporativa que contenga una
sintesis de la historia de la empresa, la
vision estratégica la mision y una sintesis
del proyecto empresarial que estara al
alcense tanto de sus clientes internos
(trabajadores) y externos.

3.3.2 Debe ser disefiada para ser atractiva
al publico, de modo que la compafiia pueda
provocar un interés entre los consumidores,
cree hueco en su mente, genere riqueza de
marca y facilite asi ventas del producto.

3.3.3 Proveer una guia a todas las areas de

la empresa para la estandarizacion del uso

de los elementos principales de la identidad
corporativa de “VITEFAMA”

)|

Responsable Y

Fecha maxima de

cumplimiento

' Gerente general
Ly personal de

i disefo grafico
. FMC: 30 de

| marzo de 2011
|

|

' Personal de

' disefio grafico
i FMC: 30 de

. marzo de 2011

Gerente
administrativo
i FMC: 1 de
| abril de 2011

_____________

Se debe controlar constantemente el cumplimiento de los objetivos a través de la

comparacion entre resultados alcanzados y planificados y el establecimiento, en su caso,

de acciones correctoras que corrijan las posibles desviaciones.

4.6 Analisis de la fuerza de ventas

Para realizar el analisis de la fuerza de ventas hemos considerado los siguientes

aspectos.
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@ Estructura de ventas

por 9
—
v enes de
en el
ca )
o )
e
L 4

La empresa no tiene por escrito todas las funciones que debe
realizar el equipo de ventas a continuacidon sugerimos las
actividades que seria conveniente que el personal de esta area
realice, esto le permitird ser mas competitivo; puesto que la
fuerza de ventas es un elemento absolutamente clave en la

estrategia comercial de toda empresa debido a que incide

directamente en los resultados de la empresa.

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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Cuadro N° 7
PERFII. DEI. GERENTEFE DE VENTAS

REQUERIMIENTOS

HABILIDADES

Experiencia minima de 4 afos
en administracion de ventas

Estudios superiores:
Universitarios (con el titulo en
marketing, Ingenieria comercial
o afines)

Poseer cualidades de un
verdadero lider

Honestidad.- El gerente de
ventas tiene que ser honesto
tanto con sus clientes como con
el personal que dirige.

Capacidad de tomar
decisiones.- Tomar y ejecutar
decisiones en relacion a mejorar
las ventas en  momentos
oportunos y que estén dirigidos

al beneficio de la empresa.

¢ Edad: 25 a 50 afios ¢ Capacidad de observacién y
analisis para estructurar el
departamento.- Reclutamiento,
seleccion y capacitacion de los
vendedores, en este caso esta
funcién depende del gerente de
ventas por la estructura que
actualmente cuenta la empresa.

¢ Sexo: Masculino/Femenino

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

FUNCIONES DE LOS VENDEDORES

Proporcionar la atencion adecuada a Verifica la existencia del producto;
los clientes con un servicio amable,

oportuno y honesto.

para no tener problemas de inventario.

| Informar semanalmente a la direccion

1
1
: de ventas los resultados de las !
1 oneraciones realizadas. I

| Llevar un perfecto control de los
: pedidos, preparacion y entrega de los
I MIiSmos.

Tener un control de las necesidades del
consumidor. Mediante la aplicacion de
encuesta en el proceso de venta.

1
: Distribuir el producto en el |
| momento necesario I

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa
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Es importante resaltar que las vendedoras se encargan de realizar publicidad de las
diferentes lineas de productos mediante visitas a casas del publico objetivo donde

entregan folletos de algunas lineas de productos que cuenta la empresa.

&l Perfil del vendedor

CuadroN °8
PERFIL DEL VENDEDOR
REQUERIMIENTOS HABILIDADES
¢ Experiencia minima de 3 afios en ¢ Sinceridad.- El vendedor debe de
venta de muebles. mostrase siempre sincero |y
honesto en sus relaciones de
¢ Estudios superiores: trabajo.
Universitarios ¢ Simpatia.- Tener la habilidad de
agradar a los demas
¢ Facilidad de palabra ¢ Capacidad de observacion.-
Poder juzgar a las personas con
¢ Edad: 23 a 40 afios quienes trata para saber qué
forma debe de actuar con ellas.
¢ Sexo: Masculino/Femenino ¢ Serenidad.- No perder la
paciencia ante cualquier situacion
dificil.
¢ Cortesia.- Observar  siempre
buenos modales.

Fuente: “VITEFAMA”

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

En primera instancia hay que tener claro que el jefe de ventas es la persona encargada
de dirigir, organizar y controlar un cuerpo de ventas y el resultado de un buen
desempefio depende en gran parte de la persona que ejerce el cargo. Todas las
actividades anteriormente mencionadas van encaminadas a la automatizacion de la

fuerza de ventas con el objetivo de generar ventaja competitiva.

Por ello es importante que la empresa comience en primer lugar a definir sus objetivos
comerciales por escrito los cuales deben ser precisos y ante todo realistas. Para el
establecimiento de los mismos necesariamente debe tener informacién del mercado que

sea veraz y objetiva. Por ejemplo en el caso de los objetivos comerciales que se
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mencion6 anteriormente para el afio 2011 “VITEFAMA” debe calcular la demanda y
pronosticar las ventas, esto permitird obtener la demanda real del mercado y

considerando la participacion de la empresa se pueda pronosticar las ventas.

Después de la fijacion de los objetivos se debe coordinar con toda la empresa para el
logro de los mismos. La fuerza de ventas es un punto vital para el cumplimiento de los
objetivos comerciales; Como se puede observar las funciones propuestas tanto del jefe
de ventas como de los vendedores estan bien definidas pero no solo basta el hecho de
que tengan conocimiento de cada una de sus responsabilidades sino de que se cumplan,
por ello hemos considerado conveniente proponer algunas formas de evaluar el
cumplimento de las mismas, esto le permitird a “VITEFAMA?”, hacer las correcciones

necesarias para el logro de sus objetivos.

El Jefe de
ventas T T TTTTTT TSI T T
' Revisar el volumen de ventas por producto,
' grupo de clientes y territorio, mensualmente.
aln T CREEEr .
= ' Determinar el nimero de pedidos obtenidos
N ' en el mes

. Mediante una evaluacion comprobar si los
. vendedores tienen el conocimiento de la
| empresa, los productos, y los clientes.

Evaluacion

Yy
Supervision

o = e e e e e e e e e e e e e,

Realizar comparaciones de los resultados
obtenidos por cada vendedor de la fuerza de
ventas, comparando la productividad actual
con la de anteriores meses.

-
>
=
> |
\/

Para recompensar 0 para hacer

= = = e e e e e e e e e e e e e

Mediante una observacion personal en el

campo de trabajo de cada uno de los

propuestas constructivas de
vendedores establecer si  se  esta

mejoramiento a los vendedores : - X
o i cumpliendo con las funciones de los
con el objetivo de llegar al .

' vendedores

éxito comercial ‘ p

—_—— - ———

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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También seria importante que los vendedores de cada zona cuenten con la siguiente

informacion de los clientes.

Fichas de

———— -

clientes: ;7 A
> El tiempo
transcurrido
Datos del cliente y su desde la

ultima visita.
» La rotacion
del producto

clasificacion.(mayorista 0 minorista)
Frecuencia de la visita.
Forma de pago y plazos.

Fecha de la ultima visita realizada. en ese
Volumen de pedidos del afio anterior.

Volumen de pedidos previstos para Esto 1.?.5, » El

este ano. Esz?l;ga comportamie
Cantidad adquirida en el ultimo : nto del

pedido.
La gama o linea de productos que

producto en

1

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

| .

I tiempo.
|

|

|

|

|

|

|

|

| ’
| ese periodo.
|

|

|

\

compra. » Tendencias
Y otras observaciones que considere del mercado.
relevante. e 7

4.2.1 Determinacion de los incentivos que ofrece “VITEFAMA?” al personal de

ventas para recompensar sus logros.

La empresa “VITEFAMA” utiliza la siguiente forma de pago de comisiones para sus

vendedores.

CuadroN°9
COMISIONES DE VENDEDORES DE “VITEFAMA”

1 10000 0,25%
10001 15000 0,50%
15001 20000 0,75%
20001 25000 1,00%
25001 40000 1,25%
40001 En adelante 1,50%

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

Es importante resaltar que ademads de los incentivos econdémicos la empresa realiza:

®l Capacitacion la cual consiste en, entrenar y capacitar a todo el personal, con el
objeto de incrementar el desarrollo personal.

%l Mantienen una buena relacion de trabajo y disciplina. La comunicacion es de
vital importancia para toda la empresa, ya que por medio de esta se puede
mantener una adecuada relacion de trabajo.

%l Con el fin de hacer més atractivo su empleo ofrecen a los trabajadores, una serie
de prestaciones distintas a las marcadas por la Ley, tales como: actividades
recreativas, actividades culturales, reconocimientos, etc.

4.7 Analisis de los canales de distribucion

De acuerdo a las caracteristicas actuales de la empresa ha determinado que puede

atender a un mercado local y nacional.

Para la distribucion de sus productos la empresa tiene tres canales como se puede

observar en la grafica N° 12.
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2
N

LLISTA

.
STA

RIAS

L B

Fuente: “VITEFAMA”

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

La empresa ha escogido estos sistemas de distribucion por que los muebles son
productos de compra reflexiva puesto que el consumidor compara marcas segun el uso,

la estética, el precio y la calidad.

%l En el primer canal la empresa cuenta con tres almacenes; dos ubicados en la
ciudad de Cuenca y uno en Quito de esta forma los consumidores pueden visitar
los diferentes establecimientos y escoger que productos requieren.

Ademas en los almacenes también ofrecen la posibilidad que el
cliente escoja el color y calidad del tapizados de los muebles que va
adquirir.
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W En el caso del segundo canal , “VITEFAMA” participa en ferias de muebles
tanto local como nacional, y asimismo organiza ferias dentro de sus propios
almacenes dos veces al afio, utilizando la fuerza de ventas que trabajan
diariamente en los almacenes, esto le permite a la empresa tener mayor
posibilidad de dar a conocer y comercializar sus productos.

% Y en el caso del tercer canal la empresa vende sus productos a distribuidores de
diferentes zonas de pais los cuales se encargan de vender el producto al cliente
final.

Y en general la distribucion de muebles se concentra principalmente en los almacenes,
que en muchos casos cuentan con fabricas propias, ofreciendo una buena relacion
calidad precio y facilidades en las formas de pago, por la alta competencia que existe en

el mercado.
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4.3.1 Logistica.

Infraestructura
empresarial

Administracion
de los recursos
humano

produccion, finanzas. E instalaciones que mejoran la imagen de la empresa
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GRAFICA N° 13

Administracion general, negociacion y desarrollo, departamento de ventas, disefo,

Capacitacion  de
todo el personal

Empleo estable
Personal calificado

Evaluacion del
personal

Incentivos al
personal de ventas

Capacitacion de las
vendedoras

Desarrollo
tecnoldgico

Adquisiciones

Manejo y
clasificacion de la
materia prima

Magquinas especiales
que cuidan el medio
ambiente

Investigacion y
disefio

Tecnologias
informaticas

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga
Samaniego y Rosa
Samaniego

Almacenes en

Pautas comercial

Relaciones positivas

Transporte Matenag primas de | una buena de acuerdo al y de gran calidad
confiable gran calidad ubicacion segmento
Recepcion y || Fabricacion de acuerdo | Entrega rapida y | Calidad de la | Atencion rapida y
control de calidad | a los procesos de | oportuna de los | publicidad y de la || oportuna
de materias || produccion productos fuerza de ventas Buen surtido de lineas
Primas Produccion de acuerdo | Procesamiento Promociones en | de productos
Pago oportuno a | a las especificaciones | exacto y || fechas especificas Asesoran a los cliente
los proveedores de cada linea. adecuado de los | Participacion en || que tipo de muebles
Puntualidad de | Aspecto atractivo de | pedidos ferias serian  convenientes
suministro al | los productos Manejo que | Grandes facilidades | adquirir de acuerdo a
proceso de || Bajo porcentaje de | reduce al || de crédito a sus necesidades y tipo
manufactura defectos minimo el dafio compradores de casa
Gestion de Distribucion de | Canal de distribucion | Servicio post-venta:
inventarios los productos | de acuerdo a las || Atencion de
Planificacion  de considerando el | necesidades de 1la reclamos, devolucion
compras de sus tiempo de | empresay el cliente Dejan instalando los
necesidades de demora muebles
abastecimiento de establecido
insumos

Logistica de Operaciones Logistica de Mercadeo y Servicio

Entrada Salida Ventas
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La mision fundamental de la logistica de “VITEFAMA” es determinar la mejor manera

de coordinar el producto adecuado, el cliente correcto, el lugar indicado y el tiempo y en

las condiciones deseadas, contribuyendo lo maximo posible a la rentabilidad de la

empresa.

Funciones de:

La  planificacion

|

1

| del

I aprovisionamiento

: desde los|

| proveedores de

| acuerdo con las

: previsiones de

| venta

[ 1

i —_Comp [ > La ejecucion del

[ aprovisionamient

: o y de losioy

: transportes y otras

| operaciones  de

; importacion
Logistica de

.

“VITEFAMA” La gestion de la
relacion con los
proveedores ]

.. ., El traslado de
Distribucion mercancias de un
T lugar a otro la
fabrica a al
almacén y otros
lugares 4
sy ToTTEEEEEEEEEEEEEEEEEES N 7

La empresa cuenta con espacios "V'
adecuados para el almacenamiento |
temporal, esto permite la Optima |
proteccion, conservacion de sus !
caracteristicas de calidad 1

———— -
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La empresa determina la
cantidad de MP, materiales y
otros suministros necesarios
para la produccion de acuerdo
a las previsiones de venta; para
ello compra la madera con un
mes de anticipacion de la
produccion.

De igual forma determinan la
cantidad de materiales
necesarios para la produccion y
la mejor forma de transporte en
el caso de los tapizados.

Mantienen una comunicacion
constante con sus diferentes
proveedores para coordinar
correctamente las  diferentes
actividades como es la entrega
oportuna de la MP por parte de
los proveedores y el pago
oportuno por parte de la
empresa

La empresa cuenta con dos
camiones propios los cuales
utiliza para transportar los
productos de la fabrica a los
almacenes Unicamente de la
ciudad de Cuenca; y en el caso
del almacén de Quito transporta
los productos mediante
contratos a empresas de
transporte privadas. En el caso
de la venta a mayoristas ellos
corren con el costo de
transporte. Ademas la empresa
siempre esta pendiente de que
los productos lleguen en el
momento adecuado.



Preparacion  de
> los pedidos 'y

: manejo de
| inventario de =/
. productos
|
Logistica de |
Distribucion >
“VITEFAMA” = !
|
|
) :
|
La realizacion del Ly T.ran‘Spor.te de
conjunto de todas distribucion —y
estas actividades tiene hasta el cliente

como objetivo

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

Antes de distribuir  los
productos la  empresa
empaca los mismos de una
forma que los proteja y
cuide su calidad. Revisa
constantemente el
inventario de productos para
evitar la escasez de los
mismos

La empresa en el caso de la
venta de cualquiera de sus
almacenes y en la
participacion  de  ferias
brinda el servicio de
transporte; el cual consiste
en dejar los productos en el
domicilio de los clientes y
de ayudarle al armado de
los muebles si el cliente lo
requiere.

De igual forma estan
controlando que el producto
sea entregado en el tiempo
pactado.

e o o - - - - - -

Nosotras hemos considerado conveniente sugerir a la empresa que implemente un nuevo
canal de distribucion con la utilizacion de internet en ventas, esto permitira a la empresa

tener mayor nimero de clientes.
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4.8 Determinacion de la cuota (%) de ventas de cada zona (zonificacion)

Para determinar la cuota de ventas hemos considerado el total de ventas de
“VITEFAMA” del afio 2009, tanto de almacenes, ferias y distribuidores y se
ha obtenido lo siguiente.

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

Como se puede observar en el mapa la empresa realiza sus ventas en nueve zonas del

pais.
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Cuadro N° 10

PORCENTAJE DE VENTAS
POR ZONAS DE
“VITEFAMA” (ver anexo N°3)

%DE
PUNTOS DE VENTAS

VENTA PROPIOS | POR ZONAS
Cuenca 39%
Quito 16%
DISTRIBUIDORES
Quito 2%
Guayaquil 17%
Machala 4%
Manta 14%
Loja 3%
Portoviejo 2%
Ambato 1%
Santo Domingo 2%
TOTAL 100%

Fuente: “VITEFAMA”

Elaborado por: Olga Samaniego

y Rosa Samaniego

Hemos considerado conveniente sugerir a “VITEFAMA” la siguiente distribucion de
las ventas proyectadas para el 2011 con un incremento del 10% que representa el
objetivo de ventas; para ello tomaremos en consideracion las zonas en las que estd

actualmente la empresa y ademads otras zonas que seria conveniente que incremente para

lograr su objetivo comercial.

7 (6,6#

La mayor cantidad de ventas la realiza
mediante sus propios puntos de venta
representado el 55% del total de sus
ventas, Cuenca representa el porcentaje
mas alto de sus ventas pero hay que
tener en consideraciébn que cuenta con
dos almacenes en la ciudad; mientras
que con distribuidores que se encuentran
en varias partes del pais como se puede
observar en el mapa representan un 45%;
ocupando mayor porcentaje la ciudad de
Guayaquil y un porcentaje menor la
ciudad de Ambato. Ademis es
importante resaltar que en las ciudades

de Guayaquil, Machala, Santo Domingo

y Loja tienen dos distribuidores.
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DIMENSIONAMIENTO DE VENTAS POR ZONAS
DE "VITEFAMA" DEL 2011

B Cuenca

B Quito

B Guayaquil
B Machala
B Manta

B Loja

m Portoviejo
B Ambato

1 Santo Domingo
m Otros

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

% Como se puede observar en la grafica hemos disminuido las ventas en Cuenca,
Quito y Guayaquil debido a que existe gran oferta de muebles en estas ciudades
y practicamente estan saturadas.

%l Mientras que en el resto de ciudades hemos considerado conveniente incrementar
el porcentaje de participacion debido a que tiene mayor oportunidad de vender
sus productos por que la competencia es menor.

%l Ademas hemos considerado provechoso colocar otra zona como “0tros” por que
anteriormente planteamos a la empresa la posibilidad de ampliar su cobertura
geografica nacional con las mismas lineas de productos que actualmente cuenta
la empresa; y mediante la aplicacion de las tacticas anteriormente mencionadas,
“VITEFAMA” podra determinar cuales son las mejores y si es conveniente

ingresar con puntos de venta propios o con distribuidores.
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CUADRO N° 11

“ ERESUPEUSTO DE VENTAS DE “VITEFAMA” PARA EL AN!! !’” l H

Febrero Marzo Mayo Junio Julio ‘ Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre

Ventas historicas

2005 98020,27 84094,96 | 122339,65| 117808,09 | 117454,53 97327,04 95673,6 | 136230,59 97036,9 | 129906,77 | 127957,35| 175503,79 | 1399353,54

Ventas historicas

2006 93712,61 89181,81 92338 153125,5 | 124354,59 | 105084,94 167480 | 146821,15 | 110284,06 110671 | 146527,35 173421,5 | 1513002,51

Ventas historicas

2007 103777,48 97736,37 | 109340,08 127186 | 206469,72 144068,2 | 185486,48 201000 | 154062,56 | 160461,03 | 165532,59 231953,1 | 1887073,61

Ventas historicas

2008 97985,19 90527 125307 | 212936,63 154885,5 | 169379,99 | 16070944 | 241851,92 | 205947,36 | 166823,45| 190623,38 283000 | 2099976,86

Ventas historicas

2009 179664,85 | 104565,53 | 200052,16 | 196118,16 | 185504,11 | 165453,06 | 177671,29 | 285626,01 | 159337,65 | 201433,65 | 242518,27 | 376924,85 | 2474869,59

TOTAL DE

VENTAS 573160,4 | 466105,67 | 649376,89 | 807174,38 | 788668,45 | 681313,23 | 787020,81 | 1011529,67 | 726668,53 769295,9 | 873158,94 | 1240803,24 | 9374276,11
129875,37

Ventas Promedio 114632,08 | 93221,134 81161434876 | 157733,69 | 136262,646 | 157404,162 | 202305,934 | 145333,706 | 153859,18 | 174631,788 | 248160,648 | 1874855,222

%DE

ESTACIONALIDAD 6% 5% 7% 9% 8% 7% 8% 11% 8% 8% 9% 13% 100%

PRESUPUESTO 200979,38 | 163440,51 | 227704,78

DE VENTAS 2011 4 4 8 | 283036,668 | 276547,542 | 238903,304 | 275969,795 | 354694,097 | 254807,195 | 269754,534 | 306174,234 | 435089,15 | 3287101,205

Presupuesto de ventas | 72352,578 | 58838,585 | 81973,723

2011 de Cuenca 4 2 81 101893,201 | 99557,115 | 86005,1896 | 99349,1261 | 127689,875 | 91730,5902 | 97111,6321 | 110222,724 | 156632,094 | 1183356,434

Presupuesto de ventas 21247,266 | 29601,622

2011 de Quito 26127,32 9 5136794,7669 | 35951,1804 | 31057,4296 | 35876,0733 | 46110,2326 | 33124,9353 | 35068,0894 | 39802,6504 | 56561,5895 | 427323,1566

Presupuesto de ventas | 28137,113 31878,670

2011 de Guayaquil 8| 22881,672 4 |39625,1335 | 38716,6558 | 33446,4626 | 38635,7712 | 49657,1735 | 35673,0073 | 37765,6347 | 42864,3927 | 60912,481 | 460194,1687

Presupuesto de ventas | 10048,969 | 8172,0257 | 11385,239

2011 de Machala 2 2 41 14151,8334 | 13827,3771 | 11945,1652 | 13798,4897 | 17734,7048 | 12740,3597 | 13487,7267 | 15308,7117 | 21754,4575 | 164355,0602

Presupuesto de ventas 21247266 | 29601,622

2011 de Manta 26127,32 9 5136794,7669 | 35951,1804 | 31057,4296 | 35876,0733 | 46110,2326 | 33124,9353 | 35068,0894 | 39802,6504 | 56561,5895 | 427323,1566

Presupuesto de ventas | 10048,969 | 8172,0257 | 11385,239
2011 de Loja 2 2 41 14151,8334 | 13827,3771 | 11945,1652 | 13798,4897 | 17734,7048 | 12740,3597 | 13487,7267 | 15308,7117 | 21754,4575 | 164355,0602
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Presupuesto de ventas | 6029,3815 | 4903,2154 | 6831,1436
2011 de Portoviejo 3 3 51 8491,10005 | 8296,42625 | 7167,09913 | 8279,09384 | 10640,8229 | 7644,21585 | 8092,63601 | 9185,22701 | 13052,6745 | 98613,03614
Presupuesto de ventas | 8039,1753 | 6537,6205 | 9108,1915
2011 de Ambato 7 8 3111321,4667 | 11061,9017 | 9556,13218 | 11038,7918 | 14187,7639 | 10192,2878 | 10790,1813 | 12246,9693 | 17403,566 | 131484,0482
Presupuesto de ventas
2011 de Santo 6029,3815 | 4903,2154 | 6831,1436
Domingo 3 3 51 8491,10005 | 8296,42625 | 7167,09913 | 8279,09384 | 10640,8229 | 7644,21585 | 8092,63601 | 9185,22701 | 13052,6745 | 98613,03614
Presupuesto de ventas | 8039,1753 | 6537,6205 | 9108,1915
2011 de Otros 7 8 31 11321,4667 | 11061,9017 | 9556,13218 | 11038,7918 | 14187,7639 | 10192,2878 | 10790,1813 | 12246,9693 | 17403,566 | 131484,0482
200979,38 | 163440,51 | 227704,78
TOTAL 4 4 8 | 283036,668 | 276547,542 | 238903,304 | 275969,795 | 354694,097 | 254807,195 | 269754,534 | 306174,234 | 435089,15 | 3287101,205

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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4.9 Formulacion de estrategias promocionales para incentivar la venta de los

—p
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productos/lineas rezagadas y los de introduccion.

Responsable Y
Tacticas Fecha maxima de
- cumplimiento
Estrategias | Attt .
8 / ' 1.1 Motivar a la fuerza de ventas, para conseguir L __% ______ |
_>: que los esfuerzos de las ventas del grupo resulten | Gerente de |
i mas eficaces. : Ventas :
|
1. Promocion Pmmmm e m e e FMC: :
enlos =] | 1.2 Realizar exhibiciones de los productos delas | Constante |
almacenes ! lineas rezagas y de introduccion \J cCoooIoIZIIIo ::
;_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_'—_—_—_—_—_—_—_—_j_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_—_1 . Gerentede |
' 1.3 Entregar tripticos de los diferentes productos | Ventas |
| que ofrece la empresa, para estimular las ventas :": FMC: Fechas |
: del producto. : : especiales :
r ________________________________ 1
' 2.1 Ofrecer algin incentivo por la adquisicién |
—>! de un juego de muebles que se venden menos. :\
i (Lineas Rezagadas) :
ittt I-T-T- = == ==-=-=== 1
r----=-=--="—--===-—~7=7-T/TTT/T/TTmT T T T T 1 |
| 2.2 Realizar descuentos por temporada en las ! : Gerente !
2. Ofrecer =»' lineas de productos que se encuentran en | ' Generaly |
paquetes ' introduccién; por un corto plazo |} Gerente de |
promocionales T l >' ventas '
- e il ST e } [
(descuentos) ' | 2.3 Establecer sorteos entre los clientes que ol FMS. D? |
¥ adquieran lineas de productos rezagadas. | o acuerdoada
L 1 ! temporada |
r---—TT=-TTTToommmmmmmEEI AT I T T T 1 1 I
' 2.4 Realizar promociones de las lineas que estan + | ~=~-~---~---~~
|
| en introduccion y rezagadas en fechas especiales :
¥ como: el dia de la Madre, y el Padre :J
__________________________________ r____________
1
' 3.1 utilizar la imagen corporativa para posicionar : : Sﬁ?tel Generlal
:1lveza
_’{ la marca; a través del uso de los colores en todos :*: afio
. los anuncios de promocion S R
e e e e e e o o e e — e e e e e e e e e Y Y Y | | S
== === oo TmT oo T TTT o T 1 Gerente de
o | 3.2 Participar en ferias de muebles mds | Ventas
3. Posicionar ~N importantes del pais, para dar conocer tanto las :*: FMC: En las
la marca a : lineas rezagadas y las lineas de introduccion || fechas que se
travésdela '=ff '~-------------- - - I .
. e . den las ferias
promocion. A T e Ry
' 3.3 Ser auspiciante de a alguna otra empresa para | C T TN
' de esta manera dar conocer sus nuevas lineas > Gerente General
g ' F MC: Dos
ST TS o s s s s s s i veces al afio
i 3.4 Colocar anuncios publicitarios en vehiculos N R
| de lg empresa, o en vehiculos de transporte | | Gerente de
i publico, de los nuevos productos que esta :": Ventas
7} ofreciendo ' FMC:
B e ' constantemente

_____________
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Responsable Y
Fecha maxima de

Tacticas N
cumplimiento

Estrategias

|

| 4.1 Determinar el medio publicitario mas |
> eficaz, para alcanzar los objetivos, | ImTT T T oo Tm oo [

|

|

i frecuencia e impacto . Gerente de Ventas |
S ! Ly Administrativo :
L LEEEEEEN FMC: !
4. Dirigit la 9| 4.2 Elaborar el tipo de publicidad de J ' Semestralmente |
publicidad a los | acuerdo a cada mercado, para dar a conocer i
> Jiferentes ) | el producto y la empresa. :
clientes que o ,
adquieren el | 4.3 Realizar un presupuesto, el cual se Lo _G_ T '(; '\; T
producto # | determinara en base a lo que se pueda L erer.lte ¢ Ventas :
1 gastar, en un porcentaje de las ventas, o en ; | FMC: Un mes !
. los objetivos y tareas. LT I
F~- -~~~ -~~~ - - o - s s m e mmm - L e
| 4.4 Realizar una campafia publicitaria en | Gerente |
: rac'lios, ' television con una excel'ente ',_»: Administrativo |
! animacion, ya que da realce a los anuncios. | | FMC: :
e .
' 5.1 Monitorear y controlar de manera |
> | continua los planes de publicidad O I

.|| Gerente de Ventas
|y Administrativo

I P y

' 5.2 Controlar que las carteleras, tripticos y ' FMC-

I
I
. I
. vallas estén actualizados y que contengan ' J | Constantemente
I
I

. la informacion necesaria para los clientes.

' 5.3 Publicar anuncios en las revistas

|
|
5. Efectuar una .. : : Gerente de 1
buena publicidad : especializadas en muebles, en la prensa, y > Administrativo |
Pt i en revistas dominicales las cuales den un | ! FMC: I
para  informar, ! ; P : '
| mensaje ' | Semestralmente
convencer a los A L L L L L !
. ) e el el el 1
_»Chentes, del ' 54 Dar a conocer las diferentes
excelente ' caracteristicas de cada uno de los productos | r--------- oo
producto que i mediante su pagina web. Ya que es el Personal de
|
ofrece. I
|

. cumplir facil, rapida y econdémicamente ! FMC: Constante
= cada uno de los pasos del proceso de

I ventas.

|
|
T !
1 | :
. . . | :
medio ideal para vender, el cual permite |, sistemas |
|
1 |
|
|
|
|

5.5 Colocar vallas publicitarias en los

lugares mas transitados de las distintas

=» ciudades que vende actualmente y las que
. va ingresar.

1

' ' Area de ventas
C 1 FMC:

Lo Semestralmente
|
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Para la realizacion de la publicidad hemos escogido los medios de comunicacion que se

dirigen a nuestro segmento (VER ANEXO 4)

» MEDIOS PUBLICITARIOS

__Radlo / comerciales de “VITEFAMA?”; para lo cual se grabara un
i spot publicitario que sera transmitido por radio Coémplice
' 99.7FM Y K1 92,5 FM

> Periédico  La utilizacion de la revista Familia que circula todos los
. domingos con el diario el Comercio
. Colocacion de una valla en un lugar estratégico de la

» Vallas . ciudad de Cuenca; con las imagenes de los productos y con
i la direccion de la empresa y su sitio web; resaltando la
' imagen corporativa de la empresa.

1
. Entregar folletos que actualmente cuenta la empresa por !
—p Correo | : : . |
: medio de los vendedores a los clientes potenciales. (Ver |

directo I .
I anexo) |

|

. .«y . ;e |
. Entregar informacién por medio de la pagina web de la
| .

» Enlinea '/ empresa (www.vitefama.com.ec); sobre las |

' caracteristicas, precios, promociones y eventos que realiza |
! I
|

|

|

|

' la empresa como por ejemplo informar sobre las ferias que
. se realiza la empresa

v Para que las personas tengan conocimiento acerca

I| OBJETIVO I|=>|I=> de los productos que ofrece la empresa; los lugares

donde pueden adquirir los mismos, estar
informados cuando la empresa realiza ferias tanto

dentro de sus puntos de venta como en otros lugares
y de las promociones que realiza .

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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4.6 Plan de ventas

4.6.1 Proyeccion de ventas para productos existentes y de introduccion.

Cuadro N° 12
PROYECCION DE VENTAS DE PRODUCTOS EXISTENTES Y DE INTRODUCCION DE
“VITEFAMA”

Febrero Marzo

Ventas historicas
2005 98020,27 | 84094,96 | 122339,65 | 117808,09 | 117454,53 | 97327,04| 95673,60 | 136230,59 97036,90 | 129906,77 | 127957,35| 175503,79 | 1399353,54
Ventas historicas
2006 93712,61 | 89181,81 | 92338,00 | 153125,50 | 124354,59 | 105084,94 | 167480,00 | 146821,15| 110284,06 | 110671,00 | 146527,35| 173421,50 | 1513002,51
Ventas historicas
2007 103777,48 | 97736,37 | 109340,08 | 127186,00 | 206469,72 | 144068,20 | 185486,48 | 201000,00 | 154062,56 | 160461,03 | 165532,59 | 231953,10 | 1887073,61
Ventas historicas
2008 97985,19 | 90527,00 | 125307,00 | 212936,63 | 154885,50 | 169379,99 | 160709,44 | 241851,92 | 205947,36 | 166823,45 | 190623,38 | 283000,00 | 2099976,86
Ventas historicas
2009 179664,85 | 104565,53 | 200052,16 | 196118,16 | 185504,11 | 165453,06 | 177671,29 | 285626,01 | 159337,65 | 201433,65 | 24251827 | 376924,85 | 2474869,59
TOTAL DE
VENTAS 573160,40 | 466105,67 | 649376,89 | 807174,38 | 788668,45 | 681313,23 | 787020,81 | 1011529,67 | 726668,53 | 769295,90 | 873158,94 | 1240803,24 | 9374276,11

Ventas Promedio 114632,08 | 93221,13 | 129875,38 | 161434,88 | 157733,69 | 136262,65 | 157404,16 | 202305,93 | 145333,71 | 153859,18 | 174631,79 | 248160,65 | 1874855,22
%DE
ESTACIONALIDAD 0,06 0,05 0,07 0,09 0,08 0,07 0,08 0,11 0,08 0,08 0,09 0,13 1,00
PRESUPUESTO DE
VENTAS 2011 200979,38 | 163440,51 | 227704,79 | 283036,67 | 276547,54 | 238903,30 | 275969,79 | 354694,10 | 254807,19 | 269754,53 | 306174,23 | 435089,15 | 3287101,20

PRESUPUESTO
DE LINEAS DE
PRODUCTOS
EXISTENTES 185202,50 | 150610,44 | 209829,96 | 260818,29 | 254838,56 | 220149,40 | 254306,17 | 326850,61 | 234804,83 | 248578,80 | 282139,56 | 400934,66 | 3029063,79
Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea Boston 12360,23 | 10051,59| 14003,84 | 17406,75| 17007,67 | 14692,55| 16972,14| 21813,69 15670,64 | 16589,90 18829,71 26757,98 | 202156,72
Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea valencia 9847,99 | 8008,59| 11157,54| 13868,80| 13550,83 | 11706,26| 13522,52 17380,01 12485,55| 13217,97 15002,54| 21319,37| 161067,96
Presupuesto de
ventas 2011 de la 602,94 490,32 683,11 849,11 829,64 716,71 82791 1064,08 764,42 809,26 918,52 1305,27 9861,30
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linea Frankfurt

Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea futura

9888,19

8041,27

11203,08

13925,40

13606,14

11754,04

13577,71

17450,95

12536,51

13271,92

15063,77

21406,39

161725,38

Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea Charleston

70342,78

57204,18

79696,68

99062,83

96791,64

83616,16

96589.,43

124142,93

89182,52

94414,09

107160,98

152281,20

1150485,43

Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea Galaxi

17987,65

14627,93

20379,58

25331,78

24751,00

21381,85

24699,30

31745,12

22805,24

24143,03

27402,59

38940,48

294195,56

Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea Domenick

20097,94

16344,05

22770,48

28303,67

27654,75

23890,33

27596,98

35469,41

25480,72

26975,45

30617,42

43508,92

328710,12

Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea Italia

6230,36

5066,66

7058,85

8774,14

8572,97

7406,00

8555,06

10995,52

7899,02

8362,39

9491,40

13487,76

101900,14

Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea virrey

12259,74

9969,87

13889,99

17265,24

16869,40

14573,10

16834,16

21636,34

15543,24

16455,03

18676,63

26540,44

200513,17

Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea Venus

3818,61

3105,37

4326,39

5377,70

5254,40

4539,16

5243,43

6739,19

4841,34

5125,34

5817,31

8266,69

62454,93

Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea Start

2009,79

1634,41

2277,05

2830,37

2765,48

2389,03

2759,70

3546,94

2548,07

2697,55

3061,74

4350,89

32871,01

Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea Venecia

3014,69

2451,61

3415,57

4245,55

414821

3583,55

4139,55

5320,41

3822,11

4046,32

4592,61

6526,34

49306,52

Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea victoria

120,59

98,06

136,62

169,82

165,93

143,34

165,58

212,82

152,88

161,85

183,70

261,05

1972,26

Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea Sevilla

40,20

32,69

45,54

56,61

55,31

47,78

55,19

70,94

50,96

53,95

61,23

87,02

657,42

Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea reclinable

5526,93

4494,61

6261,88

7783,51

7605,06

6569,84

7589,17

9754,09

7007,20

7418,25

8419,79

11964,95

90395,29

Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea don lucho

1004,90

817,20

1138,52

1415,18

1382,74

1194,52

1379,85

1773,47

1274,04

1348,77

1530,87

217545

16435,51

Presupuesto de
ventas 2011 de varios

10048,97

8172,03

11385,24

14151,83

13827,38

11945,17

13798,49

17734,71

12740,36

13487,73

15308,71

21754,46

164355,07
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PRESUPUESTO
DE LINEAS DE
PRODUCTOS DE
INTRODUCCION 15776,88 | 12830,08 | 17874,83 | 22218,38 | 21708,98 | 18753,91 | 21663,63 | 27843,49 20002,37 | 21175,73 | 24034,68 | 34154,50 | 258037,45
Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea eco 3456,85 2811,18 3916,52 | 4868,23 4756,62 | 4109,14| 4746,68 6100,74 4382,68 | 4639,78 5266,20 7483,53 56538,14
Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea Kenia 4421,55 3595,69 5009,51 6226,81 6084,05 5255,87 6071,34 7803,27 5605,76 5934,60 6735,83 9571,96 72316,23
Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea Janus 2271,07 1846,88 | 2573,06 3198,31 312499 | 2699,61 3118,46 4008,04 2879,32 3048,23 3459,77 4916,51 3714424
Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea nova 904,41 735,48 1024,67 1273,67 1244,46 1075,06 1241,86 1596,12 1146,63 1213,90 1377,78 1957,90 14791,96
Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea centauro 3014,69 | 2451,61 3415,57| 4245,55 414821 3583,55 4139,55 5320,41 3822,11 4046,32 459261 6526,34 | 49306,52
Presupuesto de
ventas 2011 de la
linea redonda 1708,32 1389,24 193549 | 240581 2350,65 2030,68 | 2345,74 3014,90 2165,86 | 229291 2602,48 3698,26 27940,36

TOTAL 200979,39 163440,52 227704,79 283036,67 276547,54 | 238903,31 275969,80 354694,10 254807,20 269754,54 306174,24 435089,15 | 3287101,20

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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Of

4.6.2 Previsiones de ventas frente a las ventas reales: control

Control

|

Regular actividades que aseguren que se estan
cumpliendo como fueron planificadas y corrigiendo

cualquier desviacion significativa

El gerente de ventas de “VITEFAMA” debe realizar el seguimiento y control

constante de todas las actividades que giren en torno a la administracion de ventas.

Determinar si se estdn vendiendo lo que se proyecto; mediante la comparacion de

ventas reales y las proyectadas. A continuacién sugerimos a la empresa que utilice

las siguientes etapas para realizar el control

1.- Establecimiento de

estandares

El criterio de evaluacion a
utilizarse seria: Volumen de
ventas

en dolares los

diferentes meses del afio 2011

cn

Obtener la informacidén necesaria
para evaluar
mediante

el desempefio
estudio de los
resultados monetarios en volumen
de las ventas por producto, y
territorio de ventas; el analisis de
ventas nos suministra respuesta en

un

cuanto a lo que sea vendido en
cada uno de los territorios y que
productos particularmente,
dandonos informacion de quien

fue el comprador

144

»Etapas del control de “VITEFAMA” <

Ventas por cada linea de
productos y por territorios o zonas

de acuerdo a lo proyectado

| 2.- Evaluacion del desempefio |

“VITEFAMA” debe evaluar si
se esta haciendo lo planificado
previamente;  si estan
realizando los objetivos
especificos con sus estrategias y
respectivas tacticas

g

S€




»  Etapas del control de “VITEFAMA”

3.- Comparacion del
desemneno con el estandar

v

Comparar el desempefio con lo que
fue establecido como estandar, para
verificar si hay desvio o variacion.

Es importante que se determine con
exactitud en qué parte de la
planificacion para obtener el
objetivo de ventas se esta fallando y
tomar las medidas correctivas que
pueden involucrar un cambio en
una o varias actividades de las
operaciones de la empresa, y
realizar los cambios necesarios que
vayan en funciéon de obtener
beneficio para la empresa

7 (6,6#

Se obtiene a base de comparacion
de los registros de la compaiiia en
cada uno de los rubros y las cifras

pronosticadas que fueron incluidas

=/ en la planeacion de las ventas

|| 4.- Accion correctiva

v

Si al realizar la comparacion de
las ventas reales con las
proyectadas se establece que no
se estd cumpliendo con el
objetivo se debe tomar medidas
que vayan en funcioén de obtener
el objetivo propuesto.

Elaborado por: Autoras

“VITEFAMA” debe tener presente que el control es efectivo inicamente cuando es
desarrollado como una unidad y debe aplicarse en todo tiempo a la empresa; para

ello debe realizar el control de la siguiente forma para que le garantice el éxito

4 | Control preliminar: Antes de que principien las operaciones se debe dar
' la creacion de politicas, procedimientos y reglas disefiadas para asegurar
que las actividades planeadas seran ejecutadas con propiedad

Control concurrente: durante la fase de la accion de ejecutar los planes e
—p Incluye la direccion, vigilancia y sincronizacion de las actividades
planificadas. La forma mejor de controlar es mediante la supervision
directa.

. Control de retroalimentacion: Le permitird a la empresa corregir
" algunos problemas para el futuro; mejorando las estrategias o
| implementando otras de acuerdo a cada caso
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CAPITULO YV

PROYECCIONES FINANCIERAS

5.1 Requerimientos de capital para el proyecto
(Inversion)

5.2 Flujo de Caja
5.3 Estado Financiero proforma (De Resultados)
5.4 Punto de equilibrio

5.5 Calculo del VAN y de la rentabilidad relacionada a
las ventas

5.6 Calculo del Costo Beneficio
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5. PROYECCIONES FINANCIERAS
5.1 Requerimientos de capital para el proyecto (Inversion)

Hemos considerado conveniente realizar una sintesis de las diferentes actividades que requieren
un desembolso de dinero. Para el Plan de comercializacion.

Investigacion de Mercados

~

Hemos considerado ..
Mayor  conocimiento  del

R que la mercado v de los clientes

empresa realice la
investigacion, ya que

Algunas Ventajas que
la  investigacion  de

mercados va a dar como Formas de capacitar a los

mediante la misma resultado. Para  ello emp%ead(i.s en las relaciones
permitira precisar las hemos considerado con los clientes
acéreas de oportunidad conveniente realizar L
. Disefiar perfiles con los
de los nuevos mercados varios temas para la .
. Yy clientes
investigacion de

de igual forma los
4 = mercados.( Ver Anexo

N°5) Facilitar la integracion de los
requiriendo los clientes clientes mediante las

productos que estan

tecnologias de la informacion

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

@l Diseiio de un Manual de Imagen corporativa
|

~

Hemos considerado
‘C‘OI}VT?E?I\ZA” que ®» Terminologia basica

\4 , fenga  un ® Colores corporativos
documento, en donde defina las Dar » Simbolo
reglas de aplicacion del sistema mayor =» Logotipo
de identidad visual sobre todos énfasis a: ® Tipografia
los soportes de comunicacion. ® Identificador corporativo
(Ver anexo N° 6). Para de esta ®» Otros

manera dar a conocer mas su

marca. Para ello debe:

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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%l Arrendamiento del local para la tienda de experiencias

‘ a
lales

i sles;
tirse
e de

ntas

1 de

B O
b N ™~

.

B —m oo oo n de

>nca
-100
T de

le la

cion
1stro
nino

/icios

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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%l Personal (Administrador para la tienda de experiencias')

Hemos considerado conveniente sugerir a la empresa que para la atencion en la tienda de
“experiencias” deberia contratar a un administrador; para ello proponemos el siguiente

perfil que debe tener.

REQUERIMIENTOS HABiLIDADES

B Debe poseer una mentalidad

B Estudios superiores: analitica, reflexiva, critica,
Universitarios (con el titulo en creadora, orientadora y con
marketing, Ingenieria comercial una capacidad promotora que
o afines) le permita tener activa y

protagoénica participacion en
el desarrollo econdémico y
social de la empresa

B Alto grado de autoestima y
responsabilidad

B Integridad y honestidad

B Disposicion para el uso y
manejo de equipo vy

B Ser capaz de planificar, dirigir,
organizar, evaluar y que
constantemente éste tomando
decisiones dentro del quehacer
diario de la empresa.

B Edad: 25 a 45 afios

B Sexo: Masculino/Femenino

tecnologia
¥ Promocién y Publicidad

- J_ s TTTTTTETEEETTT REN
que el /’ .

e,yde | / i dar

mas | :ntes

mas | y ser

a los . yrma

\ "

\ /
\ ’

. ’

En el siguiente cuadro estan especificados cada uno de los medios publicitarios a
utilizarse:
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RADIO

Cuadro N° 14
MEDIOS PUBLICITARIOS PROPUESTOS

Proporcionando informacién basica de
la empresa como los puntos de venta, su
pagina web entre otros.

Mejorar la comunicacion
para que las personas
conozcan de los diferentes
Complice 99.7 FM (VER ANEXO N° | productos que ofrece | La aceptacion es buena y [ No es muy creativo [ 10 veces por dia
7) "VITEFAMA", esta dirigida por (Lunes-Viernes) $616 (mensual) | USD$5544
su ubicacion las | al segmento al cual se Azuay, Cafiar,
promociones que realiza y | enfoca la empresa; y su | el hecho de ser solo |5 veces por dia|El Oro, Lojay
K192.5 FM (VER ANEXO N°8) ferias costo es bajo audio (lunes -domingo) Guayas. $756 (mensual) | USD$6804
PERIODICO
Revista Familia (diario el comercio)
(VER ANEXO N° 9) Mediante un
articulo que no enfoque directamente al e dll prists @ el
odiEn  Sho  qre  gor Sl nacional tenga conocimiento
mencionar en el articulo la importancia acerca de la empresa. de los Su cobertura es a nivel
de tener una buena postura al acostarse roductos ull ,ofrece' nacional, es creible; Por que el costo es| Los domingos con $ 2222,08 %
,al sentarse y al final del mismo hacer P d > |ademas es reconocida d . £08 ¢ Todo el pais Pagina (23.8cm | USD$4444,16
. . L conozcan donde pueden . elevado Diario El Comercio
referencia las caracteristicas de los adauirir ¢l producto: cual es | POT  gran  nimero de x 13.25cm)
productos de  "VITEFAMA" e laq a inI; We,b de | Petsonas.
permitiran cuidar la postura. "VITE% .EM A"

VALLAS
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Garantizar que las personas
al mirar las imagenes de
algunos de los productos que
ofrece  "VITEFAMA"
puedan conocer tener mayor
conocimiento de 1la
empresa, su ubicacion y su

Existe selectividad por la
localizacion; debido a
que se ubicaran en
puntos estratégicos de la

Se dan restricciones

pagina web; y tener mayor | ciudad de Cuenca: otro [en la informacion
curiosidad de visitar ya sea | punto importante de | debido al espacio,
Arrendamiento de una valla en un sector | el sitio web o los puntos de | resaltar es que son |ademas se suele dar Ciudad de
estratégico (VER ANEXO N° 10) venta que cuenta la empresa | mensajes concretos. un deterioro rapido. | 30 dias Cuenca $ 6720 (anual) | USD$6720
CORREO DIRECTO
INTERNET
Verificar que las personas
estén siempre informadas
acerca del producto, de Ia
empresa sus promociones,
lugares donde realiza ferias;
ademas permitira a la
empresa conocer las | Cobertura a nivel
necesidades insatisfechas de | mundial, es muy
los clientes y crear una |interactiva. Y ademas se | En nuestro pais las
www.vitefama.com.ec (VER ANEXO |buena relacion cliente- | puede agregar toda la|personas no estan
N° 11) Reconstruccion de la Pagina empresa y tener un contacto | informacion que requiera | acostumbradas a | 24 horas, 365 dias al $560,00
Web personalizado. colocar la empresa. utilizar este medio. aflo Todo el mundo
TOTAL $ 24076,16

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

151




7 (6,6#

%l Capacitacién al personal de ventas

Reconstruccion de la pagina web

en la

no €s

1 en

k0 N°
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ece
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En el cuadro N° 17 se detalla los costos totales necesarios para llevar a cabo el plan de
comercializacion, planteado a “VITEFAMA”:

Cuadro N° 15
INVERSIONES Y GASTOS PARA EL PLAN DE

COMERCIALIZACION
COSTO
CONCEPTO ANUAL
INVERSIONES $55,272.16

Arrendamiento del local para la tienda de experiencias | $ 21,600
Personal (Administrador para la tienda de

experiencias") $ 9,600
Promocioén y Publicidad $24,072.16
COSTOS ADMINISTRATIVOS Y DE VENTAS 17,420.00
Investigacién de mercado $ 9,800
Capacitacion al personal de ventas $ 6500
Reconstruccion de la pagina web $ 560.00

Diseno del manual de imagen corporativa $ 560.00
TOTAL ' §72,692.16

Fuente: Proformas de los diferentes anexos
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

5.2 Flujo de Caja

Es importante sefialar que “VITEFAMA” ya estd operativa desde 1980. Para el analisis
financiero se tendrd en cuenta que es una propuesta de un plan de comercializacion; por
esta razon hemos considerado conveniente realizar el analisis de todos los estados
financieros sin el proyecto y con el proyecto, con el objetivo de determinar la variacion,

y el beneficio que tendria la aplicacion del proyecto para la empresa.

Primero hemos considerado conveniente realizar el flujo de caja con los dos escenarios,
en el grafico N° 55 se encuentra el flujo de caja sin proyecto, y en el grafico N° 55 esta el
flujo de caja con proyecto; el objetivo es mostrar el resultado real en dinero resultante de

cada periodo en que se evalua el proyecto.

Para la proyeccion de ventas se considero el crecimiento promedio que la empresa ha

presentado en los ultimos cinco afios. (Ver anexo N°13)
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CUADRO N°16
COMPARACION DEL FLUJO DE CAJA

FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO

CONCEPTO 2011 2012 2013 2014 2015 2011 2012 2013 2014 2015

INGRESO

Ventas netas 3301248.,00 | 3812774,03 | 4403560,66 | 5085889,25 | 6001349,31 | 3487185,63 | 4254366,46 | 5190327,09 | 6332199,04 | 7915248,81
TOTAL DE INGRESOS 3301248,00 | 3812774,03 | 4403560,66 | 5085889,25 | 6001349,31 | 3487185,63 | 4254366,46 | 5190327,09 | 6332199,04 | 7915248,81
EGRESOS 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Costos de produccién 1460201,84 | 1507512,38 | 1556355,78 | 1606781,71 | 1688193,87 | 1460201,84 | 1507512,38 | 1556355,78 | 1606781,71 | 1688193,87
Mano de obra 25293025 | 261125,19 | 269585,64| 27832022 | 290120,99 | 252930,25| 261125,19| 269585.64 | 27832022 | 290120,99
Materia prima 1168035,11 | 1205879.45 | 1244949,94 | 1285286,32 | 1352635,33 | 1168035,11 | 1205879.45 | 1244949,94 | 1285286,32 | 135263533
Costos indirectos de fabricacion 3923648 |  40507,75| 4182020 43175,17| 45437,55| 3923648| 40507,75| 41820020 | 4317517 | 4543755
Gastos administrativos y de ventas 364684,35 | 375684,96 | 387041,99 | 398766,99 | 410974,64 | 411156,51| 423662,82| 436574,33| 449904,18 | 463768,68
Sueldos y salarios 13619322 | 140605,88 | 145161,51 | 149864,74 | 15472036 | 136993,22| 141431,80 | 146014,19| 150745,05| 155629,19
Honor.com.dietas 5697,97|  5882,58|  6073,18 6269.95|  6473,09|  5697,97 5882,58 6073,18 6269,95 6473,09
Prom.Publicidad 15638,80 | 1614549 | 16668,61 | 1720867 | 1776623 | 39710,96| 40997,59 | 4232591 | 43697,27| 45113,07
Transporte 35828,99 | 36989,85| 38188,32| 3942562 | 40703,01 | 3582899 | 36989,85| 3818832 3942562 | 40703,01
Combustible 4572,51 4720,66 |  4873,61 5031,52|  5194.54| 457251 4720,66 4873,61 5031,52 5194,54
Mante. Vehiculos 3400,05 351021 |  3623,95 374136 |  3862,58|  3400,05 3510,21 3623,95 374136 |  3862,58
Arrenda. Comercial 91286,03 | 94243,70 | 97297,20| 100449,63 | 103704,19 | 112886,03 | 116543,54| 120319,55| 124217,91| 12824257
Seguros pdlizas 15056,09 | 1554391 | 16047.53| 1656747 | 1710425| 15056,09| 1554391 | 1604753 | 16567,47| 17104,25
Intereses y comisiones bancarias 7357,84| 759624 | 784235 8096,45| 8358,77|  7357.84|  7596,24 784235 8096,45 8358,77
Mant. Equipo de oficina 296534 |  3061.42|  3160,61 3263,01|  3368,73|  296534| 306142 3160,61 3263,01 3368.73
Utiles de oficina 324825 3353,50 | 3462,15 357432 3690,13| 324825 3353,50 3462,15 3574,32 3690,13
Varios gastos 999,25 1031,63 1065,05 1099,56 |  1135,19 999,25 1031,63 1065,05 1099,56 1135,19
Cuotas cdmaras 581,52 600,37 619,82 639,90 660,63 581,52 600,37 619,82 639,90 660,63
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Ferias 4299,36 4438,66 4582,47 4730,94 4884,22 4299,36 4438,66 4582,47 4730,94 4884,22
Gastos de viaje 4669,60 4820,89 4977,09 5138,34 5407,59 4669,60 4820,89 4977,09 5138,34 5407,59
Comision tarjetas 4306,72 4446,26 4590,32 4739,05 4892,59 4306,72 4446,26 4590,32 4739,05 4892,59
Servicios basicos locales 342341 3534,33 3648,84 3767,06 3889,12 342341 3534,33 3648,84 3767,06 3889,12
Depreciacion 25159,39 25159,39 | 25159,39 25159,39 | 25159,39| 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39
TOTAL DE EGRESOS 1824886,20 | 1883197,35 | 1943397,78 | 2005548,70 | 2099168,51 | 1871358,36 | 1931175,21 | 1992930,12 | 2056685,89 | 2151962,55
Ingresos - Egresos 1476361,80 | 1929576,68 | 2460162,88 | 3080340,55 | 3902180,80 | 1615827,27 | 2323191,26 | 3197396,97 | 4275513,16 | 5763286,26
(-) 15% participacion a los

trabajadores 221454,27 | 289436,50 | 369024,43 | 462051,08 | 585327,12 | 242374,09 | 348478,69 | 479609,55| 641326,97 | 864492,94
(=)Utilidad antes de impuestos 1254907,53 | 1640140,18 | 2091138,45 | 2618289,47 | 3316853,68 | 1373453,18 | 1974712,57 | 2717787,42 | 3634186,18 | 4898793,32
(-) 25% de impuesto a la renta 313726,88 | 410035,05| 522784,61 | 65457237 | 829213,42 | 343363,29 | 493678,14| 679446,86 | 908546,55 | 1224698,33
UTILIDAD NETA 941180,65 | 1230105,14 | 1568353,84 | 1963717,10 | 2487640,26 | 1030089,88 | 1481034,43 | 2038340,57 | 2725639,64 | 3674094,99
(+) Depreciacion 25159,39 25159,39 | 25159,39 25159,39 | 25159,39| 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39
(-) Inversiones 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 17420,00 16828,12 17373,35 17936,25 18517,38

FLUJO DE CAJA 966340,04  1255264,53 1593513,23 1988876,49 1489365,70 2046126,61 2732862,78  3680737,00

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

En la siguiente grafica se puede observar que es conveniente la aplicacion del plan de comercializacion; debido a que
incrementa el flujo de caja.
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COMPARACION DEL FLUJO DE CAJA
CON PROYECTO Y SIN PROYECTO

4000000,00
VARIACION

2000000,00

0,00

H FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO i FLUJO DE CAJA CON PROYECTO

Fuente: Cuadro N° 18
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

Como se puede observar en el grafico existe una variacion significativa con la
implementacion del plan de comercializacion sugerido a “VITEFAMA?”; por esta razon

consideramos que seria conveniente que la empresa implemente el proyecto.

Esto implica que a pesar de que incrementan algunos costos como son la publicidad,
sueldos y arrendamiento comercial; y ademads las inversiones planteadas en capacitacion
al personal de ventas, reconstruccion de la pagina web y la creacion del manual de
imagen corporativa, los ingresos son mayores generando que la empresa incremente su

flujo de caja cada afio.
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5.3 Estado Financiero proforma (De Resultados)

Hemos considerado conveniente realizar el analisis mediante la consideracion de los

efectos combinados; es decir con proyecto y sin el mismo, el criterio de comparacion

que utilizaremos es el analisis incremental.
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CUADRO N° 17
COMPARACION DEL ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO Y ANALISIS INCREMENTAL

SIN PROYECTO CON PROYECTO ANALISIS INCREMENTAL
—
| concerro | o [ oo [ oo e [ows | oon | ae [ oes [ oo | oawms [ oo [ o [ aws [ o | oams

INGRESOS

Ventas netas 3301248,00 | 3812774,03 | 4403560,66 | 5085889,25 | 6001349,31 | 3487185,63 | 4254366,46 | 5190327,09 | 6332199,04 | 7915248,81 | 185937,63 | 441592,43 | 786766,43 | 1246309,79 | 1913899,49

Costos de ventas 1460201,84 | 1507512,38 | 1556355,78 | 1606781,71 | 1688193,87 | 1460201,84 | 1507512,38 | 1556355,78 | 1606781,71 | 1688193,87 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

(=) UTILIDAD

BRUTA EN VENTAS | 1841046,16 | 2305261,65 | 2847204,87 | 3479107,54 | 4313155,44 | 2026983,78 | 2746854,08 | 3633971,30 | 4725417,33 | 6227054,93 | 185937,63 | 441592,43 | 786766,43 | 1246309,79 0,00

GASTOS

ADMINISTRATIVOS

Y VENTAS

Sueldos y salarios 136193,22 | 140605,88 | 145161,51 | 149864,74 | 154720,36 | 136993,22 | 141431,80 | 146014,19 | 150745,05| 155629,19 800,00 825,92 852,68 880,31 908,83

Honor.com.dietas 5697,97 5882,58 6073,18 6269,95 6473,09 5697,97 5882,58 6073,18 6269,95 6473,09 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Prom.Publicidad 15638,80 16145,49 16668,61 17208,67 17766,23 3971096 |  40997,59 | 4232591 43697,27 | 45113,07 | 24072,16 | 24852,10 | 2565731 26488,60 |  27346,83

Transporte 35828,99 36989,85 38188,32 39425,62 |  40703,01 35828,99 36989,85 38188,32 39425,62 40703,01 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Combustible 4572,51 4720,66 4873,61 5031,52 5194,54 4572,51 4720,66 4873,61 5031,52 5194,54 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Mante. Vehiculos 3400,05 3510,21 3623,95 3741,36 3862,58 3400,05 3510,21 3623,95 3741,36 3862,58 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Arrenda. Comercial 91286,03 94243,70 97297,20 | 100449,63 | 103704,19 | 112886,03 | 116543,54 | 120319,55| 124217,91 | 128242,57 | 21600,00 | 22299,84 | 23022,35 23768,28 24538,37

Seguros polizas 15056,09 15543,91 16047,53 16567,47 17104,25 15056,09 15543,91 16047,53 16567,47 17104,25 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Intereses y comiciones

bancarias 7357,84 7596,24 7842,35 8096,45 8358,77 7357,84 7596,24 7842,35 8096,45 8358,77 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Mant. Equipo de

oficina 2965,34 3061,42 3160,61 3263,01 3368,73 2965,34 3061,42 3160,61 3263,01 3368,73 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Utiles de oficina 3248,25 3353,50 3462,15 3574,32 3690,13 3248,25 3353,50 3462,15 3574,32 3690,13 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Varios gastos 999,25 1031,63 1065,05 1099,56 1135,19 999,25 1031,63 1065,05 1099,56 1135,19 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Cuotas camaras 581,52 600,37 619,82 639,90 660,63 581,52 600,37 619,82 639,90 660,63 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Ferias 4299,36 4438,66 4582,47 4730,94 4884,22 4299,36 4438,66 4582,47 4730,94 4884,22 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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Gastos de viaje 4669,60 4820,89 4977,09 5138,34 5407,59 4669,60 4820,89 4977,09 5138,34 5407,59 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Comision tarjetas 4306,72 4446,26 4590,32 4739,05 4892,59 4306,72 4446,26 4590,32 4739,05 4892,59 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Servicios basicos

locales 342341 3534,33 3648,84 3767,06 3889,12 342341 3534,33 3648,84 3767,06 3889,12 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Depre.act.fijos 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Total de gastos

administrativos y de

ventas 364684,35 | 375684,96 | 387041,99 | 398766,99 | 410974,64 | 411156,51 | 423662,82 | 436574,33 | 449904,18 | 463768,68 | 46472,16 | 47977,86 | 49532,34 51137,19 52794,03
UTILIDAD DEL

EJERCICIO 1476361,80 | 1929576,68 | 2460162,88 | 3080340,55 | 3902180,80 | 1615827,27 | 2323191,26 | 3197396,97 | 4275513,16 | 5763286,26 | 139465,47 | 393614,57 | 737234,09 | 1195172,61 | 1861105,46
15% participacion de

trabajadores 22145427 | 289436,50 | 369024,43 | 462051,08 | 585327,12 | 242374,09 | 348478,69 | 479609,55| 64132697 | 864492,94 | 20919,82 | 59042,19 | 110585,11 | 179275,89 | 279165,82
UTILIDAD

GRAVABLE 1254907,53 | 1640140,18 | 2091138,45 | 2618289,47 | 3316853,68 | 1373453,18 | 1974712,57 | 2717787,42 | 3634186,18 | 4898793,32 | 118545,65 | 334572,39 | 626648,98 | 1015896,72 | 1581939,64
25%Impuesto a la

Renta DE LA

EMPRESA 313726,88 | 410035,05 | 522784,61 | 654572,37 | 829213,42 | 343363,29 | 493678,14 | 679446,86 | 908546,55 | 1224698,33 | 29636,41 | 83643,10 | 156662,24 | 253974,18 | 395484,91
UTILIDAD NETA 941180,65 | 1230105,14 | 1568353,84 | 1963717,10 | 2487640,26 | 1030089,88 | 1481034,43 | 2038340,57 | 2725639,64 | 3674094,99 | 88909,23 | 250929,29 | 469986,73 | 761922,54 | 1186454,73
(+) Depreciacion 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 25159,39 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) Inversiones 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 17420,00 16828,12 17373,35 17936,25 18517,38 | 17420,00 | 16828,12 | 17373,35 17936,25 18517,38

Flujo Neto 966340,04 1255264,53 | 1593513,23 1988876,49 | 2512799,65 1037829,27 | 1489365,70 2046126,61  2732862,78 3680737,00 71489,23 234101,17 452613,38 3986,29 | 1167937,35

Fuente: Cuadro N° 18

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego ;
VAN (INCREMENTAL)= $1.324.692,51 -

Como se puede observar el VAN incremental es positivo, esto indica que es viable el proyecto; y por ende es conveniente que

“VITEFAMA” implemente el plan sugerido.
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Es importante resaltar que los costos que se incrementan anualmente no son altos como

se puede observar en la siguiente grafica.

ANALISIS INCREMENTAL DE LOS COSTOS

EOINCREMENTO B CON PROYECTO HSIN PROYECTO

63768,68
410974,64

449904,18
398766,99

436574,33
387041,99

423662,82
375684,96

411156,51
364684,35

Fuente: Cuadro N° 19
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

Por esta razon el flujo neto del estado de resultados del analisis incremental es
beneficioso para la empresa, en la siguiente grafica se puede observar que la utilidad con

el proyecto es rentable.
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UTILIDAD DEL EJERCICIO DEL ANALISIS
INCREMENTAL

e UTILIDAD DEL EJERCIO DEL ANALISIS INCREMENTAL
1861105,46
2,

J 1195172,61

2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: Cuadro N° 19
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

De acuerdo a los resultados obtenidos se puede determinar que seria conveniente que la

empresa implemente el plan de comercializacion; puesto que los costos son bajos y el

beneficio obtenido alto.
5.4 Punto de equilibrio

Hemos considerado conveniente calcular el punto de equilibrio mediante la siguiente

formula

10
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] CuadroN° 18
CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

DETALLES 2011 2012 2013 2014 2015
COSTOS FIJOS

TOTALES 450393,00 1464170,57 1478394,53 [493079,35 |509206,23
COSTOS

VARIABLES

TOTALES 1420965,36 | 1467004,64 |1514535,59 |1563606,54 | 1642756,32
VENTAS NETAS  |3487185,63 [4254366,46|5190327,09|6332199,04 | 7915248,81
PUNTO DE

EQUILIBRIO

GLOBAL 760133,86 | 708466,22 |675507,33 | 654758,52 |642566,57

Fuente: Cuadro N° 19

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

En este nivel de ventas anuales la empresa ni pierde ni gana; pero solo es un punto

de referencia para saber dentro de que margenes manejarse y plantearse los

objetivos comerciales.

162




7 (6,64

5.5 Calculo del VAN y de la rentabilidad relacionada a las ventas
%l Para la realizacion del analisis determinaremos el valor actual neto (VAN)

Para lo cual utilizaremos la siguiente formula

_—

Donde:

VAN = Valor Actual Neto de la Inversion.

A = Valor de la Inversion Inicial.

Qi = Valor neto de los distintos flujos de caja. Se trata del valor neto asi cuando en un
mismo periodo se den flujos positivos y negativos serd la diferencia entre ambos flujos.

k; = Tasa de retorno del periodo.

w

w

w

w

w

w

w
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COMPARACION DE LA RENTA

43%

RELACIONADO A LAS VENTAS
® Rentabilidad sobre las ventas sin proyecto
® Rentabilidad sobre las ventas con proye

39? 39%
30% 32% 35% B 0
29%30% | | | |

2011 2012 2013

Fuente: Cuadro N° 19
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
5.6 Calculo del Costo Beneficio

3ILIDAD

6%
41%

Para la realizacion de este punto hemos considerado conveniente realizar el estado de

beneficio/costo, para determinar el beneficio que se obtiene con la implementaciéon con

el plan de comercializacion.
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Cuadro N° 19

Con la apliacion del plande comercializacion

Fuente: Cuadro N° 16

CALCULO DEL BENEFICIO/COSTO

ANO | INGRESOS | COSTOS
2011] 3487185,63| 1871358,36
2012 | 4254366,46| 1931175,21
2013 | 5190327,09| 1992930,12
2014] 6332199,04| 2056685,89
2015] 7915248,81| 2151962,55

Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego

Para la determinacion del beneficio/costo se obtuvo el VAN de costos y beneficio.

INDICADORES DEL PLAN DE COMERCIALIZACION

VAN DE

INGRESOS $ 15.214.296,64

VAN DE COSTOS $5.950.748,87 q
B/C $ 2,56

Se ha determinado que la
relacion de beneficios a costos
es de $ 2,56 de retorno por
cada dolar gastado, es un
retorno positivo y favorece a la
empresa por ello  seria
conveniente que "VITEFAMA"

165
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CONCLUSIONES

Hemos considerado conveniente realizar la conclusion mediante un analisis de los

diferentes puntos desarrollados en la tesis.

L

L

L

Mediante el diagnostico de la situacion actual de “VITEFAMA”, y su gestion
comercial se ha determinado que cuenta con una excelente infraestructura tanto en
sus almacenes como en la fabrica en la cual tiene una muy buena senaletica
especialmente en la planta de produccion de sus diferentes lineas de productos lo
cual les ha permitido que el trabajo sea realizado de una forma ordenada generando
mayor eficiencia en la produccion. En lo que se determino que existe falencias es en
la filosofia empresarial debido a que la mision y vision no estaban planteados de una
forma correcta para el logro de sus objetivos; de igual forma la empresa no tiene por
escrito los valores y las politicas que rigen para cada departamento esto genera
conflictos por qué no todos saben lo que tienen que hacer.

Otro punto importante de destacar es que la empresa no cuenta con normas de
gestion de calidad.
Por medio de la investigacion de mercados se determino que :

@ La mayoria de personas prefieren muebles modernos por su color modelo
entre otros factores, pero existe una pequena diferencia ya que existe un alto
numero de personas que prefieren los muebles cldsicos. Ademas se
determino que lo que mas adquieren son muebles de dormitorio y sala.

@ Los factores mas influyentes en la decision de compra en el mercado de los
muebles son la calidad, los precios, disefio entre otros.

@ Lo que mas llama la atencion a los posibles clientes en un aviso publicitario
son las fotos, las promociones y los precios

@ Practicamente a todas las personas les gusta pagar a crédito sus muebles y la
mejor alternativa es mediante tarjeta de crédito y letra de cambio; otro punto
importante de destacar es que a todos los posibles clientes les gusta tomar
decision sobre el disefio de los muebles que van a adquirir.

%l La empresa cuenta con diferentes lineas de muebles lo que permite que los
clientes puedan seleccionar lo que ellos deseen.
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"l Después de haber realizado el analisis de la cartera de productos a través de la
matriz BCG se determino que “VITEFAMA” tiene una cartera equilibrada;
probablemente no ha conseguido ser el lider dentro de su sector por que existe
alta competencia y; si ademas sumamos que la gran mayoria de empresas que
estan dentro de este ramo trabajan con la estrategia de negocio de
diferenciacion, es mucho mas dificil lograra su objetivo.

% En relacion a la rotacion de inventario de la empresa del afio 2009 se determino
que fue de 11,12 esto implica que las mercancias permanecieron 1 mes en el
almacén antes de ser vendidas. Mientras que la rentabilidad relacionada a las
ventas en el mismo periodo fue de 27%.

Wl En el caso de los objetivos comerciales se establecié que “VITEFAMA” no
cuenta con un plan previamente establecido para el logro del mismo; por esta
razon es que la empresa no logra concretar efectivamente sus objetivos
especialmente en el tema de incremento de ventas.

Wl En el caso de la fuerza de ventas la empresa no cuenta con un personal
capacitado totalmente en esta area, probablemente esto se genere por que la
empresa no cuenta con un departamento de recursos humanos que le permita
seleccionar y ejecutar planes de capacitacion a sus vendedores y demas personal.

%l En el caso de los canales de distribucion de la empresa se determino que trabaja
con tres; mediante sus puntos de venta propios, participacion en ferias (locales y
nacionales) y por medio de distribuidores, no ha implementado ventas por
internet, inicamente cuenta con su pagina (www.vitefama.com.ec) la cual brinda
unicamente informacion basica.

%l Finalmente en el analisis financiero con la aplicacion del plan de
comercializacién se determino que tiene un buen nivel de rentabilidad que
representa un 30% el primer afio y va incrementando cada afio en un porcentaje
de un 4%. Mientras que el valor actual del proyecto refleja un valor positivo,
siendo atractivo la implementacion del plan de comercializacion.
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RECOMENDACIONES

®ll Llevar por escrito las politicas y transmitirlas a cada departamento y
revisar constantemente el cumplimiento de las mismas esto permitira que
todos los miembros de la empresa se comprometan al cumplimento de las
mismas. Por esta razon hemos sugerido que la empresa implemente las
politicas y valores descritos en la tesis las cuales fueron tomadas de
acuerdo a la informacién obtenida de la empresa.

®ll Trabajar constantemente para implementar normas de gestion de calidad,
esto le dara un valor agregado a sus productos siendo mas competitiva.

Wl La empresa debe estar constantemente, investigando las tendencias, los
gustos, necesidades de sus clientes para que el disefio de los muebles esté
enfocado a solventar las expectativas de los mismos. Ademas es
importante que la empresa permita la mezcla de las diferentes lineas de
productos, de acuerdo a lo que requiera el cliente, y ante todo estar
pendiente de que la calidad del producto sea el mejor debido a que es un
factor fundamental en la venta de muebles.

Las personas estan dispuestas a pagar un valor elevado siempre y cuando
la calidad del producto lo justifique.

®l Seria conveniente que “VITEFAMA” realice las estrategias sugeridas
para que la cartera de productos actuales mejoren y estén en funcion de
los objetivos de la empresa.

%l También seria conveniente que la empresa implemente a sus canales de
distribucion ventas por internet esto le generara menores costos y mayor
probabilidad de darse a conocer y por supuesto comercializar sus
productos.

%l Para el cumplimiento de los objetivos hemos sugerido a “VITEFAMA” la
implementacion de estrategias que le ayudaran el logro de sus metas, por
ello la necesidad de la aplicacion de las estrategias planteadas en la tesis.

%l Es conveniente que la empresa ejecute mas cursos de capacitacion en el
area del personal de ventas, y para ello “VITEFAMA” de implementar un
departamento de recursos humanos.
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¥l Y lo mas importante es que se recomienda la ejecucion del plan de
comercializaciéon debido a que presenta una buena rentabilidad, y un
incremento notables en sus ventas.
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ENIGHU - POBLACION - INGRESOS - CUENCA

ANEXO N° 1
Distribucion de la poblacion cuencana por quintiles

POBLACION E INGRESOS CORRIENTES ANUALES POR QUINTILES DEL HOGAR, SEGUN SEXO Y GRUPOS DE EDAD DEL JEFE ECONOMICO

QUINTILES
TOTAL
SEXO Y QUINTIL 1 QUINTIL 2 QUINTIL 3 QUINTIL 4 QUINTIL 5
GRg]l;g]S) DE | pOBLACION Cgvlg:}]]g;(])“E POBLACION CE)N&I}E;(%E POBLACION Cgvlg:}]]g;(])“E POBLACION CE)N&I}E;(%E POBLACION Cgvlg:}]]g;(])“E POBLACION CE)N&I}E;(%E

TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES
TOTAL 292.224 615.289.897 77.146 58.694.415 62.571 86.901.982 60.181 119.123.299 52.993 151.863.060 39.333 198.707.141
292.224
10 A 24
ANOS 17.722 26.765.886 6.759 5.424.485 4.564 6.290.432 4.344 7.913.515 1.429 4.119.339 626 3.018.114
25 A 34
ANOS 56.934 109.846.468 18.082 13.524.215 13.001 17.666.691 10.602 21.556.602 7.831 22.114.774 7.419 34.984.186
35A44
ANOS 68.253 139.946.001 17.225 14.498.473 17.662 24.621.843 10.764 20.654.050 15.269 43.611.663 7.332 36.559.971
45 A 54
ANOS 83.340 178.795.929 22.618 16.706.704 15.699 21.612.155 17.764 35.092.616 14.035 39.440.203 13.224 65.944.252
55 A 64
ANOS 38.933 86.216.704 8.580 4.966.901 6.742 9.782.915 10.891 21.517.241 7.661 23.122.047 5.059 26.827.599
65 ANOS Y
MAS 27.043 73.718.909 3.882 3.573.637 4.904 6.927.945 5.815 12.389.274 6.768 19.455.035 5.674 31.373.018
TOTAL
HOMBRES 214.884 471.852.112 53.431 41.920.428 42.340 59.108.814 45.454 89.951.945 41.423 118.749.044 32.236 162.121.881
10 A 24
ANOS 11.932 17.008.893 5.032 3.838.760 3.698 5.131.147 1.539 2.786.944 1.284 3.607.028 379 1.645.015
25 A 34
ANOS 42.091 86.945.157 11.866 9.474.819 8.944 12.109.414 9.171 18.330.148 5.400 15.132.969 6.711 31.897.807
35A44
ANOS 51.941 110.710.439 12.736 11.085.115 11.086 15.422.397 8.817 16.975.214 13.351 37.926.160 5.951 29.301.553
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45 A 54

ANOS 61.334 142.851.728 14.673 11.152.691 9.099 12.637.117 14.563 28.765.648 10.917 30.474.438 12.082 59.821.833
55 A 64

ANOS 30.334 69.372.269 6.102 3.505.196 6.390 9.325.430 6.722 13.011.921 6.957 20.966.854 4.163 22.562.868
65 ANOS Y

MAS 17.251 44.963.627 3.022 2.863.847 3.123 4.483.309 4.642 10.082.071 3.514 10.641.595 2.950 16.892.805
TOTAL

MUJERES 77.341 143.437.785 23.715 16.773.987 20.231 27.793.168 14.727 29.171.354 11.570 33.114.015 7.097 36.585.260
10 A 24

ANOS 5.790 9.756.993 1.727 1.585.726 866 1.159.285 2.805 5.126.571 145 512.312 247 1.373.099

25 A 34

ANOS 14.843 22.901.311 6.216 4.049.396 4.056 5.557.278 1.431 3.226.454 2431 6.981.805 708 3.086.379

35A44

ANOS 16.312 29.235.562 4.489 3.413.358 6.576 9.199.447 1.947 3.678.836 1.918 5.685.502 1.381 7.258.419

45 A 54

ANOS 22.006 35.944.202 7.945 5.554.013 6.600 8.975.037 3.201 6.326.968 3.117 8.965.764 1.142 6.122.419

55 A 64

ANOS 8.599 16.844.435 2478 1.461.705 352 457.486 4.169 8.505.320 704 2.155.193 896 4.264.731

65 ANOS Y

MAS 9.791 28.755.283 859 709.790 1.781 2.444.636 1.174 2.307.203 3.254 8.813.440 2.724 14.480.213

Fuente: INEC, ENIGHU 2003 - 2004
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ANEXO N°2

Balance De resultados de “VITEFAMA” del 2009

“VITEFAMA”

DISENO QUE COMBINA CLASE Y BELLEZA
RUC: 0103545582001
BALANCE DE RESULTADOS
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2009

INGRESOS

VENTAS NETAS 12% 2474869,48
(=) VENTAS NETAS 2474869,48
Inventario inical de materia prima 172312,37
(+) compras netas 1153360,82
(=) materia prima disponible 1325673,19
(-)inventario final de materia prima 241042,33
(=) materia prima directa usada 1084630,86
(+)mano de obra 234869,61
(+)costos indirectos de fabricacion 3643478
(=)Costos de produccion del periodo 1355935,25
(+) inventario inicial de productos en proceso | 98851,17
(=) Costos de produccion en proceso 1454786,42
(-) Inventario final de productos en proceso 95188,31
(=) Costos de productos terminados 1359598,11
(+)Inventario inicial de productos

terminados 109101,01
(=) Costo de productos disponibles para la

venta 1468699,12
(-) Inventario final de productos terminados 121142,33
(=)Costos de ventas 1347556,79
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 1127312,69
GASTOS ADMINISTRATIVOS Y

VENTAS

Sueldos y salarios 90827,41
Aporte al IESS +F.R 17579,38
Beneficios Sociales 18061,47
Honor.com.dietas 5291,1
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Prom.Publicidad 14522,1

Transporte 33270,6

Combustible 4246,01

Mante. Vehiculos 3157,27

Arrenda. Comercial 84767,7

Seguros polizas 13981

Intereses y comiciones bancarias 6832,45

Depre. De activos fijos 25159,39

Mant. Equipo de oficina 2753,6

Utiles de oficina 3016,31

Varios gastos 927,9

Cuotas camaras 540

Ferias 3992,36

Gastos de viaje 4336,16

Comision tarjetas 3999,2

Servicios basicos locales 3178,96

Total de gastos administrativos y de ventas 340440,37
UTILIDAD DEL EJERCICIO 786872,32
15% participacion de trabajadores 118030,848

UTILIDAD GRAVABLE 668841,47
25% Impuesto a la renta 167210,368

UTILIDAD NETA 501631,10

Ing. Jenny Falconi Ing. Teofilo Castro
CONTADORA GERENTE

Fuente: “VITEFAMA”
Elaborado por: Olga Samaniego y Rosa Samaniego
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ANEXO N°3

VENTAS POR ZONAS DE “VITEFAMA”
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DIECIEMBRE DEL 2009

PUNTOS DE VENTAS EN %DE VENTAS

VENTA PROPIOS DOLARES POR ZONAS
Cuenca 965199,0972 39%
Quito 395979,1168 16%
DISTRIBUIDORES

Quito 49497,3896 2%
Guayaquil 420727,8116 17%
Machala 98994,7792 4%
Manta 346481,7272 14%
Loja 74246,0844 3%
Portoviejo 49497,3896 2%
Ambato 24748,6948 1%
Santo Domingo 49497,3896 2%

TOTAL 2474869,48 100%
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ANEXO N° 4

Analisis del segmento para medios publicitarios

El segmento al que se dirige “VITEFAMA” es a los hogares del Ecuador que se

encuentra en la clase econdmica media y media-alta.

Por ello hemos escogido los siguientes medios publicitarios que estan enfocados a este

segmento.

rcula
on el

3%

TORIA
clusivos a
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TARGET
TIPO DE
PROGRAMACION | Musica en espafiol
COMPOSICION DE | Hombres y mujeres entre
AUDIENCIA 19 y 39 afos
COBERTURA Azuay y Canar
NIVEL DE
SINTONIA 10,80%
Tipo de Musica romantica en
programacion: espafiol
Edad: 19 a 39 afios
Nivel
socioecondmico: Medio
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ANEXO N°5

TEMAS Y PROFORMA PARA LA INVESTIGACION DE MERCADOS

TIEMPO
TEMAS A INVESTIGARSE FECHA DE
DURACION PRESUPUESTO

Identificacion y evaluacion de|7 de
oportunidades, en nuevos segmentos | febrero
la investigacion se realizara en|de 2011 45 Dias USDS$ 2,500
entidades corporativas como hoteles
en la ciudad de Cuenca.

Investigacion de las diferentes zonas| 10 de
que actualmente vende la empresa|marzo
como es Loja, Ambato, Machala |de 2011
Portoviejo entre otras; para determinar 35 Dias USDS$ 2,000
si es viable seguir trabajando con
distribuidores o con puntos de venta
propios.

Realizar un analisis de mercado al|20 de

cual se quiere ingresar, con el fin de | abril de
determinar las posibilidades de venta [ 2011 30 Dias USDS 1,800
del producto.

Investigacion de  los  medios| 15 de
publicitarios que mas se acoplen al |junio de

segmento (econdomico medio y medio- | 2011 30 Dias USDS$ 1,700
alto) de “VITEFAMA?”; en el mercado
nacional.

17 de USDS$ 1,800

Investigacion de las nuevas tendencias | enero y
en muebles de madera a nivel|25de

nacional. julio de
2011 30 Dias

TOTAL USD$9,800
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ANEXO N° 6:

Proforma del disefio de un Manual de Imagen corporativa

Cuenca,Junio del 2010

Srs.
Ing. Tedfilo Castro
Empresa: VITEFAMA

Reciba ud un cordial saludo de quienes hacemos Graficos Lozano, le presentamos una
colizacion por ud solitada , esperando servirle de la mejor manera en nuestra linea de
imprenta autorizada por el S.R.I., publicidad graficay con formas continuas

o /|
Realizacion de un Manual 000~/
de Identidad C tiva ~ ,

- Indice . en
{"m’“‘ﬁm -wmb f
-thmdeh = Colores socund L
marca = Textura
- Nombee de la emp =Fi del g\:
- Sivbaio gréfco mj Z
Cols coporves  Pibicacones
- Versiones de la marca ~ Elementc p
<R prep - Eb del punto de
les werta
.fspmodempw :%::l:mm
- t?::m Em Se—
ety g s ¥ papel
- Prucbas sobre fondos.

| NoTa [PV

o Se entregard una impresidn original
® La entrega serd a convenir
® Recibimos el 70% de anticipo y el 30% entregado el trabajo

ARQ MARCIA LOZANO REINOSO

VENTAS
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ANEXO N° 7

Proforma de radio Complice 99.7 FM
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ANEXO N° 8

Proforma de radio K1 92.5 FM

RADIO K1 92.5 FM - 105.9 FM
92.5 FM Azuay, Cafar, El Oro, Loja y Guayas.

Tarifas Vigentes 2010

CUNAS VALOR
Cufias de 10" .............. $ 2.50
Cufias de 20" .............. $ 4.50
Cuiias de 30" .............. $ 7.00
Cufias de 40" .............. $ 9.00
Cufias de 60" .............. $13.00
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REVISTA FAMILIA

CIRCULACION:

CIERRE:

NIVEL DE LECTORIA:

COLOR:
TAMANO:
Y4 Pagina

(11.65c¢m x 13.25¢m)

¥, Pagina
(23.8cm x 13.25¢m)

Pagina completa
(23.8cm x 27c¢m)

Contraportada Interior

Contraportada Exterior

ANEXO N° 9

Proforma de Revista Familia

Todos los domingos con Diario El Comercio
13 dias antes de su publicacion (lunes).

380.000 lectores exclusivos a nivel nacional.
(Kantar Media Research)

FULL COLOR

$ 992.00 + IVA

$ 1984.00 + IVA

$ 3968.00 + IVA

$ 4512.00 + IVA

$ 4672.00 + IVA

Muy Atentamente,

Dr. Leonardo Vazquez C.,
ASESOR COMERCIAL
2826500 / 095939144
Ivasquez@elcomercio.com
GRUPO EL COMERCIO C.A.
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ANEXO N° 10

Proforma de arrendamiento de Vallas
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ANEXO N° 11

Proforma de la reconstruccion del sitio web de “VITEFAMA?”

Cuenca,Junio del 2010

Srs.
Ing. Tedfilo Castro
Empresa: VITEFAMA

Reciba ud un cordial saludo de quienes hacemos Graficos Lozano, le presentamos una
cotizacion por ud solitada , esperando servirle de la mejor manera en nuestra linea de
imprenta autorizada por el S.R.I., publicidad grafica y con formas continuas

Diseio y Elaboracién de Sith ﬁ F | C 0“"?
Contenido "J
Pagina principal con 4 subpaginas L

Sistema de pago on-line &

Disefno web animado con sonido
Mantenimiento porun ano de la web

Compra del espacio en la red

Y mas elementos de web.

Los precios no Incluyen IVA

Se entregard un cd con el dsefio

La entrega serd a convenir

Recibimos el 50% de anticipo y el 50% entregado el trabajo

DIEGO CHICAIZA
DISENADOR GRAFICO
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ANEXO N° 12

Cronograma y proforma de capacitacion al personal de ventas

TIEMPO DE
DURACION VALOR

FECHA DE

TEMAS A CAPACITAR INICIO

Capacitar a los vendedores acerca de los

productos que comercializa la empresa| g] 10 de enero

como por ejemplo sus caracteristicas, |y el 15 de junio US$
ventajas y beneficios. del 2011 16 HORAS 1,200
Que todas las vendedoras tengan

conocimiento de las técnicas de venta; por

ejemplo, acerca de coOomo identificar,

seleccionar y clasificar a los clientes, como

preparar cada entrevista, como realizar

presentaciones de ventas eficaces, cOmMo| E] 10 de enero

dar seguimiento a las ventas realizadas, |y el 15 de junio US$
coémo brindar servicios de pre y post venta. del 2011 20 HORAS 1,800
Direccionar a la fuerza de ventas para que

ayuden a resolver los problemas de los

clientes; teniendo en consideracion que

vender no sélo significa que el cliente| gJ 10 de enero

adquiera el producto si no realmente|y el 15 de junio US$
ayudarlo a resolver sus problemas. del 2011 16 HORAS 1,500
Técnicas para desarrollar el perfil del

vendedor; como por ejemplo facilidad de

palabra para comunicar de una forma| g] 10 de enero

correcta las caracteristicas del producto y|y el 15 de junio US$
generar confianza. del 2011 12 HORAS 1,000
Proporcionar técnicas a los vendedores

para que se cree un buen ambiente con los

posibles clientes; especialmente en el| gJ 10 de enero

manejo de objeciones durante el proceso |y el 15 de junio US$
de la venta. del 2011 12 HORAS 1,000

US$

TOTAL
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ANEXO N° 13:

Tasa promedio de crecimiento de las ventas historicas de “VITEFAMA”

y % DE
ANO VENTAS EN DOLARES | VARIACION
2005 1399353,54 0
2006 1513002,51 8%

2007 1887073,61 25%
2008 2099976,86 11%
2009 2474869,59 18%
TOTAL 9374276,11 62%
PROMEDIQO /o

L}

Se tomara esta tasa de crecieminto

para proyectar las ventas para los

proximos 5 afios (para las ventas sin

proyecto)

189



