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1. INTRODUCCION

A medida que pasa el tiempo, el mundo ha experimentado muchos
cambios, que generalmente se dan en un intento por adaptarse. Uno de
los cambios mas evidentes es la GLOBALIZACION, que se caracteriza
por la ampliacién de fronteras econémicas entre los paises. Se han dado
innovaciones en distintos campos como la electricidad, la biotecnologia,
las comunicaciones y por ende en el campo econdmico. Todas estas
circunstancias afectan directamente el desempefio de las empresas a

nivel mundial.

Hay empresas y negocios que no tienen posibilidades de expandirse
mundiaimente, pero no por ello deben dejar a un lado el estudio de
nuevas estrategias. Tomar decisiones para ganar mercado Yy
posesionarse en él, es un objetivo que sin importar el tamafo de la
empresa, debe establecerse. Es en este punto donde el uso adecuado de
una estrategia de marketing puede marcar la diferencia. Los negocios
deben mantener el mismo nivel de cambio que el medio en el que operan

si desean ser pioneros en su area.

El marketing ayuda a conocer y satisfacer las necesidades del
consumidor al que una empresa se dirige. Por esta razén es sumamente
importante encargar a un equipo el estudio del mercado y realizar los
cambios que se consideren necesarios para lograr un consumidor
satisfecho. Si las estrategias que se llevan a cabo en una empresa son

las adecuadas, se logra una ventaja competitiva.

Cuando se aplica correctamente un plan de marketing se logra unificar
cada 4drea de la organizacion bajo un objetivo comin y se trabaja en
equipo, perdiendo las caracteristicas destructivas de un trabajo por

segmentos.



Generalmente el incremento en las ventas resulta en mayores beneficios,
es por esto que una empresa necesita renovar, cuando sea necesario,
sus estrategias de venta y para ello el personal encargado de eéta labor
debe conocer algunos conceptos e ideas. Las caracteristicas que debe
tener el producto, el precio que debe fijarse en distintas circunstancias, el
canal de distribucién que se utilizard y el enfoque que tendra la
promocién; son algunas de las cosas que el encargado del programa de

marketing necesita analizar a fondo antes de elegir el camino a seguir.

Para facilitar la comprensién del beneficio que aporta un acertado plan de
marketing, se desarrollarda un caso de una empresa en particular,
estudiando la situacién de la empresa antes y después de establecido el

plan y se analizaran resultados.



2. INTRODUCCION AL MARKETING

El objetivo principal del marketing es determinar las necesidades tanto
humanas como sociales y lograr satisfacerlas por completo, obteniendo

en este proceso una rentabilidad.

Basicamente, se trata del intercambio de valores. A partir de este
concepto se desarrollan varias aplicaciones entre las cuales se destacan
dos: el marketing a nivel social, que trata con necesidades tanto
individuales como sociales y el marketing a nivel empresarial, que se lo

aplica de acuerdo a la orientacién de cada empresa hacia el mercado.

Ademas del intercambio de bienes y servicios en el mercado, existe la
comercializacion de experiencias,' ideas, eventos, personas, lugares,
propiedades, organizaciones e informacién. Cada una de estas
actividades o entidades necesita un programa de marketing distinto para
alcanzar un objetivo mercantil, razén por la cual han surgido diversos

mercados.

El mercado de consumo es el mas comun, pues trata con necesidades
masivas. Existe también el mercado de negocios que requiere la oferta
de productos, que generen utilidades. Los mercados globales a diferencia
de los anteriores, operan en distintos paises, bajo diversas normativas
legales y por lo tanto cuentan con planes mas elaborados. Otra
modalidad, son los mercados sin fines de lucro entre los cuales esta la

comercializacion con instituciones de caridad y labor social.

Como ya se dijo, debido a la diversidad de mercados, es necesario
canalizar las necesidades de cada cual e implementar diversas
estrategias. El planteamiento de las mismas se lo hace a través de la
mezcla de marketing, combinando cuatro factores: producto, precio,

plaza y promocion. Estos conceptos se los desarrollara posteriormente.



2.1. ALCANCE DEL MARKETING Y SUS APLICACIONES

El marketing tiene alcance sobre el area gerencial de una empresa y
sobre la sociedad. Ofrecer libremente productos o servicios, que se

demanden como necesidades, es la funciéon del marketing social.

En cambio, a nivel gerencial, se enfoca el marketing sobre las ventas de
un producto o servicio y la rentabilidad que éstas proporcionen a la

empresa.

La aplicacién del marketing se inicia a través de la identificacion del nicho
de mercado al cual la empresa va a dedicar todas sus operaciones. Es
necesario explicar que el segmento de mercado no se refiere a un
espacio fisico sino a un grupo perfil, que se lo clasifica como posible

comprador.

Escogido este grupo, se desarrollan estrategias de posicionamiento de

acuerdo a sus caracteristicas particulares.

Intervienen en el proceso del marketing los mercaddlogos, que buscan un
incentivo para obtener una respuesta de la otra parte, denominada
prospecto. El encuentro de estos participantes se lo hace a través de
diversos canales, ya sea directamente o por otros medios de

comunicacion.

El mercadélogo puede medir el éxito de su oferta a través del valor
entregado al cliente, valor que debe superar al costo en el que el

consumidor incurrié al adquirir el producto.

Durante el proceso de intercambio se forman redes, integradas por

clientes, proveedores y distribuidores del bien o servicio ofrecido. En este



punto, la empresa no opera a nivel individual, se crea una cadena desde
la produccion hasta la entrega del bien. Cabe destacar la importancia de
una red apropiada para surgir en el mercado y supérar la competencia.
Esta competencia no se da solamente a nivel de productos sino de
industrias, de marca y de acuerdo al servicio que proporcionan las

empresas ( competencia de forma).

Una correcta aplicacién del marketing permitira a una organizacion
sobresalir entre sus competidores y para ello necesita conocer su entorno
cercano: produccioén, distribucién, promocién y el ambiente externo:
tecnologia que se desarrolla, el entorno politico y el sociocultural. A partir
de esta informacién se obtienen tendencias de mercado que permiten

modificar el plan de marketing y actualizarlo para evitar que sea obsoleto.

Las actividades del marketing son diversas y muy amplias, pero

resumiéndolas tendriamos entre las més importantes:

v' Conocer el grupo de clientes actuales o futuros de nuestros

productos o servicios.

v Determinar las necesidades de este grupo y clasificar los

consumidores de acuerdo a sus preferencias.

v Extraer del grupo, los clientes que nosotros podamos satisfacer

eficazmente.

v Asignarle ciertas caracteristicas al producto, obtenidas de las

necesidades de nuestro consumidor.

v' Lograr la disponibilidad del producto para nuestros clientes.
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v' Comunicar al consumidor sobre las caracteristicas y ventajas de

nuestro producto sobre los demas.
v Actualizarse de acuerdo al mercado cambiante.

v' Establecer un vinculo entre todas las areas de la empresa para

trabajar en funcion del cliente.

Estas son las tareas principales del marketing; sin importar el tamafio de
la empresa es necesario ponerlas en practica. La implantacion de un
programa de marketing no tiene un alto costo como se creeria, se deben
buscar alternativas mas baratas que permitan comunicarle al cliente sobre
nuestro producto. La creatividad juega un importante papel para reducir

presupuestos econdémicos y lograr ademas alta rentabilidad.

2.2. ORIENTACION DE LAS ORGANIZACIONES HACIA EL
MERCADO

Debido al constante cambio tecnolégico, econémico y social; las
empresas deben mantenerse al dia con sus estrategias. Distintas
necesidades y etapas de cada negocio, crean las siguientes situaciones

de aplicacion del marketing:

a) Si existe una escasez de oferta, dada por una incapacidad de la
produccion para cubrir la demanda , se atraviesa una etapa
pasiva. La investigacién del mercado toma un segundo plano
frente a la capacidad productiva, la cual se busca incrementar. Si
una empresa se encuentra en esta posicion, subsiste unicamente

si no hay competencia que la amenace.
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b) En el caso que se presente un incremento tanto en la demanda
como en la produccion, la prioridad seran las ventas. Se aplica el
marketing de organizacién para poner en marcha la red de ventas,
politica de ventas, marcas y demas asuntos necesarios para sacar

los productos terminados.

c) El marketing activo tiene como objetivo primordial la satisfaccién de
las necesidades del consumidor y nace debido al progreso de la
tecnologia, a la saturaciéon de mercados y a la internacionalizacién
de los mismos. En esta fase se desarrolla la segmentacion a través

de ofertas dirigidas al grupo meta.

Existen discrepancias sobre la preferencia que una empresa debe dar a

los diversos factores que afectan la produccién y comercializacion.

Hay organizaciones que dan preferencia al producto como tal,
basandose en la teoria que el cliente se guia por la calidad que recibe. El
producto es mejorado constantemente, pero los cambios no surgen de las
necesidades del consumidor sino de la misma empresa. Se comete el
error de no tomar en cuenta la competencia y no se observa la situacion

real.

Otro enfoque puede ser a nivel de produccion, en el cual se asume que la
facilidad de adquirir el producto y su cémodo precio, son basicos y por
tanto se saca al mercado gran nimero de articulos. Si la produccion es
excedente, generalmente se refuerzan la promocién y venta para reducir

inventarios, pero no se garantiza la satisfaccion del cliente.

Con el paso del tiempo se ha incurrido en la filosofia del marketing como
funcién primordial, sobresalir en el mercado en lo que a produccion,

promocién y entrega se refiere .
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Para ello se asocian cuatro variables:

Mercado meta: antes descrito.

-

2. Rentabilidad: alcanzar objetivos econémicos de la empresa.

3. Necesidades del consumidor : estudiar las preferencias del

mismo.

4. Marketing integrado : integracién de toda la empresa bajo los

mismos objetivos.

A pesar de que se ha llegado al concepto del marketing como funcién
principal, existen desacuerdos en cuanto al lugar que ocupa el medio
ambiente. Se propone un marketing social, en el que se considere la

conservacion del medio, del consumidor y de la sociedad.

Estd en cada empresa u organizacion, de acuerdo a sus necesidades,
elegir que camino seguir. Los constantes cambios a nivel mundial afectan
indudablemente al mercado, lo hacen mas inestable, la fidelidad por las
marcas se ha perdido y la globalizacién exige mayor calidad. Si una
empresa quiere mantenerse pionera en su campo debe analizar su
situaciéon y luego escoger que orientacion tendra hacia el mercado,

actualizandose constantemente para no perder clientes.

2.3 COMPONENTES DEL MARKETING

La combinacion de herramientas que utiliza el mercadélogo, denominada
Mezcla de Marketing ( Marketing Mix en Inglés ), lograra la diferenciacion
de la empresa frente su competencia. Estas herramientas se clasifican

en cuatro grupos:

13



Producto
Precio

Plaza ( distribucién )

> wnp o=

Promocion.

Para determinar si el programa de marketing que se esta utilizando es el
adecuado, se relaciona de una en una cada variable de marketing,
medida en términos econdmicos; con las ventas, medidas en unidades; y
se lo grafica en una curva. Por ejemplo en la siguiente curva se relacionan

las ventas con los gastos de distribucién:’

Ventas
S

Gastos de distribucion

Un producto de alta calidad pierde mercado si el medio a través del cual

se lo distribuye no es el adecuado.

Se observa que al inicio, los gastos en los que se incurre para distribuir el
producto no se reflejan en numerosas ventas; sin embargo al pasar el

tiempo las ventas aumentan gracias al gasto en distribucién del producto.

! ABC del Marketing ,Javier Diez, José M. Mateu, Diana Belenguer
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Luego éstas vuelven a bajar y es necesario un replanteamiento en los

gastos de distribucién.

Esta curva puede tener dos variables independientes y una dependiente
( las ventas ). Mediante estos graficos podemos cuantificar el nivel de
gastos en determinadas areas del marketing y observar la incidencia de

los mismos sobre las ventas.

Se puede medir la influencia que tiene cada variable de marketing sobre

las ventas en tres grados:

a) La coherencia: no es coherente relacionar ciertas variables como
la alta calidad del producto con un distribuidor de baja calidad,

simplemente no resultaria beneficioso.

b) Integracién: se da cuando la interaccién entre las variables es

positiva y se obtienen ganancias de la mezcla.

c) Apalancamiento: Todos los integrantes de la mezcla sacan
maximo provecho y se refuerzan mutuamente. En caso de que un
elemento este en su punto maximo se reconsidera invertir, ese

momento, en el resto de variables.

2.3.1 EL PRODUCTO

El producto es cualquier cosa, esto incluye servicios, experiencias,
eventos y demas; que se ofrece al mercado para satisfacer una necesidad
en diferentes grados.

El primer grado de satisfaccion es el basico, el cliente obtiene lo que
buscaba en el producto. El oferente puede ir mas lejos, hasta un segundo

grado en el que el producto es genérico e incluye més beneficios. Si

15



decide pasar a un tercer nivel y crear un producto esperado, tiene que
cumplir el conjunto de caracteristicas que el cliente espera, ofreciendo

mayor calidad en las ventajas afadidas del producto.

El producto aumentado es el siguiente nivel. Se superan totalmente las
expectativas del consumidor, pero con un costo afadido, que puede
resultar en una ventaja para la competencia que ofrezca un producto

similar a menor precio.

Existe un mayor grado de satisfaccion y se lo obtiene a través del
producto potencial que incluye todos los aumentos y adiciones que puede
tener un producto. Este punto es el inicio de la diferenciaciéon de una
empresa entre su competencia y se logra deleitando al cliente con el

producto y sorprendiéndolo con las ventajas que éste ofrece.

2.3.1.1 CLASIFICACION DE PRODUCTOS

La clasificacién béasica de los bienes se hace a través de su durabilidad y
tangibilidad : durables, no durables y servicios, que son bienes

intangibles.

Ademas se los puede agrupar en productos para consumir y productos
industriales. Los bienes que se ofrecen a un consumidor difieren de los

ofrecidos a nivel industrial.

En el primer caso, a nivel de consumidor, se toma en cuenta la frecuencia
de compra y la necesidad del bien. Si se adquiere el producto de manera
regular y sin esfuerzo, se trata de un bien de conveniencia; pero si se
llega a incurrir en las diferencias entre uno y otro producto y a analizar los

beneficios, se esta hablando de un bien de comparacion.

16



El consumidor también demanda bienes de especialidad, que presenten
ventajas exclusivas y le den mayor status. Pero en el caso que el cliente
no busque un producto, que no lo conozca, que no piéns’e adquirirlo y sin
embargo al enterarse de su existencia lo adquiere; se lo define como un

producto no buscado.

A nivel industrial se clasifican de acuerdo a su influencia en la produccién

y son de tres clases: 2

a) Materiales y componentes. Los materiales incluyen materias
primas de dos tipos: agricolas ( frutas, verduras y demas ) y
naturales ( petréleo, madera ). Los componentes manufacturados
también son de dos clases: los componentes en si, que se afiaden
a la fabricacion del bien y las piezas, que no cambian al producto

sino que se incluyen al bien ya terminado.

b) Bienes de capital. Se dividen en instalaciones ( edificios y locales

) y en equipo ( equipo y herramientas ).

c) Insumos y servicios comerciales. Son los insumos operativos
( lapices, papel ) y los articulos de reparacién ( pintura, clavos) . Los
servicios comerciales son asesorias, servicio de mantenimiento y

reparacion.

2.3.1.2 MEZCLA DE PRODUCTOS

La mezcla de productos en una empresa tiene lugar cuando ésta ofrece
al mercado mas de un solo articulo . Esta mezcla da como resultado

varias lineas de producciéon, que deben mantenerse bajo supervision

2 “Direccién de Marketing”, Kotler,P.,pp.396-397
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continua para determinar si son rentables y continuar invirtiendo, caso
contrario suprimirlas.
Hay casos en los que al aumentar productos a la linea se logra un

incremento en las utilidades. Esta expansién puede ser de dos clases:

1. Estiramiento: Este puede ser hacia la parte baja del mercado
( precios econdémicos ), hacia la parte superior ( precios elevados) o
en ambas direcciones.
La decision de iniciarse en cada uno de estos mercados se la toma

de acuerdo a la rentabilidad que ofrezcan.
2. Relleno: Se afaden mas productos a la gama de los ya existentes.

Debe realizarse Unicamente en el caso que haya alguna necesidad

por satisfacer en el mercado y no por necesidades internas.

2.3.1.3. EL EMPAQUE

El Empaque es considerada como la 5ta “ P” (' Packing en Inglés ) en la
Mezcla de Marketing. Un empaque adecuado puede darle muchos

beneficios a un producto:

v Puede actuar como un comercial del producto durante los

segundos que el consumidor lo observa.

v El consumidor puede estar dispuesto a pagar por un empaque mas

cémodo de mejor apariencia y prestigio.

v El empaque ayuda a que la empresa sea reconocida al instante.

18



v Una adecuada presentacién béneficia al consumidor y le
proporciona utilidades al productor acaparando el mercado de

cierto producto.

Para determinar que tipo de empaque utilizar, es necesario establecer la
funcion que éste desempehara sobre el producto y decidir sobre
aspectos secundarios como el color, tamarno, forma, materiales y demas.
Esta combinacién de caracteristicas secundarias debe resultar armoniosa
y cumplir con ciertas pruebas visuales, pruebas de distribuidor y pruebas
de consumidor; para conocer el nivel de satisfaccion de distintas areas
con respecto a nuestro empaque. La conservacion del medio ambiente, a
través de materiales reciclables y no contaminantes, es un factor

primordial a la hora de seleccionar un empaque hoy en dia.

Es una inversién de mucho dinero y tiempo la que se hace para llegar al
empaque adecuado, sin embargo ya se analizaron los multiples beneficios

que se logran tanto para el consumidor, como para el productor.

Ademas del empaque es necesaria una etiqueta para cada producto en la

cual se especifiquen ciertos estatutos que la ley exige.

2.3.2 EL PRECIO

El precio es el elemento de la Mezcla de Marketing que produce los
beneficios, el resto son un costo para la empresa. Es por ello que la
fijaciéon de precios debe ser adecuada para lograr mayores utilidades.

El precio posee la ventaja de ser flexible, a diferencia de los canales de

distribuciéon y de las caracteristicas de un producto, que toman tiempo

modificar.
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Una empresa puede fijar el precio tomando como base el analisis de
distintos factores como son: los costos, la demanda, la introduccién de un
nuevo producto, etc... Estas diversas politicas de precios se analizaran a

continuacion.

2.3.2.1 EL PRECIO BASADO EN EL COSTE

El precio mas bajo que puede asignarse a un producto debe ser igual al
costo en el que se incurrié para su fabricacion, evitando asi pérdidas

econdmicas.

Hay dos tipos de costos: variables y fijos; los primeros se dan solamente
en el caso de que exista una produccion ( materias primas y demas
materiales que forman parte de un producto ) y los segundos son gastos
fijos independientes que existen ya sea con o sin produccion ( alquileres,
sueldos, etc..).

Los costos fijos se deben distribuir en el precio de cada unidad producida,
para su total recuperacion. El punto de equilibrio ayuda a calcular el nivel

de produccion en unidades, para cubrir estos costos:
Punto de equilibrio ( en unidades )® :

Costes Fijos Totales

Precio de Venta — Costo Variable Unitario

Utilizando esta férmula podemos conocer el nimero de unidades que
debemos vender para cierto precio dado. Si la cantidad supera al punto
de equilibrio, se obtienen beneficios. Si por otro lado, el precio es muy
elevado, las unidades vendidas estaran por debajo del punto de equilibrio

y tendremos un pérdida. Tampoco se puede generalizar que al fijar un

3 ABC del Marketing ,Javier Diez, José¢ M. Mateu, Diana Belenguer
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7 >
precio muy bajo maximizamos las utilidades, porque debemos tomar en
cuenta si nuestra produccién esta en capacidad de cubrir las ventas y
para ello se calcula el precio minimo:

Precio minimo * :

Costos Fijos Totales + Coste Variable Unitario

Capacidad Maxima

El célculo del punto de equilibrio ayuda a fijar un minimo de ventas que se

debe lograr en un periodo determinado de tiempo.

2.3.2.2 EL PRECIO BASADO EN LA DEMANDA Y LA
ESTRATEGIA

Generalmente la demanda es mayor cuando se trata de precios bajos,
pero no siempre las ventas en gran volumen significan mayor ganancia.
Hay casos en lo que las empresas obtienen mayores beneficios
vendiendo menos cantidad, a precios altos. Estas variaciones dependen
del valor que le den al producto sus consumidores, de la alta calidad del
mismo y estara dedicado a un mercado de alto poder adquisitivo que
pueda pagar por una calidad superior. La estrategia de precios elevados
supone mayores costos y surtira efecto solamente en el caso que exista
un numero de clientes constantes, dispuestos a pagar un precio elevado y

de esta manera justificar ventas menores.

4 ABC del Marketing ,Javier Diez, José M. Mateu, Diana Belenguer
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2.3.2.3 EL PRECIO EN LA INTRODUCCION DE
PRODUCTOS NUEVOS

Al introducir un nuevo producto al mercado disponemos de dos opciones
para determinar su precio: la primera se denomina penetracion y se basa
en lanzar el producto a un precio bajo para promocionarlo; la segunda se
la llama descremado, en este caso se busca satisfacer a un segmento
pequefio de mercado dispuesto a pagar un precio alto. La penetracion se
utiliza si el producto tiene bienes sustitutos en el mercado y el

descremado en caso productos de alta tecnologia.

2.3.2.4 OTRAS FORMAS DE ESTABLECER PRECIOS

Como ya se dijo, el costo define el limite inferior del precio. Sin embargo
podemos utilizar otras estrategias de fijacion de precios con distintos

fines:

v" Precios Gancho: precio bajo para atraer compradores, utilizado en

comercios.

v Precios de Prestigio: precios extremadamente altos que juegan a la
sicologia del comprador sugiriendo mayor calidad y otorgandoie

prestigio.

v' Precios Sicolégicos: terminan en 9, 99 o 95 y dan la impresion de

ser mas bajos de lo que son.

v Precios para realizar descuentos: dejan un margen para que el
vendedor pueda realizar descuentos de acuerdo a la demanda del

comprador.
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La mayoria de veces una empresa no utiliza solamente una estrategia
para fijar sus precios, sino que se basa en una estructura de precios que
tomen en cuenta la demanda geografica, costos, necesidades de cada

segmento, niveles de pedido y otros factores.

2.3.3 PLAZA

Se conoce como plaza a los canales de distribucién dentro del marketing
y se refiere a las formas mediante las cuales se lleva el producto hasta
donde el potencial cliente pueda adquirirlo.

Escoger el canal adecuado puede tomar mucho tiempo y es una decision
muy importante para la empresa, pues es un recurso externo igual de

importante a los recursos internos.

2.3.3.1. LONGITUD DEL CANAL

Un canal tiene una caracteristica esencial: la longitud. Esta depende de
cuantos intermediarios existan entre el productor y el consumidor; mientas
mayor sea éste numero, el canal es mas largo. Un canal corto lleva el
producto mas rapidamente a su destino. La longitud del canal dependera

de la amplitud y dispersién del mercado.
Los canales de distribucién pueden ser de tres clases: °

1. Empresa —5 Agente » Mayorista — Minorista—y Consumidor.

2. Empresa » Minorista __ Consumidor.

3. Empresa » Consumidor.

5 “Direccién de Marketing”, Kotler,P.

23



La empresa puede utilizar mas de un solo canal de distribucion,
dependiendo de.sus necesidades; pero tomando en ‘cuenta que los

distintos canales elegidos no compitan entre si.

2.3.3.2 FACTORES DE ANALISIS PARA ESCOGER UN
CANAL DE DISTRIBUCION

Para decidir que es lo mas conveniente se debe analizar varios factores:
1. Caracteristicas del publico objetivo :

v" Numero de consumidores. Si se trata de un segmento reducido se
puede optar por una venta directa, si son productos de alta
demanda se requieren canales largos para alcanzar todo el

mercado.

v' Ubicacién de los consumidores. Si estdn muy dispersos, se
requiere de un canal largo y ramificado, si estédn cerca se puede

ofrecer el producto directamente.

v Tamano del pedido. Si son pedidos reducidos y repetitivos es
preferible un distribuidor que nos ahorre los costos de la atencién
directa. '

2. Caracteristicas del producto:

v Tipo de producto. Si el producto requiere instrucciones para su uso,
es necesaria la presencia al momento de la venta; si es de uso

habitual la venta puede hacerse por medio de un distribuidor.
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v La caducidad. Si se trata de un producto que perece facilmente,
son necesarios los canales cortos para mantenerlo en 6ptimas

condiciones.
3. Potencialidades de la empresa:

v' Recursos y capacidad de realizar su propia distribucién. Una
empresa de recursos limitados no puede invertir dinero en adquirir
medios para repartir su producto, es mdas rentable utilizar un

distribuidor especializado.
4. Analisis de canales existentes:

v' Longitud y costo del canal. En necesario estudiar las posibilidades
que tenemos para ofrecer nuestro tipo de producto y evaluar el
costo de las mismas. El tiempo, el periodo de cobro y otras

caracteristicas son importantes para elegir el canal.

Cuando se trata de ofrecer un servicio no se pude hablar de que exista un
canal de distribucion, ya que el servicio no se transporta sino que se lo
utiliza el mismo instante y en el lugar donde se lo produce. Lo que se
distribuye, en este caso, son los derechos para obtener ese servicio como

lo hacen por ejemplo las agencias de viajes al reservar un pasaje aéreo.

2.3.3.3. NUEVOS CANALES

El sector de la distribuciéon no se ha quedado atrds en la evolucion de los
mercados. Cada vez surgen nuevos canales, mas directos; que resultan
mejores econdmicamente para el vendedor, siempre y cuando exista la

capacidad del reparto posterior en forma eficaz.
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Otra ventaja de los nuevos canales es que permiten al vendedor
mantenerse en contacto directo con el cliente, utilizando tecnologia de
punta. Se necesita tener una base de datos de cada consumidor para
lograr mantener una relacion estrecha con cada uno, de ser posible, e

investigar sus necesidades y a la vez informarle sobre nuestro producto.

2.3.4. PROMOCION

Otra parte clave del marketing es la promocién y su meta es comunicar
persuasivamente, hacia el publico objetivo, las caracteristicas de nuestro
producto o servicio; facilitando el intercambio entre productor vy
consumidor.

La comunicacién persuasiva trata de obtener del consumidor una reaccién
nueva frente a un producto. El publico objetivo se refiere al segmento de

mercado que se busca satisfacer.

Los objetivos que una empresa, generalmente, desea alcanzar a través
de la promocidn son: enviar informacién, educar, crear una imagen
positiva y una conciencia de marca; todo esto con meta final de vender su

producto.

2.3.4.1. ACTIVIDADES PARA ALCANZAR LAS METAS DE
PROMOCION

Para llegar a las metas de promocion establecidas por una empresa, es

necesario desarrollar varias actividades, pero se las agrupa en 4 clases :

1. Publicidad - Es un tipo de comunicacién no directa, en la que se
le paga a un anunciante para promocionar una idea, un bien o un
servicio. Se utilizan los medios de comunicacion masivos como lo

son la television, la radio, el periédico; para llegar a un grupo.
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2. Venta Personal - Con este medio se busca obtener una ventaja a
través del contacto individual con los clientes, ya sea por medio de

ventas telefénicas, visitas personales y demas.

3. Relaciones Publicas - Coordinar actividades para crear una
imagen positiva del producto o servicio ante el posible comprador.
Se utilizan programas de apoyo, noticias con significado comercial,

presentaciones en radio o television no pagadas por el anunciante.

4. Promocion de Ventas - Son actividades agregadas al valor del
producto, durante un periodo especifico, para estimular de manera
directa la compra del mismo. Los cupones, muestras gratis, bonos,

degustaciones, son ejemplos.

Es evidente hoy en dia, la necesidad de promocion en las empresas. Con
el paso del tiempo se asumen nuevos retos, se enfrentan nuevas
complicaciones que hacen de la promociéon uno de los componentes

fundamentales del marketing.

La razones esenciales para adoptar un programa adecuado de promocién

son:

v Generalmente las personas crean un habito de compra sobre
ciertos productos y no necesariamente porque sean los mejores del
mercado, sino por costumbre o porque no disponen de tiempo de
escoger un producto nuevo. Por medio de la promocion se puede
lograr romper este habito e informar de las caracteristicas
superiores de un producto, tentar al consumidor de probar algo

diferente y posiblemente se conseguira un cliente fiel.
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v A través de la promociéon se puede acortar la brecha entre

productor y consumidor, facilitando informacién sobre el producto y

sus caracteristicas tanto al consumidor como al intermediario.

El aumento de la competencia a nivel de industrias hace evidente
el uso de programas promocionales con ventajas competitivas que

ayuden a la empresa a posesionarse en el mercado.

EL consumidor es cada vez mas exigente, ya no busca satisfacer
solamente sus necesidades, sino que va mas alla y trata de saciar
sus deseos. La promociéon ayuda al consumidor a decidir que es

realmente lo que busca.

La promocion ocupa el mayor porcentaje de gastos dentro de un
plan de marketing, por ello debe estudiarse las estrategias y las
facetas de un programa promocional de manera que la inversion

resulte beneficiosa.

La promocién debe estar al dia con los cambios en la economia,
mejorar las ofertas en épocas de crisis. La promocidon es
responsable por mantener los niveles de ventas y utilidades en una

empresa.

2.3.4.2. EL PROGRAMA DE PUBLICIDAD

La eleccién de un programa de publicidad estad dada por 5 aspectos,

llamados las 5 “ M “ de la publicidad:

1.

Mision - Objetivos de la publicidad.

2. Dinero ( Money en inglés) — Presupuesto de gastos.
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3. Mensaje - Eleccion del mensaje que debe enviarse.

4. Medios - Elegir medios a usarse

5. Medicion - Evaluacion de resultados.

A continuacion se detallara ampliamente cada uno de estos aspectos.

MISION

La misién que tendra la publicidad esta basada en las decisiones previas
con respecto al mercado meta, al posicionamiento en el mercado y a la
mezcia de marketing. Los objetivos de la publicidad deben realizar una
comunicacion determinada y conseguir un resultado sobre el publico

dentro de un periodo de tiempo establecido.

El primer objetivo que tiene la publicidad es informar al consumidor, se
busca crear una demanda primaria del producto y para ello es necesario
que el cliente conozca las caracteristicas y los beneficios de lo que la

empresa esta ofreciendo al mercado.

En segundo lugar, ya en una etapa competitiva, se busca crear en el

cliente una demanda de preferencia.

Finalmente, se debe continuar promocionando para evitar que el cliente

olvide lo que inicialmente le atrajo.
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PRESUPUESTO

La publicidad tiene el beneficio de ser una inversiéon perdurable, creando
lo que se denomina “ valor de marca “;, dandole ventaja a una empresa
que tiene cierto lugar en el mercado al momento de lanzar un producto

nuevo.

MENSAJE

La creatividad es elemento fundamental al momento de elegir la forma
que tomara el mensaje enviado al publico. Los beneficios de lo ofrecido
deben constar indudablemente y deben ser reales. Ademas es
fundamental el impacto del mensaje: la forma en la que se va a presentar
el mismo.

Aparte de todas estas caracteristicas hay que regirse a un marco legal y

social para crear un mensaje publicitario.

MEDIOS

Un medio de comunicacion se lo elige de acuerdo a distintos objetivos. Es
sumamente importante escoger un medio adecuado a la meta que
deseamos alcanzar, pues al existir errores en esta eleccién todo el

esfuerzo empenado en las actividades anteriores resulta nulo.

Para escoger que medio nos servira se toma en cuenta el alcance de un
medio, la frecuencia y el impacto del mismo. El alcance se mide por el
numero de personas que tiene acceso a cierto medio. La frecuencia trata
sobre las repeticiones que cada consumidor tendria del mensaje, durante

cierto tiempo. El impacto es el valor de calidad que ofrece el medio.
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Todas las elecciones que se hagan deben tener como base el mercado
meta asignado al producto. La persona encargada de medios debe decidir
en base al tiempo del que dispone, en base a la naturaleza del producto y

de acuerdo al espacio.
Hay cuatro aspectos principales para la eleccién de un medio :
1. Los habitos que tiene el mercado objetivo

2. Elegir de acuerdo al producto si es necesaria mayor visualizacion,

mayor demostracién, explicacion, u otros aspectos.
3. Las caracteristicas que posea el mensaje determinaran el medio.

4. El costo en el que la empresa puede incurrir al momento de

escoger un medio.

La empresa debe estudiar cada uno de estos aspectos antes de elegir un
programa de publicidad. |
El impacto y el costo de los medios deben analizarse cada cierto periodo

de tiempo y siempre tener presente los nuevos medios de comunicacion.

MEDICION
Dentro de lo posible, los resultados que se obtengan en la promocion

deben estar en capacidad de ser medidos para realizar comparaciones y

evaluaciones.
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2.4. INFORMACION SOBRE EL MERCADO

En el ambiente empresarial, es estratégico manejar informacién sobre los
mercados; la clave es saber que datos necesitamos y donde los
podemos obtener.

Son tres los campos que una empresa debe conocer profundamente para

evitar errores al momento de tomar decisiones:

1. El entorno - Conocer la informacién sobre los cambios que tienen
lugar en el mercado y que puedan afectar a nuestra empresa.

Conocer la entrada de nueva competencia y analizar las estrategias que
utilizan, la publicidad que realizan y los precios que establécen para su

producto.

El problema en obtener informacién sobre el entorno es la variedad de
fuentes que se tiene, entre éstas se destacan los medios de
comunicacion y los organismos como las Camaras de Comercio, Institutos
publicos. Consultando estas instituciones conoceremos el tamafo y la
zona de nuest'ros competidores.

La observacion es otra forma de obtener datos sobre el entorno, la
publicidad y los precios de productos competidores se observan

faciimente.

El disponer de esta informacién ayuda a la eleccion de una estrategia
adecuada, identifica areas poco atendidas y facilita abandonar elecciones

errdoneas.

2. Los clientes — El contacto permanente con el cliente nos permitira
conocer si la opinion sobre nuestro producto ha variado, ademas
permite saber como evolucionan los ingresos del cliente.

Hay que determinar si el nimero potencial de clientes aumenta o

disminuye con el paso del tiempo.
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Es evidente la necesidad de separacion de los clientes potenciales ( los
que podrian comprar el producto en el futuro ) y los clientes reales ( los
que ya han comprado alguna vez), para tener el perfil de nuestro
consumidor.

Esta informacion sobre los mercados se la obtiene a través de institutos
estadisticos y para mayor detalle se realiza un estudio de mercado.

De todas las fuentes para obtener datos del consumidor, las mas real y
l6gica es consultar al cliente mismo. Este puede ayudarnos a conocer
que cambios es necesario implementar y que se debe mantener,
podemos conocer el nivel de satisfacciéon de la gente al consumir

nuestro producto o utilizar nuestro servicio.

Actividades de la empresa -Determinar los cambios en las ventas
debido a alguna accién publicitaria que se ha tomado en la empresa. A
través de una recoleccion de informacién interna se conoce las propias
actividades de una empresa y de esta manera se puede probar nuevas

estrategias y observar resultados.

La investigacion de mercados nunca debe ser considerada como un
gasto innecesario dentro de la empresa, pues al conocer perfectamente
el perfil de nuestro consumidor y delimitar nuestro mercado meta,
podemos ahorrar en inversiones y decisiones que se tomaban en el
pasado y que no consideraban en absoluto las necesidades reales de
nuestro cliente o que estaban mal dirigidas hacia mercados que no

correspondian a la empresa.

Cuando se decide realizar un estudio del mercado se tienen en mente

varios objetivos como:

v" Conocer los habitos, costumbres y demas de nuestro cliente

potencial.
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v Investigar que nivel de aceptacion tiene un producto y como varia

este nivel.

v Estudiar que efectos tendria una variacién en el precio cobre las

ventas.
v' Medir que efecto ha causado el uso de la publicidad.
Como ya se dijo, hay organismos publicos que pueden ayudarnos con
estadisticas y datos demograficos sobre mercados, sin embargo las

variables psicograficas del consumidor solo se obtienen realizando un

estudio directo del mercado que nos interesa.

34



3. ANALISIS INTERNO Y EXTERNO DE LA ORGANIZ_ACIéN

Toda organizacién necesita tener pleno conocimiento del ambiente interno
que posee y del externo que la rodea, para tomar decisiones y establecer

estrategias.

La herramienta analitica mas completa, utilizada para realizar el analisis
interno y externo de la organizacion, es el andlisis FODA

( en inglés SWOT ); que nos da la posibilidad de manejar toda la
informacion que exista sobre la empresa. Este capitulo tratara sobre como
- desarrollar el FODA paso a paso y como utilizar los resultados obtenidos

en el analisis.

3.1 ANALISIS FODA: QUE ES Y PARA QUE SIRVE

Como ya se dijo, el andlisis FODA es una herramienta analitica y examina

las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la empresa.

El FODA ayuda a estudiar las caracteristicas particulares de cada
organizacion y observar como ésta interactia en el entorno en el cual

compite.

La ventaja principal de utilizar este sistema es la facilidad de aplicacién
gue tiene sobre cualquier nivel en la organizacién, por ejemplo a nivel de
producto, mercado, producto — mercado, lineas de productos, empresa,
division y demas sectores donde se observe la necesidad. Las
conclusiones a las que se llega una vez realizado el andlisis, son utiles
para elaborar el andlisis de mercado y las estrategias de marketing que se

aplicaran.
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Estos resultados pueden incluirse también en el plan de negocios de cada

empresa, por aportar informacién importante para el mismo.

Como es ldgico, la empresa debe buscar el éxito dentro del mercado; por
lo tanto los factores que influyan para alcanzarlo son los que tendran
prioridad en el andlisis FODA. Se 'deben resaltar las fortalezas y
debilidades internas, para poder compararlas con la competencia y con

las amenazas y oportunidades claves del entorno.

E!l anélisis FODA se puede descomponer en dos partes: una interna y otra
externa. Las Fortalezas y Debilidades constituyen la parte interna del
negocio, sobre las cuales se tiene cierto grado de control. Las
Oportunidades y Amenazas estan relacionadas con el medio exterior y se
tiene poco o ningun control sobre ellas, para lo cual es necesario

aprovechar las oportunidades y disminuir en lo posible las amenazas.

3.1.1 FORTALEZAS

Para facilitar el andlisis de las fortalezas de un negocio se lo realiza
individualmente por areas especificas como : naturaleza del servicio o
producto, capacidad gerencial, capacidad para programar y capacidad
financiera. Se asignan factores a cada area y se los califica, obteniendo

las fortalezas en los mayores puntajes establecidos.

Las fuerzas de una organizacion a nivel gerencial se miden de acuerdo
diversos factores, utilizados igualmente para definir las debilidades. Aqui
se describira como lograr que cada factor sea una fortaleza en la empresa
y después, bajo los mismo parametros se estudiara como pueden llegar a

ser éstos una debilidad.
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Estos puntos son:

a)

b)

Naturaleza del producto o servicio. Identificar la ventaja competitiva
que se tiene dentro del mercado: proveedores cumplidos, excelente

calidad, cobertura y costos.

Capacidad Gerencial. Las fortalezas puede ser en multiples

sectores como:

v' La estructura organizacional .- Para crear una fortaleza en este
nivel es necesario el flujo de informacién desde los niveles bajos de

la empresa hasta los superiores y viceversa.

v’ La planeacion .- Es necesario enfocarla hacia los objetivos y

establecer planes posibles de realizar.

v' Coordinacién .- La cooperacidon entre las diferentes areas o

departamentos es fundamental para lograr una fortaleza interna.

v' Personal .- Contratar personal apto para desempefiar el cargo que

se le asigne y ademas capacitar al personal ya existente.

v' Supervision .- La supervision del personal se vuelve un éxito
cuando se logra que el empleado vea a su supervisor como una
fuente de apoyo y orientacién y a la vez de motivacién para realizar

su trabajo con excelencia.

v Capacitaciéon .- Si se realizan cambios en las funciones de la
empresa o se le asignan nuevas responsabilidades al empleado,
es necesario capacitarlo para que los resultados sean

satisfactorios.
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d)

v Sistema de informacién Gerencial .- Los administradores deben
disponer de informacién exacta del cumplimiento del programa y

deben tener conocimiento sobre la satisfaccion del cliente.

v' Suministros .- Se necesita un control de inventario cada cierto

periodo de tiempo.

Capacidad de programacion. El programa creado por la empresa,
para que constituya una fortaleza de la misma, debe tener el potencial
de educar, capacitar y ofrecer el producto en excelentes condiciones.
Si aumentando la eficiencia, sin variar las fuentes de ingreso, se logra
ampliar el programa; la empresa tiene una capacidad de programacion

que superara a la competencia.

Capacidad Financiera. La organizacion necesita establecer sus
operaciones sobre fuentes estables de financiamiento y asegurarse de
realizar los cambios necesarios para disponer de financiamiento

adicional en el futuro.

En cada area que la empresa logre alcanzar estos objetivos, tendra una

fortaleza que le permita sobresalir en el mercado.

3.1.2 DEBILIDADES

Las debilidades de una empresa son a nivel interno, por lo cual se
analizan las mismas &4reas que se tomaron para establecer las
fortalezas. Si una organizacion presenta alguna de las caracteristicas
gue se enunciaran en cada seccion, significa que necesita alguin

correctivo para eliminar esa debilidad.

Naturaleza del producto o servicio. Si existen quejas sobre la

calidad del producto, si los proveedores no son cumplidos, si los

38



b)

costos no van de acuerdo al segmento de mercado, se tiene una

debilidad a nivel del producto o servicio.

Capacidad Gerencial. Puede haber fallas en areas diferentes como

son:

v La estructura organizacional, se convierte en una debilidad interna
al momento que impide ejecutar actividades eficientes que

necesiten ser realizadas en la empresa.

v" Planeacion. Si no se logra planificar tomando en cuenta a todo el
personal e incentivando la unién del mismo, la empresa tendra

problemas de individualismos.

v' Coordinacién. Si no hay entendimiento y cooperacién entre los
departamentos, se da una debilidad. De igual manera, se debe
coordinar las actividades con otras instituciones, de acuerdo a lo

necesario para la empresa.

v' Personal. Si el personal que opera en la empresa no tiene
claramente definidas sus responsabilidades, pueden sobreponerse
las funciones con algin otro empleado; entorpeciendo vy

demorando el desempeio de actividades.

v" Supervisién. Un supervisor que no establezca claramente las
metas de las personas a su cargo y haga un seguimiento,
comprobando que se cumplan; representa una debilidad interna.

v' Capacitacién. Si existen habilidades no detectadas de individuos
que trabajan en otras tareas en las cuales no son tan aptos, se

desaprovecha el potencial del personal.
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d)

v' Sistema de informaciéon gerencial. Si un administrador no tiene
conocimiento sobre el area financiera y de suministros, toma
decisiones erradas para la empresa y provoca perjuicios a la

misma.

v" Suministros. Nunca se puede permitir la escasez de suministros en
ninguna area de la empresa. El sistema para mantener inventarios

debe ser lo mas preciso posible para evitar pérdidas econémicas.

Capacidad para programar. El programa a seguir por una
empresa presenta debilidades al momento que se sobrecarga de
trabajo al personal y éste no esta en posibilidad de realizar nuevas
actividades. Sin embargo, subutilizar los empleados y dejarles

demasiado tiempo libre también es una debilidad del programa.

Capacidad Financiera. Si las fuentes de financiamiento comienzan a
disminuir en algin momento y no se realizan los cambios necesarios

para recuperar esta pérdida de fuentes, la empresa tendra problemas.

La empresa debe detectar a tiempo las debilidades en cada una de estas

areas y aplicar correctivos a tiempo, antes de que las pérdidas

econdmicas sean irreparables.

3.1.3 OPORTUNIDADES

La oportunidad es el area en la que una empresa puede obtener una

rentabilidad satisfaciendo las necesidades de los clientes y se pueden

clasificar de dos maneras : segun su atractivo y segun su probabilidad de

éxito. Estas probabilidades son buenas siempre y cuando los objetivos

que tenga un negocio para alcanzar el éxito, sean los mismos que las

necesidades de su mercado y ademas supere a la competencia.
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Las oportunidades se encuentran en las areas de alto desempefio y se
dan debido a cambios en el entorno que deben ser aprovechados el
momento en el que se presentan. Una oportunidad, es el area donde la

empresa puede asignar recursos rentablemente.

Para detectar las oportunidades que se presentan es necesario que las
decisiones en la empresa las tome una persona visionaria, que se
anticipe a los sucesos y saque ventaja de esto. Siempre estara el riesgo
involucrado en cualquier oportunidad que se presente, sin embargo habra

que discernir si los resultados superaran este nivel de riesgo.

3.1.4 AMENAZAS

Las amenazas que pueda tener una organizacion provienen la mayoria de
casos, de las debilidades que ésta presenta internamente. Los
competidores pueden tomar ventaja sobre las areas débiles de una
empresa y hacerlas sus propias fortalezas, posesionandose en ese
segmento de mercado. Las amenazas de una empresa son oportunidades

de alguna otra.

Las amenazas puedén agruparse de acuerdo a la gravedad que
representen para la empresa, y de acuerdo a la ocurrencia. Para combatir
las amenazas mas graves, la empresa debe tener preparados planes para
ponerlos en accién en algun caso de emergencia. Para casos menos
serios la empresa no necesita tener soluciones de respaldo, sin embargo

debe vigilar estos riesgos menores y estar al tanto de ellos.
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3.1.5 MATRIZ FODA

Para poder tener una mejor idea acerca de los factores de los cuales
depende el éxito de cualquier decision y la optimizacién de procesos y
planeamiento estratégico, existe una herramienta de anélisis
denominada Matriz FODA. Esta matriz unifica tanto el medio externo de la
empresa (oportunidades y amenazas),como el interno ( fortalezas y
debilidades).

Matriz FODA®

Oportunidades| Amenazas

Fortalezas |[Debilidades

El objetivo de esta matriz es en primer lugar acomodar los factores
internos de acuerdo a las condiciones externas. Esto se puede hacer de

las siguientes formas:
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1) Conocer las amenazas que tiene el area en la cual opera la
empresa; reconocer las debilidades propias, buscando

minimizarlas frente a las externas.

2) Descubrir las oportunidades que el contexto ofrece, y

maximizar las fortalezas para aprovecharlas.

3) Buscar un contexto, tal que permita transformar la columna de la
derecha en la de la izquierda: las amenazas en oportunidades y las
debilidades en fortalezas.

La Matriz FODA es un elemento dindmico y se pude hacer una matriz

FODA de un escenario presente o pasado; y llegar al futuro trasladando
los sucesos en una linea de tiempo.

Para medir los efectos de cada una de las oportunidades, amenazas,

debilidades y fortalezas sobre la empresa; se realizan las siguientes
matrices que son matrices FODA cuantificables:

v PCI.- Perfil de las capacidades internas:

VALORES FORTALEZAS | DEBILIDADES IMPACTO
FACTORES Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo

6 “La escencia del marketing. Plan de Accién”, Robert J. Dolan
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Debajo de la columna con el titulo Factores se enumera cada faceta o

area interna de la empresa que se desea evaluar.

Luego se califica cada una de las fortalezas o debilidades y el impacto
que tienen sobre la compaiia. Asi logramos determinar cuales son las
areas que necesitan correccién inmediata porque afectan el desempefio
final, y conoceremos cudles deben permanecer igual e incluso mejorar

porque le traen beneficios a la empresa.

v POA.- Perfil externo de oportunidades y amenazas:

VALORES|OPORTUNIDADES| AMENAZAS IMPACTO
Alto |[Medio Bajo| Alto MedioBajo} Alto | Medio | Bajo

FACTORES

En esta matriz se procede a hacer lo mismo que en la anterior, pero en la
columna de los factores se enumeran todos los acontecimientos externos
que afectan directamente el desempefio de la empresa. Igualmente se
califican tanto las oportunidades y amenazas y se obtiene al impacto que

éstas tienen sobre la compaiiia.

Finalmente se realiza un cuadro mezclando el perfil interno y el externo de
la empresa en el cual se proponen estrategias ya sea para corregir lo que
sea necesario o para continuar y mejorar lo que sea correcto. Estas 3

matrices se utilizaran en el siguiente capitulo para evaluar una empresa

comercial.



v Cuadro de estrategias:

DEBILIDADES ' FORTALEZAS
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
AMENAZAS ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS

3.2 VENTAJAS DE CONOCER EL AMBIENTE INTERNO Y
EXTERNO DE LA EMPRESA

El andlisis FODA es un requisito fundamental, previo a la toma de
decisiones, en una empresa. Las metas que se trazara una compania

deben provenir de este analisis si se desea alcanzarlas con éxito.

Una ventaja que se obtiene al conocer tanto el ambiente interno como el
externo de la. empresa, se observa al realizar un plan de negocios; labor
que se facilita y tiene una orientacion mas clara luego de un andlisis
FODA. Estos planes estdn mejor dirigidos y son mas realistas si
conocemos el papel exacto que desempefia nuestra empresa en el
mercado. Es evidente, hoy en dia, la necesidad de una correcta

planeacion para enfrentar los constantes cambios del medio de manera

eficaz.
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Es fundamental realizar el FODA para luego implementar estrategias, la
empresa debe crear un plan que le ayude a alcanzar sus objetivos a largo
plazo. Cada organizacion debe conocer lo que le conviene, luego de
estudiar su posicion, sus oportunidades, aptitudes y recursos.

;
Si no se conoce internamente una empresa, dificiilmente se pueden tomar
medidas externas que resulten eficaces; debe existir congruencia entre

estos dos ambientes.
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4. ANALISIS DE LA VENTAJA COMPETITIVA EN EL
SERVICIO AL CLIENTE

Para que una empresa tenga una ventaja competitiva en el servicio al
cliente y se destaque en el mercado por ello, es necesario lograr
SATISFACCION en el consumidor. Para esto, aparte de brindar un
producto de alta calidad, hay que saber comercializarlo adecuadamente;
conociendo los tipos de ventas en los que se puede incurrir, y
especializandonos en el mas conveniente, de acuerdo al mercado y a las

necesidades de la empresa.

Analizar ejemplos de los errores mas comunes al momento de la venta, le
ayudara a la empresa a no caer en estas equivocaciones y preparar su

personal para que sea eficaz y competente.

4.1 SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccién se logra cuando un cliente que adquiere un producto o
servicio, supera las expectativas que tenia previas a la compra del
producto. Si el desempefo del bien o servicio es menor a lo que el
consumidor esperaba, se tiene un nivel de insatisfaccion. Sin embargo, si
la empresa desea destacarse por un servicio al cliente de excelente
calidad, debe lograr superar las expectativas del consumidor y

sorprenderlo, de manera que pase a ser un cliente frecuente.

Al adquirir un producto las personas incurren en diferentes tipos de
costos, que deben ser compensados si se desea una satisfaccidn total.
Estos costos pueden ser psiquicos, de energia, de tiempo y monetarios.®
El cliente evaluara el valor obtenido en cada nivel: imagen, personal,

servicios y producto. Para lograr lealtad en los clientes se debe tratar de

6 Kotler, Philip, * Direccién de Marketing”, pp.35-36
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D)

1

que éste valor final que se obtiene, sea elevado, con cuidado de

ocasionar una baja en las utilidades al ofrecer un mejor servicio.

Una empresa que enfoca sus objetivos hacia la satisfacciéon total del
cliente, se denomina una empresa de alto desempeno. No es posible
llegar a esta posicién si la cadena de la que forma parte, no es la
adecuada. Las partes interesadas, los procesos, los recursos y la cultura

organizacional; son los eslabones de esta cadena.’

En una compaiiia exitosa ya no se da importancia solamente a los
accionistas, hoy en dia tienen prioridad las partes interesadas como son:
el cliente, los proveedores, distribuidores y empleados.

Tradicionalmente, los departamentos dentro de las compaiias trabajaban
en funcién de sus propios objetivos y éstos muchas veces no coincidian
con los de la empresa; actualmente estos objetivos se encuentran
alineados. Otra parte importante en estas empresas de éxito son los
recursos; que generalmente son de calidad y desempefio superior si
provienen de fuentes externas ( outsourcing en inglés ). Existe ademas
otro factor denominado “ cultura organizacional”’; con este término me
refiero a las politicas, estructura y cultura de una empresa 8, que son

dificiles de cambiar.

Todas estas partes antes descritas deben alinearse e interactuar entre si

para lograr un servicio al cliente de primera categoria.

Al conjunto de actividades primarias y secundarias que intervienen en un
negocio se las llama “ cadena de valor’ °. Esta cadena cuenta con ocho

actividades. Las cuatro principales son la introducciéon de materias primas,

" Kotler, Philip, * Direccién de Marketing”, pp.40-44

8 Kotler, Philip, “ Direccién de Marketing”, pp.42-44

° Kotler, Philip, “ Direccién de Marketing”, pp.45-46
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su transformacién, la embarcaciéon de los productos finales y la
comercializacidén de los mismos. Las restantes son las compras, el
desarrollo de tecnologia, manejo de recursos humanos y la

infraestructura de la empresa.

Para lograr una ventaja frente a sus competidores, la empresa necesita
desarrollar un plan adecuado en la reparticién de recursos para cada una
de estas areas, tratando de reducir al maximos los costos sin afectar la

calidad del producto final.

Existe una red externa, ademas de la interna; de la que la empresa es-
solamente un eslabdon. La red esta conformada por proveedores,
 distribuidores y como parte final el cliente. Para abastecerse de materiales
la empresa depende de sus distribuidores, que en caso de retrasarse o
entregar material que no sea de primera calidad, pueden ocasionar
alteraciones en la entrega de valor al cliente. Los distribuidores también
tienen participaciéon al momento de lograr un consumidor satisfecho; si la
entrega no se realiza a tiempo o se dan fallas de cualquier clase, el cliente
dudara en regresar a la empresa.

Es labor de la empresa formar su propia cadena de confianza que le

permita tener una ventaja competitiva en el servicio al cliente.

En la actualidad, ademas de preocuparse de la cadena de entrega, las
empresas estan interesadas en lograr un lazo con sus clientes que vaya
mas alla de la satisfaccion y llegue a la lealtad. Un cliente leal a nuestro
producto o servicio es el que mantendra la empresa a flote, incluso en
caso de dificultades. Si se logra que los consumidores prefieran nuestro
producto frente al de la competencia, podemos estar seguros que

regresaran tantas veces como necesiten lo que les ofrecemos.

Para iniciar este proceso es necesario atraer clientes; se hace una lista de

prospectos, se los califica y luego se los convierte en cuentas para la
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empresa. El factor que permite que estos prospectos se trasformen en
clientes, es la fuerza de ventas que el negocio posee, por lo tanto es de

gran importancia y se desarrollara este concepto mas adelante.

Muchas veces se limita la tarea de marketing a la busqueda de nuevos
consumidores, cuando en principio son los clientes iniciales los que dieron
a conocer la empresa en el mercado; por esto la gratitud hacia ellos es

fundamental.

Si se descuida esta cartera de clientes anteriores podemos poner en
riesgo la imagen de la compafnia puesto que ya no gozaremos de los
buenos comentarios que ellos pudieran hacer. Un cliente conocido es mas
facil de atender que uno nuevo ya que las operaciones se vuelven

rutinarias y esto resulta beneficioso.

Un cliente que se encuentra satisfecho se mantiene leal a nosotros y
ademads nos da la ventaja de ser el primero en probar nuevos productos
que la misma empresa introduce en el mercado; pues de antemano ya
sabe que obtendra calidad. Otra ventaja del cliente satisfecho es que no
es tan sensible al precio como un cliente comun; esta dispuesto a pagar el
precio establecido ( siempre y cuando no sea exagerado ) a cambio de lo
que necesita. La mayoria de veces estas personas que nos compran
repetidamente, ofrecen sugerencias y observaciones que pueden ser
aprovechadas para mejorar ciertos aspectos que no estan mal pero
pudieran estar mejor. Bajo ningun motivo se debe ignorar alguna queja,

porque esta seria un forma segura de perder clientela poco a poco.

Cuando se realiza el plan de marketing debemos considerar el hecho que
la atraccion de nuevos clientes puede significar en un mayor costo que
satisfacer y mantener clientes anteriores. Otro punto a tener en cuenta es
que al disminuir el porcentaje de clientes que se pierden, se aumenta en

un porcentaje muy significativo las utilidades.
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En resumen, podemos decir que la importancia de retener clientes en una
empresa es evidente y por ello a continuacién se describira como lograr

esta lealtad.

El marketing para lograr la lealtad no puede tener como objetivo unico la
venta del producto, debe ir mas alld empezando por animar al cliente a
preguntar o manifestar sus dudas. A continuaciéon, el vendedor debe
hacer un seguimiento para determinar si existe satisfacciéon por parte del
consumidor y determinar asi los aspectos que deben mejorar. Seguido a
esto se contacta al cliente de vez en cuando para informarle sobre nuevos
productos u ofertas. Finalmente se integra al consumidor como parte

esencial al momento de desarrollar ideas.

Otra manera de crear lealtad es ofreciendo beneficios financieros. Se
pueden realizar programas de ahorro para clientes frecuentes como son:
clubes, acumulacién de puntos por compra para obtener un beneficio final

y demas.

Los beneficios sociales son otra estrategia. Cuando una empresa logra
que sus vendedores mantengan una relacién personalizada con su
clientela, esta ofreciendo un beneficio social. Hoy gracias a la avanzada
tecnologia se pueden tener bases de datos que incluyan toda la
informacién del cliente y contactarlo de manera individual; esto hace que
se sientan parte de nuestro negocio y agradezcan esta atencion

comprando de nuevo.

En conclusién, las empresas deben primeramente ofrecer satisfaccion
que sobrepase las expectativas, para lograr una ventaja sobre la
competencia. Con esta ventaja le serd& mas facil transformar sus

prospectos en clientes definitivos y seguido a ello obtener su lealtad.

51



4.2 TIPOS DE VENTAS

Existen diversos tipos de ventas clasificados de acuerdo a varios
factores'®. Las ventas por respuesta o sensibilidad se dan cuando un
vendedor reacciona a las exigencias del comprador, la mayoria de estas
ventas se dan a nivel minorista en el que el distribuidor del producto tiene
contacto directo con el cliente. Las ventas comerciales son las que
incluyen cierto tipo de actividades adicionales a la venta del producto ‘en
si; el vendedor debe preocuparse de contactar a los distribuidores para
reabastecimientos, realizar presentaciones, tomar pedidos, enviar el
producto al consumidor final, etc.. Otros tipo de ventas son las de mision
empresarial; en este caso los vendedores tienen la responsabilidad de
introducir un producto nuevo en el mercado y dar a conocer sus
caracteristicas antes de su lanzamiento. La venta técnica requiere que el
vendedor resuelva las demandas del consumidor utilizando su
experiencia. La venta creativa es otro tipo, e implica la toma de pedidos
por parte del vendedor, generalmente se la aplica al introducir nuevos
productos al mercado.

En el caso practico que se desarrollara en el siguiente capitulo se
empleara como ejemplo una empresa comercial que ejerce la venta
personal y directa para alcanzar a los consumidores; por lo tanto se

describira con detalle la venta personal.

Se puede llamar venta personal al los diferentes casos en los que se
presenta el producto cara a cara al consumidor a través de un
representante de la companiia. Esta caracteristica hace que la venta
personal no sea masiva, puesto que un vendedor no puede tratar con un
grupo muy grande de personas al momento de la venta. Esto sin duda es
un beneficio que permite tratar al cliente con exclusividad y darle la

importancia que se merece.

10 Burnett, J.J, “ Pomocién: Conceptos y estrategias”, pp.253-257
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Al realizar una venta personal se siguen varios pasos: '

v Alcanzar conocimientos.- Los vendedores deben tener
conocimiento total sobre el producto o servicio que ofrecen de
manera que puedan dar a conocer los beneficios que éste tiene

frente a la competencia.

v' Ubicar clientes potenciales.- Se debe estudiar qué personas
podrian trasformarse en clientes y hacer una presentaciéon del
producto a éstas. Es cierto que los clientes viejos que han
desarrollado lealtad nos dan grandes utilidades, pero es necesario
aumentar nuestra cartera de clientes y para ello los vendedores
deben estar alertas. Se debe realizar preguntas que ayuden a
conocer si es un posible cliente, pues por cada persona
entrevistada es posible obtener uno. Otra forma de atraer
consumidores, son las demostraciones en publico o exhibiciones;
se puede utilizar a nuestros clientes actuales para atraer parientes
0 conocidos, y asi existen varios métodos que permiten ubicar

posibles consumidores de nuestro producto.

v' Preparar la venta .- En este paso se analizan las caracteristicas

de los posibles clientes para saber como enfocar la venta.

v" Enfocar la presentacion de la venta.- Con el pre-enfoque
realizado en el paso anterior se comienza a preparar la venta de
acuerdo a las politicas de la empresa y al producto que se ofrezca.
Lo unico que debe ser comun siempre, es lograr una simpatia por

parte del cliente, esto ayuda a que se abra a nuevas ideas.

v Realizar la presentaciéon de la venta.- En este punto se explica

detalladamente como funciona el producto y las necesidades que

1 Burnett, J.J, “ Pomocién: Conceptos y estrategias”, pp.253-257
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satisface y se trata de convencer al consumidor de las ventajas

sobre otros productos similares.

v' Hacer un seguimiento postventa.- Los servicios que presta la
empresa luego de la venta ayudan al prestigio de la compania,
ademads pueden ser la base de nuevas ventas ya que se logra un
cliente satisfecho. Repetirle al cliente las ventajas del producto

ayuda a que sepa porque prefirié este producto y no cualquier otro.

No siempre se siguen todos estos pasos en la venta de productos o
servicios, en la mayoria de casos no es necesario. Pero hay ciertas
normas que deben seguir los vendedores si se desea lograr un impacto

en el mercado a través de nuestra fuerza de ventas.

La caracteristicas de los vendedores varian de acuerdo a las personas,

pero hay aspectos comunes que caracterizan la venta: '

v El ritmo que tiene el vendedor, la facilidad con la que concluye una

venta.

v El alcance, la clientela a la que se quiere llegar;, puede ser un

grupo grande o uno pequefio.

12 Burnett, J.J, “ Pomocién: Conceptos y estrategias”, pp.253-257
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4.3. LA FUERZA DE VENTAS

La fuerza de ventas es el vinculo entre los clientes y la empresa; el
gerente de ventas es el lazo entre los vendedores y esta ultima, por tanto

debe ser una persona capacitada para el trabajo.

Para evitar que el personal bajo su mando se disperse y actie en forma
independiente, el gerente de ventas debe solicitar informes periddicos y

coordinar las actividades de todo el grupo.

Con el paso de los afios la tarea de un gerente de ventas se ha ido
complicando debido a la diversidad y sofisticacion de los productos; y hoy
en dia existen cuatro grupos de actividades que demandan mayor

atencion:

1. Planeacion: El gerente debe especificar los objetivos y metas de la
fuerza de ventas y éstos deben alinearse con el programa de

marketing de la empresa.

2. Estructuracion del staff: Son todas las actividades relacionadas
con la formacion de una fuerza de ventas, como son:
reclutamiento, seleccion y entrenamiento. De las decisiones

tomadas por el gerente depende la calidad de la fuerza de ventas.

3. Implementacion: Esta seccion incluye todo lo que se relaciona con
los programas creados para las ventas; éstos deben basarse en los

objetivos de la empresa.

4. Control: El gerente debe mantener un control sobre los
vendedores para que actien en equipo y bajo los objetivos

propuestos.
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Como ya se dijo es fundamental que los objetivos del vendedor sean
afines con las metas de la firma.
Se debe hacer una escala descendente de objetivos comunes hasta llegar

al vendedor:

Objetivos de
la compaiiia

Objetivos de
Marketing

Objetivos del
Departamento
de Ventas

Objetivos del
vendedor

La comunicacion, tanto ascendente como descendente, es primordial

para lograr esta congruencia de metas en todo el personal.
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La empresa debe decidir el enfoque que le dara a su fuerza de ventas.
Hay diversas formas de llegar al cliente, una de ellas es el acercamiento
del vendedor hacia un posible cliente para estudiar sus necesidades; otra
forma puede ser el acercamiento a todo un grupo de potenciales

compradores.

Muchas veces se utiliza todo un equipo de ventas con el fin de estudiar un
grupo o sino se realizan conferencias para analizar problemas u

oportunidades.

Una vez que se decide el enfoque que tendra la fuerza de ventas, ésta
puede actuar de forma directa, ya sea utilizando un personal interno de
oficina o personal externo que realice visitas; o de forma contractual:
pagando comisiones a intermediarios o a agencias por las ventas que

realicen.

De acuerdo a las necesidades de comercializacion la fuerza de ventas

puede estar estructurada de diversas formas:*®

v Territorialmente: Se asigna un territorio a cada vendedor, que se
responsabiliza por un area especifica y esto puede ser un
poderoso incentivo. Los territorios deben ser repartidos de forma
equitativa, que tengan la misma carga de trabajo y el mismo
potencial. Es importante que el territorio se asigne teniendo en

cuenta agrupaciones como barrios o condados.

v Por producto: Esta forma de estructuracion requiere que el
vendedor tenga un amplio conocimiento del producto o servicio que
ofrece. Esto se puede aplicar cuando se trata de productos

complejos 0 muy numerosos.

13 Kotler, Philip, “ Direccién de Marketing”, pp.623
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v Por mercado: En algunos casos las empresas estructuran su
fuerza de ventas de acuerdo a la industria o al tipo de cliente, esto
presenta la ventaja de especializarse en las necesidades de cada
persona; sin embargo los puntos de interés pueden estar

dispersos.

v Compleja: Cuando la empresa tiene numerosos productos o su
publico objetivo es demasiado extenso, es mejor combinar dos o
mas técnicas para lograr un mayor alcance de la fuerza de ventas

en el mercado.

El siguiente paso, una vez que se ha definido la estructura de la fuerza de
ventas, es determinar el tamafo que tendra la misma. El numero de
vendedores esta directamente relacionado con el incremento en las
ventas; sin embargo los costos se elevan en la misma proporcion. Para
poder facilitar esta labor se debe agrupar primeramente los clientes de
acuerdo al volumen de ventas que generen. Luego se fija cuantas veces
se visitara a cada grupo y se multiplica esta cifra por cada grupo de
clientes para obtener la carga de trabajo que tiene la empresa. Es
necesario obtener un promedio de visitas al aiho que cada vendedor tiene
que hacer, para finalmente dividir la carga total para este promedio. Asi
se determina cuantos vendedores son necesarios para alcanzar el nivel

de ventas objetivo.

Una vez determinado el tamano de la fuerza de ventas se debe iniciar el
reclutamiento de los vendedores. Este proceso, si se lo realiza
adecuadamente, disminuye los costos que representa una continua
rotacion del personal. Es necesario primero determinar los rasgos que se
buscan en un vendedor, tendiendo presente la opinién del consumidor.
De todas las personas que se presentan, la empresa selecciona a los que

cumplen mejor los requisitos.
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Cuando ya se cuenta con el personal que formara la fuerza de ventas de
una empresa, hay que capacitarlo. Un representante de ventas debe
conocer € identificarse con la empresa y obviamente éon'ocer el producto
que ofrecera. El vendedor debe conocer algunos rasgos del comprador al
que se va a dirigir, asi como la competencia a la que se enfrenta. Las
presentaciones de calidad sobre el producto pueden facilitar el alcance al

consumidor.

Capacitar al vendedor incluye la formacién del mismo en cada una de las
facetas descritas, pero se debe desarrollar un sentido de obligacién para

gue ésta educacion sea completa.

Una vez que se alcanza el nivel de capacitacion adecuado lo que la
empresa debe hacer es mantener una supervisién que garantice que la
fuerza de ventas se desempefia correctamente y acorde a los objetivos
propuestos. Deben establecerse normas para las visitas o el trato hacia el
cliente y administrar bien el tiempo del personal.

Hay veces que a pesar de tener un personal capacitado y correctamente
administrado, no se logra un nivel de motivacién alto en los
representantes de ventas. Los gerentes deben promover la idea de que
mientras mayor esfuerzo hagan los vendedores, mayor serd el nivel de
ventas y que la recompensa que recibiran serd acorde al esfuerzo
realizado. Pero se sabe que las filosofias no motivan por si solas. Se
puede compensar con actividades que rompan la rutina como son los

concursos de ventas o eventos sociales.

Todo este proceso que se requiere para lograr una fuerza de ventas de
primera calidad, seria nulo si no existiera una retroalimentacion.
Un gerente debe evaluar a los vendedores bajo su mando; a través de los

informes de ventas, plan de marketing o por evaluacién formal.
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La evaluacion formal se la realiza usando formatos que incluyen puntos

que el gerente desea conocer sobre cada vendedor.

Asi se cumple el ciclo de administraciéon de la fuerza de ventas, para el

cual se necesita cooperacion de las partes involucradas.
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5. MODELO FINANCIERO PARA MEDIR EL DESARROLLO
DE LA VENTAJA COMPETITIVA.

Para desarrollar un modelo financiero que permita medir el desarrollo de
la ventaja competitiva, tomaré como ejemplo una empresa comercial

creada solamente para efectos de este caso.

5.1 DESCRIPCION DE UNA EMPRESA COMERCIAL

“ MICASA ” es una empresa comercial fundada en Quito, 1902, por un
comerciante dedicado a importaciones menores, que decidié abrir un local
que le permitiese ofrecer al mercado bienes importados, para la

decoracioén del hogar.

En un comienzo las importaciones eran reducidas y provenientes de
paises cercanos. Con el paso de los afos, los sucesores de este
personaje comenzaron una seria de viajes a Ferias Internacionales de
Articulos para el hogar y personalmente constataban la calidad de la
mercaderia. Una vez realizados los contactos con cada fabrica
exportadora, se enviaban los pedidos desde Quito. Estas 6rdenes se
trasportaban via maritima desde el pais de origen hacia puertos
ecuatorianos y luego, utilizando compafias cargueras, hasta las bodegas
de MICASA. Este procedimiento se lo realiza hasta la fecha.

El negocio crecié y pasé a ser administrado por los descendientes del
fundador original, los mismos que abrieron 2 sucursales del almacén en la
ciudad de Quito para abastecer la creciente demanda de sus productos

en distintas zonas de la ciudad.
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MICASA se posesioné en el mercado, la demanda de sus articulos era
creciente y la gerencia decidi6 incursionar en el mercado de instrumentos
musicales. La respuesta del mercado a esta nueva linea que MICASA

ofrecia, fue excelente.

La empresa ha definido su situaciéon y ademas ha establecido metas que
conseguira a través de estrategias adecuadas, tanto a corto como a largo

plazo.

DATOS ADICIONALES

v' En el afo 1 se tiene los dos locales comerciales como propiedad y

durante el aiio dos se adquiere una bodega por $ 15.000.

v La propiedad de deprecia 20 afos en linea recta y el equipo 5 afios

de igual manera.

v El efectivo se encuentra en el banco a una tasa pasiva del 7%

durante al afio 1 y del 8% durante el afio 2

v Las cuentas por pagar corresponden a proveedores internacionales

y son el 50% de los inventarios.

v Para el pago a proveedores internacionales, la empresa adquiere
una deuda de $ 70.000 en el primer ano, al 18% anual que
corresponden a los gastos por intereses. En el segundo afo no se
adquiere nueva deuda, sino que se continda pagando la deuda del

afio 1. Los pagos son anuales durante 5 afos.

v El 50% de las ventas totales del afno 2 son a crédito.
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v' El segundo afio se adquiere un sistema de inventarios por cédigo
de barras por $ 5.000

5.1.1 VISION DE LA EMPRESA

MICASA es una empresa comercial que tiene como visién mantener la
posicidon adquirida durante los 100 afos que tiene de existencia en la
ciudad de Quito; ofreciendo al cliente todo tipo de articulos para el hogar,

iluminacion, decoracién e instrumentos musicales.

5.1.2 MISION DE LA EMPRESA

MICASA para alcanzar su vision de conservar su sitio en el mercado,
necesita someterse a un proceso de actualizacién y cambio en algunas
areas; y paralelamente, mantener algunos procedimientos que le han

garantizado el prestigio del que goza actualmente.

Para conocer con certeza que cambios son necesarios, la directiva ha
decidido realizar un estudio que arroje la situacién real de MICASA vy les
permita tomar medidas correctivas donde haga falta o en caso contrario,
plantear estrategias que fortalezcan las dreas que funcionan

adecuadamente.

Primero se analizaran los estados financieros, se pasard a estudiar la
cartera de clientes y finalmente se realizara un analisis FODA de la
empresa. Con estos resultados se plantearan estrategias y se fijaran

nuevas metas para MICASA.
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5.2 ANALISIS FODA DE LA EMPRESA

Para determinar la situaciéon interna de la empresa, fortalezas y
debilidades, y conocer el ambiente externo, oportunidades y amenazas;
se realizé un analisis FODA de MICASA, involucrando a todo el personal

y a la gerencia.

Después de un estudio detallado de cada area se obtuvo los siguientes

resultados.

5.2.1 FORTALEZAS

v" Como se trata de un negocio que forma parte de una tradicion
familiar, existe un conocimiento total del funcionamiento de
MICASA, desde su fundacion hasta la fecha.

Esto constituye una fortaleza a nivel gerencial, pues se conocen los -

procedimientos que se siguen en la empresa.

v" En lo relacionado a la naturaleza del producto, las relaciones de
negocios con los proveedores se iniciaron hace mucho tiempo, lo
cual constituye una ventaja a nivel preferencial, rapidez en las
entregas, facilidades de crédito y confianza en la calidad de los
articulos. Todos estos factores hacen de las importaciones, un

proceso casi rutinario y poco complicado.

v" Experiencia en la seleccion de articulos para importar. Haber
crecido paralelamente con la empresa, les da a los descendientes
del fundador, la vision necesaria para distinguir cudles productos
pueden tener éxito en el mercado ecuatoriano, ahorrandose tiempo
y gastos adicionales al momento de realizar pedidos a proveedores

internacionales.
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El prestigio que MICASA ha obtenido luego de estos 100 afios de
funcionamiento. Cuando se inici6 este negocio, se capté un
segmento de mercado cuyos miembros han trasmitido su
satisfaccién por los productos que MICASA ofrece, a las nuevas
generaciones. Esto garantiza fidelidad por parte de los clientes
viejos y facilita la introduccion del negocio en nuevos mercados

debido al prestigio que posee.

Relacién larga con las cargueras que transportan la mercaderia
desde los puertos maritimos hasta las bodegas. Esto representa
una preferencia por parte de las cargueras hacia MICASA, dandole

un trato especial.

Dentro de la capacidad gerencial podemos observar una fortaleza
a nivel de planeacién, pues hay un enfoque hacia los objetivos de
la empresa. Se han propuesto metas claras, posibles de alcanzar,
como son mantener su posicién en el mercado y modernizar ciertos

sectores del negocio.

La fuerza de ventas esta continuamente bajo supervisién estricta y
directa por parte de los administradores; ellos personalmente
manejan la informacion exacta del cumplimiento de actividades que

se le designa a cada empleado.

MICASA realiza inventarios previos a la realizacion de pedidos a
sus proveedores y tiene control sobre las existencias. Esto ayuda a
mantener un minimo de mercaderia que cubra la demanda de su
clientela, durante el tiempo que se demoran en llegar las nuevas

ordenes.
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v' La empresa ha logrado a través de la experiencia adquirida y de su
amplia capacidad de programacién, un nivel alto en el desempeno
del personal y de los proveedores; sin qué esto represente
disminucién alguna en sus ingresos. Pero se podria mejorar aun

mas la capacidad del personal.

v' El prestigio del que ya se habld, el éxito en cada afio desde la
apertura de MICASA y el cumplimiento de sus obligaciones
econdmicas; le facilita a la empresa obtener nuevas lineas de

crédito, garantizandole un financiamiento cuando asi lo necesite.

5.2.2 DEBILIDADES

v Refiriéndose a la capacidad gerencial a pesar de haber fortalezas,
se observé que no hay una adecuada estructura organizacional en
la cual fluya la informacién entre niveles; la interaccion entre la
gerencia y los empleados se limita a la supervisiéon de actividades,
no hay un sistema que recoja las opiniones de los trabajadores y
tampoco se toma en cuenta sus sugerencias al momento de hacer

la planificacién estratégica.

v" Debido a la falta de informacion entre niveles dentro de la empresa,
la coordinacion se dificulta. No hay cooperacion entre el personal y
la gerencia puesto que no se incluyen opiniones de trabajadores
para fijar las metas y como resultado éstos ultimos no trabajan en
funcion del cumplimiento de objetivos de MICASA.

v' A pesar de que el nivel de supervision desde niveles superiores
hacia inferiores en una fortaleza de esta empresa, no se ha logrado
que el empleado vea a su superior como una fuente de apoyo y

orientacion, no hay la motivacién suficiente.
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v El nivel de capacitacién de los empleados en nulo, no se les da
facilidades para acceder a cursos sobre ventas o atencién al cliente
y tampoco se les asigna nuevas responsabilidades que los

impulsen a ser mejores.

v" Como ya se ha expuesto el personal de MICASA no se encuentra
totalmente satisfecho con sus superiores y esto crea un
descontento general, lo que afecta directamente a la actitud que
toman los vendedores al atender un cliente. Se muestra desgano y
falta de entusiasmo. Esta es una de las principales debilidades de
MICASA vy por ello sera un punto principal al proponer la estrategia

de marketing.

v La segunda debilidad fundamental es la carencia de una cartera de
clientes que no permite que la empresa otorgue créditos a sus
mejores compradores, ni que los “premie” a pesar de que son ellos

los que mantienen el negocio en el lugar que esta.

Para solucionar esto es necesario hacer una base de datos de la

clientela y determinar sus compras.

5.2.3 OPORTUNIDADES

Ya en el pasado se dio la oportunidad en el mercado de incursionar en
instrumentos musicales con excelentes resultados. MICASA mantiene
una posicién estable en el mercado y ello le da capacidad para instalarse
una nueva linea juvenil. Esta oportunidad puede concluirse en un
proyecto puesto que hay descendientes directos de los propietarios que
manejan actualmente la empresa, que estan al tanto con todos los

procedimientos y podrian aplicar su conocimiento y explorar este nuevo
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territorio. Los modelos de articulos que MICASA ofrece son tradicionales

y conservadores.

El prestigio de esta empresa le permite arriesgarse a importar una linea
mas moderna proveniente de los mismos proveedores, que capte un
mercado joven, y al ser administrado por generaciones mas recientes, se

pueden proponer algunos cambios.

La nueva linea juvenil que MICASA podria lanzar al mercado se la
comercializaria en un local totalmente independiente pero con posibilidad

de utilizar el nombre de la empresa, que goza de cierta posicion.

Hay muchas empresas que en el pasado fueron competencia para
MICASA en el mercado ecuatoriano, que luego de tantas crisis han
perdido terreno. A través de una estrategia de marketing que incluya
publicidad constante durante un periodo determinado y en la cual se
anuncien promociones o trato preferencial a los clientes por sus compras;
se puede ganar ese mercado perdido por empresas dedicadas al mismo

segmento.

Es evidente la necesidad de recordarle constantemente a la clientela la

existencia de MICASA y aprovechar los 100 afios que tiene de vida.

5.2.4 AMENAZAS

Los mismos factores que hoy en dia representan una oportunidad pueden

a futuro convertirse en amenazas para la empresa si no se moderniza.
Mantener la imagen antigua de MICASA puede significar perder nueva

clientela con una idea mas moderna sobre los articulos que se ofrecen.

Es por ello que la estrategia de marketing debe centrarse en dar a
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conocer al cliente la ventaja que representa funcionar tantos afios en este

negocio y crear una ventaja competitiva en el servicio al cliente.

Otra clara amenaza que presenta el entorno ecuatoriano es la
modernizacion tecnoldgica a la que se sujetan casi todas las empresas. A
pesar de encontrarnos en un pais que no goza todavia de muchos de los
adelantos mundiales en tecnologia, las empresas buscan los medios de
adquirir estas mejoras que les permita reducir tiempos y costos. La
rapidez en los procesos de inventarios y facturacion se ven

recompensadas en la satisfaccion del cliente.
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5.2.5 MATRIZ FODA DE LA EMPRESA

Oportunidades

Amenazas

- Lanzamiento de una nueva
linea

- Ganar mercado que se

encuentra en riesgo para la

competencia

- Modernizacion tecnoldgica
de

la competencia.
- Mayor rapidez y control de la
competencia, en los procesos
internos

- Relaciones con proveedores y
cargueras

- Conocimiento y experiencia

en seleccion de mercaderia

- Prestigio

- Planeacion

- Supervision

- Control de existencias

- Desempeno

- Carencia de estructura
organizacional

- Falta de coordinacion

- Falta de confianza

- Capacitacion nula

- Servicio al cliente deficiente
--Falta de una cartera de
clientes

Fortalezas
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v' PCI.- Perfil de las capacidades internas

VALORES
FORTALEZAS |DEBILIDADES IMPACTO
FACTORES .

Seleccion mercaderia

Prestigio

Planeacion

Supervision

Control existencias

Desempefio del personal '
Relaciones con proveedores y cargueras
Coordinacidn ‘
Confianza entre supervisor y empleados
Servicio al cliente

Cartera de clientes

Estructura Organizacional

v' POA.- Perfil de Oportunidades y Amenazas

- VALORES - -
OPORTUNIDADES | AMENAZAS IMPACTO
FACTORES -

Lanzamiento nueva linea
Ganar mercado en riesgo de la competencia

Modernizacién tecnoldgica de la competencia : ; ' ’ f«'

Mayaor contral en procesos internos de la
competencia . .
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5.3 ESTRATEGIAS PARA INCREMENTAR EL NIVEL DE
VENTAS COMO MEDIO PARA ALCANZAR UNA VENTAJA
COMPETITIVA.

Indiscutiblemente si se desea incrementar el nivel de ventas se debe
primeramente corregir las fallas internas de la empresa y preparase para
enfrentar las amenazas detectadas en el andlisis FODA y ademas

proponer estrategias de marketing relacionadas con las ventas.

v Como}primera estrategia se propone la implementacién de una
estructura organizacional en la que se establezcan jerarquias y
cargos especificos a cada miembro de la empresa. Es necesario
delegar responsabilidades puntuales a cada uno y un periodo en

que deben cumplirias.

v' Los lideres deben conocer los miembros del equipo con el que
trabajaran para cumplir los objetivos, asi como los miembros deben
conocer a su lider. La confianza que exista entre estas dos partes
sera la clave de una buena comunicacion entre los diversos niveles
de la empresa y permitira trabajar bajo fines comunes. Para ello se
realizaran actividades sociales y trabajos en grupo que permitan

alcanzar el nivel de confianza requerido.

v Luego de crear una estructura y lograr confianza entre los
miembros de la empresa es necesario coordinar el trabajo
individual de cada miembro con los objetivos de la empresa; hacer

cronogramas de trabajo coordinado entre cada equipo o miembro.
v Periédicamente se prepararan cursos de capacitacion para cada

area de la empresa, en los que se eduque y prepare al personal a.

través de charlas dictadas por expertos y profesionales.
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v El servicio al cliente resulté ser una gran debilidad de la empresa,
por lo que se incluirdn cursos de ventas dentro de la capacitacion,
que ayuden a los vendedores a conocer las 'neCesidades de los
clientes y asi darles el trato que requieren para sentirse a gusto y

realizar sus compras en nuestra empresa.

v" Finalmente se creara una cartera de clientes, ausente hasta el
momento. Alrededor de esta estrategia giraran todas las anteriores.
Podremos conocer la frecuencia de compra de nuestros
consumidores y determinar cuales de ellos son los principales
contribuyentes a nuestras ganancias; ademas de determinar que
productos son los de mayor salida. A continuacién se mostrara el
modelo de la cartera de clientes que se utilizara en el afio 2 en
MICASA”.

5.3.1 CARTERA DE CLIENTES DE LA EMPRESA

Esta estrategia es la mas importante ya que permitira conocer que
clientes aportan en mayor porcentaje a las ljtilidades de la empresa. Para
crear este cuadro se tomé una lista de articulos ordenados de acuerdo a
las ventas, al orden de salida que tuvieron en la empresa por fechas y se
los colocé bajo la columna 2. Al lado izquierdo se coloco el codigo interno
que la empresa asigna a cada articulo para su facilidad de identificacion
(columna 1). Seguido a ello se creé una columna de unidades vendidas
(columna 3 )y se colocd el precio de venta a la derecha ( columna 4 ). En
la siguiente columna, 5, se colocd la cantidad obtenida de multiplicar el
precio de venta por las unidades vendidas. En la columna 6 se puso el
total acumulado de sumar el total en $ de la fila uno mas el total de la fila
2 y a esta cantidad, el total de la fila 3 y asi sucesivamente; hasta la dltima
fila en la que se obtiene una cantidad de $1'275.242,71. Esta (ltima cifra

corresponde al 100% del acumulado en délares utilizado para calcular los



porcentajes de la columna 7. Ejemplo: En la fila uno, correspondiente al
primer cliente, se obtiene un valor de 67.324,40 en ddlares acumulados,

que luego de hacer una regla de tres tenemos:

1'275.242,71 100%
67.324,40 X = 5.28 ( valor ubicado en la fila 1, columna 7)

Luego en la columna 8 se numeraron los articulos del 1 al 5152, siendo
ésta Ultima, la cantidad total de items que MICASA ofrece, por lo tanto el
100% del porcentaje de items (ultima fila de la Columna 9 ). En base a
este 100% se calculd el porcentaje de cada item en la columna 9, por
medio de una regla de tres. Es necesario explicar que este proceso se
siguié hasta el item # 100 y luego, para simplificar se lo hizo de 10 en 10
items, esto significa que del item 100 se pasa al 110y luego al 120 y asi

hasta el final.

Finalmente se agruparon los clientes en A, B, C de acuerdo a la compra
realizada por cada uno y al porcentaje que ésta representa dentro de las
ventas totales de la empresa ( total acumulado en $ ). Para realizar la
clasificacion se asumié, en base a una empresa real, cuales son los
articulos que se venden en mayores cantidades y de acuerdo a esto se
formaron los tres grupos. Los articulos mas vendidos van desde el #
3090 hasta el # 5152 (Grupo C ), los que le siguen, con menor volumen
de ventas, son los del rango del # 1030 - # 309 ( grupo B) y finalmente
los de menor salida son # 1- #1030 ( grupo A) . Pero al analizar el cuadro
se observara que el volumen de items vendidos no esta relacionado con
el aporte en dolares a la empresa; esto quiere decir hay articulos que se
venden en menor cantidad, pero por su precio, representan mayores
ingresos. Por esto la parte mas importante de la clasificacion de A-B-C,
no es el nimero de items adquirido por cada grupo, sino el porcentaje de

dinero que aportan.
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Al estudiar la curva obtenida de este cuadro se analizardn estas

explicaciones y se concluira como se realizé la clasificacion de los grupos.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
COD| DESCRIPCION |[UND[PRECIO| TOTAL|ACUMUL.J]ACU. ITEM[ ITEM [TIPO
$ $ % %
94773 BATERIA 81 8415,55| 67324,40 67324,40 5,28 1 0,02] A
90149 LAMPARA DE MESA 201 109,09 | 21927,09| 89251,49 7,00 2 0,041 A
80457] PLATOS SUELTOS 58 278,12 | 16130,96 | 105382,45 8,26 3 0,06] A
802 CENTRO DE MESA 70 191,91 | 13433,70 ] 118816,15 9,32 4 0,08] A
91094 CUERDAS DE GUITARRA 30 389,60 ] 11688,00| 130504,15| 10,23 5 0,10 A
35011 CUBIERTOS DE PLATA 24 402,74 | 9665,76 | 140169,91] 10,99 6 0,12 A
91099] LAMPARA DE SALON 5| 1770,96| 8854,80| 149024,71] 11,69 7 014§ A
93331] PIANO VERTICAL 1] 5922,35| 5922,35] 154947,06| 12,15 8 0,16 A
LAMPARA DE
93149] ESCRITORIO 10 578,77 | 5787,70| 160734,76{ 12,60 9 0,17] A
91298] LAMPARA COLGANTE 17 311,77 5300,09| 166034,85| 13,02 10 0,19] A
91089} SAXO TENOR . 9 580,44 | 522396 | 171258,81| 13,43 11 021 A
LAMPARA COLGANTE DE
9021| CRISTAL 7 675,01 4725,07| 175983,88| 13,80 12 023| A
91093| JUEGO DE OLLAS 12 389,60 | 4675,20| 180659,08] 14,17] 13 0,25 A
92980 PARCHE DE TAMBOR 780 596 4648,80| 185307,88| 14,53 14 027 A
80547 GUITARRA ELECTRICA | 4| 1150,00| 4600,00] 189907,88| 14,89 15 0,29 A
JUEGODE COPASDE |
94908} VINO 12 365,34 | 4384,08| 19429196 15,24 16 031] A
94236 VIOLONCHELO 3| 1414,13| 4242,39| 198534,35] 15,57 17 0,33] A
2050 JUEGO DE LAMPARAS 4| 1016,96 | 4067,84 | 202602,19| 1589] 18 035] A
14713] CAFETERA 95 40,90 | 3885,50] 206487,69| 16,19 19 0,371 A
90697] LAMPARA DE PLATA 6 623,36 | 3740,16] 210227,85| 16,49 20 039]| A
91075 SINTETIZADOR 3 991,56 2974,68| 243418,80{ 19,09 30 058] A
03298 BUFFETE CUADRADO 12 212,13 | 2545,56| 270575,75| 21,22 40 0,78] A
04227 FLORERO DE CRISTAL 4 575,721 2302,88| 294541,86| 23,10 50 097 A
0257] OLLA LENTA 17 120,00 | 2040,00] 316106,80| 24,79 60 1,16] A
91066] LAMPARA 1§ 1919,97 1919,97 | 335847,98| 26,34 70 1,36f A
80367] VAJILLA DE PORCELANA 15 116,40 1746,00| 353967,80| 27,76 80 155 A
04717 JARRON DE PORCELANA 4 412,91 1651,64 | 370927,66] 29,09 90 1,75] A
LAMPARA COLGANTE DE
80127] CRISTAL 1| 1600,00| 1600,00| 387196,50| 30,36| 100 1,94] A
800131 JUEGO DE TE 7 220,88 | 1546,16| 402921,77| 31,60] 110 2141 A
[32061] JARRA DE PORCELANA 6 246,96 | 1481,76) 418019,27| 32,78 | 120 233 A
90285 BUFFETE REDONDO 2 715,46 | 1430,92| 432671,56] 33,93] 130 2521 A
95101] BANDEJA DE PLATA 13 106,35| 1382,55| 446677,54) 35,03 140 2,72 A
01521] JUEGO COPAS DE AGUA 14 94,38] 1321,32| 460113,37| 36,08| 150 291 A
LAMPARA COLGANTE DE
90719] ACRILICO 10 125,84 | 1258,40) 473009,76| 37,09| 160 311 A
2100] SOPERA DE PLATA 4 310,95| 1243,80| 485494,59| 38,07| 170 330 A
73245 FAROL EXTERNO 4 303,95] 1215,80| 497790,28| 39,03{ 180 349 A
36918] CUERDAS DE GUITARRA | 223 536 1195,28| 509837,30| 39,98| 190 369 A
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80246] BUFFETE REDONDO 7] 15529| 1087,03] 532414,55| 41,75| 210 408| A
95412 ARMONICA 100 10,57 ] 1057,00| 543130,00] 42,59) 220 427) A
95243] PARCHES DE TAMBOR 130 7,871 1023,10| 553505,38| 43,40| 230 4,46| A
LAMPARA APLIQUE DE ‘ '
91812] PARED 10 99,38 993,80 | 563573,31| 44,19] 240 466] A
VAJILLA DE CRISTAL
80180] TEMPLADO 4] 24234 969,36 | 573394,66] 44,96] 250 485] A
90931} JARRON DE PORCELANA 3} 30856 925,68 | 582780,56| 45,70] 260 505] A
JUEGO ENSALADERAS
94075] ACERO 4] 224,15 896,60 | 591837,26] 46.41] 270 5241 A
93808] SAXOFON 1 882,45 882,45| 600718,87] 47,11] 280 543| A
[73047] LAMPARA DE PIE 4] 214,32 857,28 | 609433,46} 47,79] 290 5631 A
91865| MEGAFONO 7] 120,33 842,31] 61789749 ] 48,45| 300 582] A
LAMPARA DE
91737] ESCRITORIO 2| 410,05 820,10 | 626193,41] 49,10] 310 6,02] A
80334f FIGURA DE CRISTAL 41 201,90 807,60 ] 634330,26| 49,74 320 621] A
0236 VIOLIN | 1 783,31 783,31 | 642275,78| 50,36| 330 641 A
80301 PEINADORA 4] 192,49 769,96 | 650031,28] 50,97 ] 340 6,60 A
90143] SOPERA DE ACERO 8 94,14 753,12 | 657631,81| 51,57| 350 6,79 A
35340 FLORERO DE BRONCE 34 21,71 738,14 | 665085,00f 52,15| 360 6,99| A
73092 LAMPARA DE PARED 3] 241,08 723,24.| 672367,42] 52,72| 370 7,18] A
90293] ACORDEON 355,44 710,88 | 679550,00| 53,29] 380 7,38{ A
80219] SARTEN ELECTRICO 173,60 694,40 | 686549,61| 53,84 | 390 7571 A
04441] ARPA 1 678,62 678,62 | 693417,49| 54,38| 400 7,76] A
15023{ JUEGO DE CUCHARONES | 10 66,06 660,60 | 700103,31| 54,90] 410 7,961 A
0259] STAND DE MICROFONO 24 27,10 650,40 | 706645,07| 55,41 ] 420 8,15] A
94226] BOMBO 1 627,63 627,63 | 712996,86| 55,911 430 835| A
95339 BOQUILLA DE SAXO 12 51,75 621,00] 719238,30| 56,40| 440 854] A
80096] BONGO . 202,87 608,61 | 725362,49] 56,88 ] 450 8,73] A
94825] RECADO DE ESCRITORIO 119,55 597,75| 731380,17| 57,35] 460 8,93] A
01576| VENTILADOR 4] 147,23 588,92 | 737306,81| 57,82| 470 9,12] A
94120{ CINCERRO 11 51,91 571,01 | 743070,15] 58,27 | 480 9,32] A
3375{ GUITARRA 94,14 564,84 | 748745,09| 58,71} 490 951] A
92542] LIRA 110,90 554,50 ] 754349,31| 569,15} 500 9,70 A
91962| TETERA 29 18,89 547,81] 759859,69| 59,59| 510 9,90] A
93394 LIRA 135,91 543,64 | 765315,61] 60,01] 520| 10,09) A
94897 LAMPARA DE PARED 178,99 536,97 | 770723,38] 60,44] 530| 1029] A
91146 JOYERO DE BRONCE 12 44,03 528,36 | 776043,53| 60,85] 540| 10,48} A
92946 PLATO DE PORCELANA 3] 174,85 524,55] 781305,09] 61,27] 550| 10,68] A
90713| VITELA ~ 200 2,58 516,00 | 786497,86} 61,67) 560| 10.87] A
2258] SARTEN TEFLON 41 127,22 508,88 | 791623,14] 62,08] 570| 11,06] A
91318] JUEGO DE TAZAS 6 82,72 496,32 | 796633,17] 62,47] 580] 11,26 A
95091f HIELERA 61,25 490,00 | 801575,39] 62,86] 590| 11,45] A
94357 MACETERO DE BRONCE 20 24,29 485,80 | 806450,29] 63,24] 600] 1165] A
04812] PARLANTE 240,12 480,24 | 811273,17] 63,62 610} 11,84] A
95383] CUBIERTOS DE ACERO 118,23 472,92 | 816040,80] 63,99]| 620} 12,03] A
04892 LAMPARA DE PIE 466,00 466,00 | 820738,96] 64,36] 630| 1223] A
19015 ESTUCHE DE GUITARRA 50 9,21 460,50 ] 825371,91| 64,72] 640| 12,42] A
05462| LAMPARA DE MESA 41 113,26 453,04 | 829943,30] 6508]| 650) 12621 A
JARRO DE VIDRIO
94569 TEMPLADO 32 13,94 446,08 | 834431,88| 6543| 660| 12,81 A
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7342 ADAPTADOR 114 3,85 438,90 | 838842,55| 65,78] 670| 13,00] A
91302} AMPLIFICADOR 2] 216,81 433,62 | 843204,50| 66,12] 680] 13,20] A
LAMPARA DE
3312 ESCRITORIO 2] 213,61 427,22 | 84749598| 66,46| 690| 13,39] A
33810] LAMPARA COLGANTE 2] 211,76 423,52 ] 851747,86] 66,79] 700| 13,59| A
80132| GUITARRA 3| 139,92 419,76 | 855961,85| 67,12] 710| 13,78] A
91235] MELODICA 41 103,53 414,12 | 860129,67] 67,45] 720{ 13,98] A
80210] FIGURA DE BRONCE 1 410,41 410,41 | 864241,78| 67,77 730] 14,17] A
92594 ORGANO 2] 202,73 405,46 | 868314,39| 68,091 740| 14,36 A
80183] FAROL 4] 100,12 400,48 | 872336,31] 68,41| 750] 14,56| A
15021] MOLDE DE ACERO 6 66,07 396,42 | 876322,72| 68,72] 760] 14,75} A
80010{ PARILLA 2| 195,78 391,56 | 880268,15| 6€69,03] 770| 1495]| A
94248| LAMPARA DE VELADOR 1 386,00 386,00 | 884154,00] 69,33] 780] 1514} A
91857] AZUCARERA ACERO 20 19,12 382,40 | 887995221 69,63] 790| 1533] A
92598 BATERIA 1 377,52 377,52 891796,39| 69,93| 800| 1553] A
92472] PANDERETA 6 61,69 370,14 | 895532,42] 70,22| 810| 15,72] A
92521} TROMPETA 3] 121,91 365,73 | 899209,21] 70,51| 820 1592] A
094220 CONGA 1 363,36 363,36 | 902855,54| 70,80| 830 16,11] A
- 194273] RELOJ 5 72,20 361,00 | 906477,32] 71,08} 840]| 16,30 A
91894] CALEFACTOR 1 356,61 356,61 | 910060,58] 71,36 850{ 16,50] A
94216] LAMPARA DE ACRILICO . 3] 117,19 351,67 | 913606,94| 7164| 860| 1669] A
CENTRO DE MESA DE ’ ’
80190 BRONCE 6 57,50 345,00 | 917081,07 71,91] 870| 16,89] A
CANDELABRO DE :
67800 BRONCE 4 85,04 340,16 | 920499,67| 72,18| 880} 17,08|] A
04844] JOYERO DE BRONCE 83,37 333,48 | 923872,03] 72,45| 830] 1727] A
2602 LAMPARA COLGANTE 1 330,33 330,33 | 927188,08] 72,71] 900| 17,47| A
92645] PALILLOS DE BATERIA 50 6,53 326,50 | 930470,48] 72,96| 910] 1766} A
091037] FLORERO PORCELANA 53,51 321,06 | 933713,93| 73,22] 920| 17,86] A
90374] JUEGO DE OLLAS 157,88 315,76 | 936890,19] 73,47] 930| 1805] A
80159] BUFFETE RECTANGULAR 156,73 313,46 | 940032,37} 73,71} 940 1825| A
94272 RALLADOR DE ACERO 30 10,29 308,70 | 943144,28] 73,96| 950 18,44| A
91071] MOLDE DE ACERO 7 43,62 305,34 | 946213,42| 74,20] 960| 18,63| A
JUEGO DE PALETAS DE
94832] ACERO 75,50 302,00 | 949245,58| 74,44| 970| 18,83| A
04166] VAJILLA DE PORCELANA 150,00 300,00 | 952251,60] 74,67| 980| 19,02|] A
13546] PELA PAPAS 35 8,51 297,85 | 955240,59] 74,91| 990]| 19,22| A
93833} VAJILLAS DE PORCELANA 6 49,23 295,38 | 958206,27] 75,14]|1000f 19,41] A
95567] PEDAL DE EFECTOS 4 72,53 290,12 961136,96] 75,37]1010| 19,60] A
PROCESADOR DE
93746] ALIMENTOS 1 287,42 287,42 | 964026,49] 75,60|1020| 19,80 A
93916] HERVIDOR ELECTRICO 2] 142,53 285,06 | 966887,69] 75,82]1030| 19,99] A
94304 PLATILLOS 4 70,79 283,16 | 969723,07] 76,04 |1040{ 20,19} B
73311] TELEFONO 5 55,92 279,60 | 972537,18] 76,26 1050| 20,38| B
93511] RECIPIENTE DE ACERO 19 14,58 277,02 | 975316,83] 76,48| 1060} 20,57| B
95694f TIMBAL 2| 136,85 273,70 | 978074,75| 76,70]1070] 20,77| B
MACETERO DE
0353 PORCELANA 4 67,70 270,80 | 980797,67] 76,91}1080{ 20,96| B
PORTARETRATOS DE
80445] PLATA 4 67,10 268,401 983491,96| 77,12|1090] 21,16] B
94779 FIGURA DE BRONCE 12 21,94 263,28 | 986146,59} 77,33]1100]| 21,35| B
CANDELABRO DE
02978] BRONCE 7 37,14 259,98 | 98876592 | 77,54|1110] 21,55 B
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95435| FLORERO DE CRISTAL 257,41 257,41] 991350,53| 77,74|1120] 21,74| B
36972 BUFFETE RECTANGULAR 127,32 254,64 | 993906,66| 77,94]1130} 21,93] B
91256 BUFFETE REDONDO 125,84 251,68 | 996432,77| 78,14]1140| 22,13} B
94285 TORNILLO DE TAMBOR 37 6,72 248,64 | 998934,16| 78,33]11150] 22,32| B
92643} BANDEJA DE ACERO 41,29 247,74 11001413,53} 78,53| 1160} 22,521 B
95169] BATIDORA 2 123,00 246,00 |1003882,88| 78,72]11170] 22,71 B
5944] BOMBONERA DE BRONCE| 38 6,44 244,72 11006333,68| 78,9111180] 22,90| B
95306) CACEROLA DE TEFLON 3 80,69 242,07 ]1008767,83| 79,10f1190} 23,10 B
90903} CAFETERA 4 59,74 238,96 [1011170,38| 79,29 |1200] 23,29|] B
18839] JUEGO DE PLATOS 7 33,74 236,18 |1013547,23| 79,48]1210] 2349| B
80398| QUESERA DE ACERO 9 26,10 234,90 |1015904,65| 79,66| 1220} 2368] B
39321] SANDUCHERA 2] 116,97 233,94 {1018248,75| 79,85|1230] 23,87| B
90346] SALSERA DE ACERO 55. 4,18 229,90 |1020565,68) 80,03 |1240] 24,07| B
942891 SECADOR DE PELO 2] 113,85 227,70 |1022854,37| 80,21|1250] 2426| B
37448| BANDEJA DE ACERO 56,60 226,40 |1025121,21| 80,39 | 1260 24,46] B
95229] LAMPARA COLGANTE 2] 111,93 223,86 {1027372,94| 80,56 | 1270] 24,65| B
36946 REPUESTO DE LAMPARA | 122 1,81 220,82 [1029591,13) 80,74]1280) 2484| B
80315 CAFETERA INDUSTRIAL 2] 109,78 219,56 |[1031794,00| 80,91 1290] 2504] B
94993] STAND DE LIBROS 6 36,10 216,60 |1033976,13| 81,08|1300] 2523| B
80389 TARROS DE VIDRIO 10 21,50 215,00 ]1036131,27| 81,25|1310] 25/43] B
80130 THERMO 1 213,39 213,39 11038270,50| 81,42|1320] 2562| B
39121] BANDEJA DE ACERO 5 42,47 212,35 104039594} 81,58]1330] 2582| B
VAJILLA DE VIDRIO
95553] TEMPLADO 2| 105,20 210,40 |1042508,83| 81,75§1340] 26,01] B
15022] FLAUTA DULCE 3 69,21 207,63 |1044591,56 | 81,91| 1350 26,20{ B
94815 JUEGO DE VASOS 2 102,25 204,50 }1046650,47 ) 82,07 | 1360] 26,40| B
18842] CEVICHERO 6 33,74 202,44 |11048683,65] 82,23[1370| 26,59| B
94995] JUEGO DE CUCHARAS 9 22,31 200,79 |1050699,42 | 82,39]1380] 26,79| B
CENTRO DE MESA DE
05533] CRISTAL 4 49,66 198,64 |1052692,69 | 82,55] 1390} 26,98] B
VAJILLA DE VIDRIO
2267 TEMPLADO 196,63 196,63 ]1054666,29 | 82,70 ] 1400| 27,17] B
93172| FIGURA DE BRONCE 2 97,01 194,02 |1056619,15] 82,86] 1410} 27,37 B
80161) EXTRACTOR 193,34 193,34 |1058554,81| 83,01.]11420] 27,561 B
76348] CUCHILLO DE COCINA 36 5,30 190,80 |1060472,77 | 83,16]1430] 27,76| B
95466] FLORERO DE CRISTAL 1 188,82 188,82 |1062369,57 | 83,31 ] 1440] 2795| B
67552 FUENTE DE ACERO 5 37,55 187,75 {1064253,94| 83,46]1450} 28,14] B
95190] HIELERA 6 31,05 186,30 [1066123,25| 83,60 1460| 28,34] B
90915 HORNO ELECTRICO 1 185,24 185,24 |1067979,05| 83,75]1470( 2853] B
301 CUBIERTOS DE ACERO 2 90,46 180,92 [1071632,98 | 84,03]1490| 28,92|] B
94833 JUEGO DE VASOS 3 59,77 179,31 {1073431,52| 84,17]1500f 29,11} B
92898 HORNO ELECTRICO 1 177,65 177,65 {1075213,55| 84,31]1510]| 29,31 B
94093] COPA DE HELADO 18 9,77 175,86 |11076980,63| 84,45]1520] 29,50| B
2773 ENSALADERA DE VIDRIO 6 28,97 173,82 1078731,72| 84,59]1530| 29,70] B
95469 HORNO ELECTRICO 172,32 172,32 [1080463,53| 84,73]1540| 29,89] B
94331] HUMIDIFICADOR 1 170,65 170,65 [1082179,94 | 84,86] 1650| 30,09} B
FLORERO DE
44570, PORCELANA 56,34 168,02 11083875,21| 84,99]1660| 30,28| B
1673 SOPERA DE PORCELANA 33,55 167,75 [1085556,12] 85,13] 1570} 30,47] B
FLAUTA TRAVERSA
94935 1 166,11 166,11 |1087225,52 | 85,26 |1580| 30,67| B
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CANDELABRO DE
80242| PORCELANA 2 82,08 164,16 {1088876,52 | 85,33{1590] 30,86] B
90839 BOMBONERA DE BRONCE 9 18,15 163,35 |1090514,12] 85,51|1600f 31,06 B
93105 CUBIERTOS DE PLATA 2 80,88 161,76 |11092139,63| 85,64 1610] 31,25 B
5696 JARRON DE PORCELANA 1 160,44 160,44 11093748,67| 85,77{1620] 31,44| B
92419| JUEGO DE BANO 2 79,47 158,94 |1095345,31 | . 85,89]1630| 31,64| B
5549] LAMPARA DE VELADOR 2 78,34 166,68 |1096921,04| 86,02]|1640] 31,83] B
20210 MICROFONO 2 77,81 155,62 {1098479,80| 86,14]1650f 32,03 B
90164 JARRO DE PORCELANA 16 9,60 153,60 |1100023,90 | 86,26 | 1660] 32,22| B
41370] PICAHIELO 105 1,46 153,30 |1101557,65] 86,38 1670] 32,41] B
92432] JARRA DE PLATA 75,94 151,88 [1103083,87 | 86,50}1680| 32,61] B
15118 MOLDE DE ACERO 25,09 150,54 |1104593,28 ) 86,62]1690| 32,80| B
94860| LAMPARA COLGANTE 1 149,44 149,44 11106093,36 | 86,74]1700] 33,00f B
70336 JARRO DE PORCELANA 46 3,21 147,66 |[1107579,33| 86,85]1710| 33,19] B
93951] BANDEJA 16 9,12 145,92 11109048,36 | 86,97 ]1720] 33,39| B
90955 PONCHERA 72,58 145,16 |1110503,25} 87,08|1730| 33,58} B
93462| JARRA DE PORCELANA 23,99 143,94 11111948,36 | 87,20 1740| 33,77| B
50630 PARCHE DE TAMBOR 14 10,16 142,24 |1113377,04| 87,31|1750f] 33,97| B
19260] PORTAVIANDAS 6 23,60 141,60 {1114795,29| 8742]1760| 34,16] B
0300 BOMBO 2 70,73 141,46 |1116210,94] 8753]1770| 34,36] B
94784) OLLA 20,01 140,07 |1117618,07| 87,64|1780f 34,55| B
94355 FIGURA DE BRONCE 31 4,48 138,88 |1119012,33| 87,75|1790] 34,74} B
92423] CORNETA 2 68,87 137,74 |11120396,06 | 87,86] 1800| 34,94| B
CANDELABRO DE
80003 BRONCE 10 13,67 136,70 |1121769,34| 87,97{1810f 35,13| B
90345] LICORERA DE CRISTAL 5 27,18 135,90 {1123131,40| 88,07 ]1820] 35,33} B
BATIDOR MANUAL DE : .
93074 ACERO 9 15,00 135,00 |1124485,75| 88,1811830] 35,52 B
94106 CUERDA DE VIOLIN 17 7,87 133,79 |1125829,08| 88,28]1840} 3571 B
0063 PALETA DE ACERO 21 6,341 133,14]1127163,58| 88,39|1850] 3591} B
[71126] VITELA 35 3,78 132,30 |1128489,94| 88,49]1860} 36,10} B
7636] JUEGO DE CUCHILLOS 4 32,56 130,24 |1129804,07 | 88,60]|1870| 36,301 B
94758 MOLDE DE ACERO 10 12,91 129,10 J1131099,98| 88,70]|1880] 36,49| B
MEZCLADOR DE
90223; ALIMENTOS 15 8,56 128,40 }1132387,52| 88,80]1890] 36,68| B
70260] CAMPANA DE BRONCE 31 4,10 127,10 ]1133662,85] 88,90}1900) 36.88] B
18189 LAMPARA DE VELADOR 2 62,92 125,84 {1134925,59| 89,00]1910] 37,07f B
95511] BALANZA DE BRONCE 30 4,18 125,40 [1136182,65] 89,10]1920] 37,27| B
91936] BUFFETE REDONDO 3 41,54 124,62 |1137433,39] 89,19]1930] 37,46] B
92863| PLATO DE ACERO 4 30,99 123,96 {1138676,06 | 89,2911940]| 37,66| B
35901 FOCO DE REPUESTO 300 0,41 123,00 |1139908,76 ] 89,39 1950] 37,85| B
0255 BANDEJA DE ACERO 4 30,58 122,32 11141134,08 | 89,48 1960] 38,04| B
95475 SECADOR DE PELO 2 60,84 121,68 |1142353,25] 89,58]1970] 3824| B
92027] RECADO DE ESCRITORIO | 10 12,10 121,00 |1143565,53| 89,67]1980| 38,43| B
093841 ACORDEON 2 60,09 120,18 {1144770,27 | 89,77]|1990] 38,63] B
95298] PARLANTE 59,77 119,54 |11145967,01 | 89,86 {2000] 38,82 B
18727} CENICERO 21 5,64 118,44 |1147154,07| 89,96]2010| 39,01| B
93862] LAMPARA COLGANTE 117,79 117,79 11148334,24| 90,05]|2020| 39,21} B
94902 COFRE DE PORCELANA 5 23,36 116,80 [1149506,46 | 90,14]12030] 39,40 B
CANASTO DE
95679 PORCELANA 2 57,80 115,60 |[1150668,57 | 90,23]12040) 39,60| B
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94257 JARRA DE PORCELANA 28,64 114,56 |11151817,03}] 90,32 12050f 39,79] B
3208 QUESERA DE ACERO 4 28,38 113,52 |1152957,16 | 90,41 ]2060| 39,98| B
67410 OLLA 3 37,75 113,25 |1154090,181 - 90,50 | 2070| 40,18] B
AZUCARERA DE ‘
80477| PORCELANA 19 5,91 112,29 }1155218,16| 90,59 |2080| 40,37| B
90209] SALSERA DE ACERO 15 7,39 110,85 |1156333,45] 90,68 12090| 40,57] B
19161] VIOLIN 110,11 110,11 {1157436,61|] 90,76 | 2100 40,76| B
95499] FLORERO DE BRONCE 6 18,25 109,50 |1158534,29] 90,85[2110] 40,95] B
7400] BANDEJA DE PORCELANA| 10 10,90 109,00 |1159626,28 | 90,93} 2120| 41,15] B
67616) BANDEJA DE PLATA 108,19 108,19 |1160711,66| 91,02}2130| 41,34 B
93721] STAND DE LIBROS 5 21,50 107,50 |1161789,44| 91,10]2140] 41,54| B
67518] JUEGO DE VASOS 3 35,66 106,98 |1162861,20] 91,19]2150] 41,73| B
18903} COPA DE HELADO 40 2,66 106,40 |1163928,19| 91,27 ]|2160] 41,93| B
JUEGO DE COPAS DE '
95112] AGUA 1 106,00 106,00 {1164990,04| 91,35|2170| 42,12| B
80435] PORTA SERVILLETAS 11 9,55 105,05 [1166043,66 | 9144|2180 4231| B
92428} LIRA 1 104,27 104,27 11167089,33| 91,52]2190| 4251| B
90055{ BOMBONERA DE BRONCE| 43 2,41 103,63 ]11168128,39] 91,60]2200] 42,70} B
90184 TIMBALETA 1 102,89 102,89 |1169159,85] 91,68]|2210] 42,90| B
94648 REPUESTO DE FOCO 600 0,17 102,00 {1170182,71] 91,76 ]2220] 43,09] B
57176] MACETERO DE BRONCE 12 8,43 101,16 ]1171198,77 ] 91,84 2230 43,28| B
95510] MESA DE BAR ' 2 50,05 100,10 |1172203,82] 91,92]|2240] 43,48| B
MICROFONO
0069] INHALAMBRICO 1 99,14 99,14 11173199,99| 92,00}2250| 43,67 B
7252| CANGUILERA 6 16,42 98,52 |1174189,04 | 92,08 |2260| 43,87] B
20040 JUEGO DE VASOS 2 48,84 97,68 {1175168,66 | 92,15]2270| 44,06| B
31065| PORTARETRATO 6 16,14 96,84 |1176140,28 | 92,2312280| 44,25| B
80429 CUCHILLO DE COCINA 10 9,60 96,00 ]1177105,08 | 92,30|2290| 44,45] B
93710 SARTEN PAELLERO 1 95,26 95,26 11178060,52| 92,38 |2300| 4464| B
19140 JARRON DE PORCELANA 1 94,32 94,32 ]1179006,60 | 92,45]2310| 44,84| B
VAJILLA DE VIDRIO
92433] TEMPLADO 1 93,61 93,61 [1179944,61] 92,53]2320| 45,03| B
945961 TAZA 38 2,44 92,72 |1180876,83| 92,60]2330| 45,23| B
0032} JARRO 10 9,22 92,20 [1181801,57| 92,67 }2340| 45,42| B
5302| WAFLERA 2 45,84 91,68 |1182721,40]| 92,74 |2350f 4561 B
92915 VENTILADOR 90,89 90,89 11183633,22| 92,82|2360| 45,81] B
2737] CUERDA DE VIOLIN 30 3,00 90,00 ]1184538,82| 92,89 |2370| 46,00] B
0276 AZUCARERA DE ACERO 5 17,89 89,45 |1185436,23| 92,96]2380| 46,20f B
3730 AMPLIFICADOR 1 88,56 88,56 |1186324,83| 93,03|2390| 46,39] B
94507] TINTURERA DE ACERO 10 8,78 87,80]1187204,98| 93,10|2400| 46,58] B
91290] PLATO 23 3,79 87,17 |1188079,66 | 93,16 ]2410| 46,78] B
90977 AZADOR 1 86,39 86,30 |1188946,68 | 93,23 |2420| 46,97] B
95093 BUFFETE SIMPLE 2 42,91 85,82 1189806,95| 93,30}12430| 47,17] B
944831 BOMBONERA DE BRONCE 9 9,47 85,23 |1190662,14 | 93,37 | 2440| 47,36] B
71210 BOMBONERA DE CRISTAL 6 14,14 84,84 |1191511,60| 93,43]2450]| 47,55| B
0037| CENICERO DE BRONCE 10 8,42 84,20 |1192355,43| 93,560}2460] 47,75| B
FLORERO DE
91941 PORCELANA 2 41,97 83,94 11193196,21{ 93,57 |2470| 47,94| B
94194] JUEGO DE SALEROS 12 6,94 83,28 |[1194031,25] 93,63)2480| 48,14 B
5546 BALANZA DE COCINA 7 11,73 82,11 ]1194857,44 | 93,70}2490] 48,33 B
2416 LAMPARA DE MESA 1 81,70 81,70 {1195676,41| 93,76 | 2500| 48,52| B
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23150] BUFFETE DOBLE 1 80,99 80,99 11196490,02| 93,82|2510| 48,72| B
CENTRO DE MESA DE
44491 CRISTAL 7 11,47 80,29 ]1197297,00| 93,89 | 2520 48,91| B
0220] LAMPARA DE MESA 1 80,10 80,10 |1198099,04 | 93,95[2530| 49,11] B
0067] JUEGO COPAS DE VINO 1 79,86 79,86 [1198898,59| 94,01 |2540| 49,30f{ B
95023] JUEGO COPAS DE VINO | 1 79,28 79,28 11199694,43| 94,08 12550] 49,50] B
67362 JUEGO VASOS 1 78,63 78,63 |11200483,51 | 94,14 |2560| 49,69| B
90742] LAMPARA COLGANTE 1 78,13 78,13 ]1201267,32| 94,20]2570] 49,88] B
95210 BONGO 1 77,77 77,77 11202046,69| 94,26 | 2580| 50,08| B
27261] PALILLO DE LIRA 31 2,49 77,19 11202821,19| 94,32 |2590] 50,27| B
92907] JARRA DE CRISTAL 2 38,43 76,86 |1203591,26 ] 94,38 | 2600 50,47] B
93955] VIOLIN 1 76,45 76,45 ]1204358,13| 94,44 |2610| 50,66] B
95292| FRUTERO DE PLATA 6 12,69 76,14 ]1205120,50| 94,50{2620) 50,85 B
15450 HIELERA DE CRISTAL 2 37,75 75,50 |1205877,73] 94,56 | 2630| 51,05f B
[32754f PONCHERA 6 12,52 75,12 ]1206631,45| 94,62}2640) 51,24| B
JUEGO DE COPAS DE .
91005| CHAMPAGNE 1 74,54 74,54 11207379,59| 94,68 |2650| 51,44| B
93386] PORTAMIEL 8 9,23 73,84 |1208121,37| 94,74]2660{ 51,63} B
67074] LICUADORA 2 36,46 72,92 ]1208854,50 | 94,79 |2670| 51,82| B
05465 CAFETERA 3 24,10 72,30 |1209580,40] 94,85|2680| 52,02| B
95258| JARRA DE CRISTAL 4 17,93 71,7211210300,02| 94,91]2690| 5221] B
92669| CEPILLO DE COCINA 10 7,11 71,10]1211013,90| 94,96 | 2700| 52,41} :B
94730] CERNIDOR DE ACERO 9 7,87 70,83 |1211723,55] 95,02 |2710] 52,60] B
PROCESADOR DE
94046] ALIMENTOS 1 70,79 70,79 ]1212431,52| 95,07 | 2720} 52,80] B
15190 STAND DE MICROFONO 17 4,12 70,04 [1213135,72| 95,13]2730| 52,98| B
20100} FAROL EXTERNO 1 69,31 69,31 ]1213831,94( 95,18]2740| 53,18] B
3999] PLATO BASE DE PLATA 11 6,28 69,08 |1214524,00| 952412750} 53,38| B
95173 MEGAFONO. 2 34,09 68,18 |11215209,67| 95292760} 53,57] B
95720 REGULADOR DE VOLTAJE 1 67,28 67,28 |11215884,74| 95,35]|2770| 53,771 B
VAJILLA DE VIDRIO
22210 TEMPLADO 1 66,82 66,82 112165565,03| 95,40]|2780| 53,96| B
38111] JARRON DE PORCELANA 2 32,91 65,82 ]1217217,27| 9545]2790] 54,15] B
CANASTO DE
03120 PORCELANA 2 32,50 65,00 {1217871,35] 95,50|2800] 54,35f B
93166 SECADOR DE PELO 2 32,12 64,24 |11218517,97| 95,55]|2810| 54,54| B
3277 AZUCARERA DE ACERO 14 4,55 63,70 [1219157,30| 95,60]2820] 54,74| B
94305] SARTEN 2 31,46 62,92 11219790,96| 95,65|2830| 54,93] B
95030] PALILLOS PARA PINCHOS | 53 1,18 62,54 11220418,92) 95,70|2840| 55,12 B
92864] TAMBOR 1 62,15 62,15[1221042,48| 95,75]|2850] 55,32| B
95441] TABLA DE COCINA 6 10,26 61,56 ]1221659,55| 95,80 |2860] 55,51 B
3776] REPUESTO DE CAFETERA| 437 0,14 61,18 [1222272,84| 95,85)2870| 55,71| B
3362 OLLA LENTA 2 30,25 60,50 [1222880,01 | 95,89 ]2880] 5590] B
90084] JUEGO DE OLLAS 1 60,03 60,03 |1223482,58 | 95,94 | 2830f 56,09] B
95331} CUBIERTOS DE ACERO 5 11,95 59,75 |1224081,83| 95,99 ]2900| 56,29] B
18861} PINZA DE ACERO 4 14,79 59,16 |1224676,36| 96,03|2910| 56,48| B
48352 ABRELATAS 2 29,45 58,90 [1225266,26 | 96,08 | 2920f 56,68| B
3329] ESTUCHE DE GUITARRA 5 11,69 58,45 |1226852,28| 96,13 |2930| 56,87| B
94127] PARCHE DE TAMBOR 16 3,60 57,60 |1226432,71| 96,17 ]2940| 57,07| B
93300{ FLAUTA 19,03 57,09 11227005,81| 96,22 ]2950| 57,26| B
93340 PLATO DE PORCELANA 14,16 56,64 [1227574,38| 96,26 | 2960 | 57,45{ B
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93156 CUERDA DE VIOLIN 28 2,00 56,00 |1228136,78| 96,31 [2970| 57,65| B
46530 BANDEJA DE CRISTAL 1 55,76 55,76 [11228695,71 ] 963512980} 57,84| B
092832] CUERDA DE GUITARRA 10 5,51 55,10 [1229249,15] 96,39]2990| 58,04| B
90898| JARRON DE BRONCE 1 54,76 54,76 |1229798,58 | 96,44 ]3000f 65823] B
93271 CUCHARA DE ACERO 108 0,50 54,00 |1230343,32] 96,48 3010} 58,42] B
90984] BAJO 53,51 53,51 |11230881,01 ] 96,52 13020| 58,62] B
94169] JOYERO DE BRONCE 7 7,55 52,85 |1231411,77] 96,56]3030] 58,81| B
94415 SINTETIZADOR 1 52,07 52,07 |1231936,30 | 96,60]30401 59,01] B
CANDELABRO DE
94133 BRONCE 25,78 51,56 |1232454,86] 96,64 ]3050| 69,20] B
92069] BALANZA DE BRONCE 7 7,22 50,54 |1232964,69| 96,68 ]3060| 59,39] B
PLATO DE ACERO CON
3333] TAPA 4 12,54 50,16 [1233468,18| 96,7213070| 659,59] B
93877] BANCA DE PIANO 1 49,75 49,75 |1233967,13] 96,76 3080| 59,781 B
70462 QUESERA 6 8,24 49,44 |1234463,08| 96,80]3090] 59,98] B
95509] SALERO PLASTICO 100 0,49 49,00 |1234955,15] 96,84]3100] 60,17] C
94094 TETERA ACERO 6 8,10 48,60 {1235443,29| 96,88]3110} 60,36] C
934!‘1»4I CAFETERA 1] 48,23 48,23 |1235927,21| 96,92|3120| 6056| C
95326| VASO DE VIDRIO 10 4,80 48,00 |1236407,74| 96,95]|3130| 60,75 C
0050 AZUCARERA ACERO 6 7,93 47,58 |1236885,46| 96,99]3140| 60,95| C
94852| STAND DE LIBROS 2 23,60 47,20 |1237358,66] 97,03}3150| 61,14 C
13741] ADAPTADOR PARA STAND| 21 2,23 46,83 |1237829,16 | 97,0713160]| 61,34| C
3876 BOMBONERA DE CRISTAL 1 46,42 46,42 |1238295,53| 97,10|3170| 61,53] C
94537] FIGURA DE CRISTAL 6,60 46,20 {1238757,97 | 97,1413180| 61,72] C
90766] JUGUERA 22,97 45,94 |1239218,56 | 97,18|3190| 61,92] C
76150 JARRA DE PLASTICO 28 1,62 45,36 |1239675,43| 97,21 |3200| 62,11} C
93205 EXTRACTOR DE FRUTAS 45,00 45,00 |1240127,11| 97,25|3210] 62,31| C
17509] TELEFONO 1 LINEA 3 14,91 44,73 ]1240575,50| 97,28 |3220| 62,50| C
VAJILLA DE VIDRIO
52061] TEMPLADO 1 44,23 44,23 }1241020,51 | 97,32]3230] 62,69] C
93658| FIGURA BRONCE 11 4,00 44,00 |1241461,02] 97,35|3240| 62,889] C
80471] ARPA PEQUENA 1 43,51 43,51]1241899,38] 97,39 |3250| 63,08{ C
94421] TAPA DE VIDRIO 29 1,49 43,21 |1242333,55| 97,42|3260] 63,28] C
7780] SARTEN 2 21,50 43,00 |1242764,65]| 97,45|3270] 6347] C
93042] OLLA TEFLON 1 42,88 42,88 {1243194,25| 97,49}3280| 63,66| C
2772 REPUESTO DE PANTALLA 7 6,07 42,49 |1243620,97 | 97,52]3290] 63,86] C
95324 RECADO DE ESCRITORIO | 10 4,22 42,20 |1244045,00| 97,55|3300] 64,05| C
CUERDA 5TA DE
76143] GUITARRA 27 1,54 41,58 ]1244463,47 | 97,59|3310] 6425| C
91293 RECADO DE ESCRITORIO 1 41,01 41,01 |1244876,17 ] 97,62 |3320| 6444] C
39532] CAMPANA DE BRONCE 10 4,07 40,70 |1245285,05| 97,65|3330| 6464| C
JUEGO DE FLOREROS DE
94109 BRONCE 2 20,13 40,26 [1245689,25| 97,68|3340] 64,83| C
92881 HIELERA DE CRISTAL 2 20,00 40,00 |1246090,29 | 97,71]3350] 65,02] C
93486 BANDEJA DE ACERO 4 9,91 39,64 |1246488,63} 97,75]3360] 6522] C
59109] SARTEN DE PAELLLA 1 39,33 39,33 |1246883,38 | 97,783370| 6541| C
80500 SARTEN DE ACERO 1 38,93 38,93 |1247274,26 | 97,8113380} 6561| C
CACEROLA DE
93749] PORCELANA 1 38,54 38,54 |1247661,68| 97,84]3390| 65,80] C
MOLDE DE VIDRIO
93328 TEMPLADO 3 12,74 38,22 |1248045,26 | 97,87 }3400| 65,99] C
2759] SOPERA DE ACERO 18,95 37,90 |1248425,36 | 97,90|3410| 66,19 C
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93619] THERMO 2 18,88 37,76 |1248803,17| 97,93]3420] 66,38] C
19185] OLLA WOK 37,75 37,75|1249180,71| 97,96 |3430| 66,58] C
CENTRO DE MESA DE
94063] CRISTAL 37,30 37,30 {1249566,02| 97,99]3440| 66,77] C
5151] TAPA DE SARTEN 6 6,17 37,02 |1249927,28 | 98,01 | 3450} 66,96 C
2434} PINCHOS DE ACERO 12 3,04 36,48 |1250293,47 | 98,04 |3460| 67,16] C
27070 PINZA DE ACERO 3 12,02 36,06 [1250656,15] 98,07 | 3470] 67,35| C
LAMPARA DE
148175 ESCRITORIO 1 35,60 35,60 ]1251014,86] 98,10 3480} 67,55]) C
22100 MACETERO DE BRONCE 5 7,08 35,40 ]1251369,50] 98,13 ]3490| 67,74| C
94030] PLATO SUELTO 28 1,25 35,00]1251721,38| 98,16} 35004 67,93] C
76711] PLATO DE PIZZA 9 3,85 34,65 |1252069,30| 98,18 [3510] 68,13] C
PLATO BASE DE
90360 PORCELANA 7 4,91 34,37 |1252414,39| 98,21 |3520| 68,32] C
TAPA DE ACERO PARA
7330] PLATO 6 5,66 33,96 |1252755,94 | 98,24 3530| 6852]| C
TAPA PLASTICO PARA
2430] QUESERA 15 2,23 33,45 11253093,12] 98,26 |3540| 68,71] C
21279] BANDEJA DE ACERO 3 11,04 33,12 ]1253426,16] 98,29 |3550] 68,91]| C
57245 JUEGO DE CUERDAS 6 5,47 32,82 |1253756,01 ] 98,32]3560| 69,10] C
18521] RELOJ 4 8,07 32,28 |1254081,17] 98,34 3570] 69,29] C
37789 JARRA DE CRISTAL 4 7,99 31,96 |1254402,39 | 98,37 |3580| 69,49] C
RECIPIENTE DE
29864] MICROONDAS 5 6,34 31,70 |1254720,26 ] 98,39 ]3590| 69.68] C
93481] PORTA VIANDAS ACERO 2 15,73 31,46 |1255035,52) 98,42]13600| 69,88] C
93432 THERMO 7 4,44 31,08 |[1255348,27 ] 98,44]3610| 70,07| C
94416 CENICERO DE CRISTAL 1 30,67 30,67 }]1255656,57 | 98,46 ]3620] 70,26] C
42591] MOLDE DE GALLETAS 7 4,33 30,31 |1255961,21] 98,49]3630| 7046| C
93717] TAZA SUELTA 7 4,31 30,17 |1256263,40) 98,51 3640} 70,65} C
3079] JUEGODETE . 2 15,00 30,00 |1256563,54| 98,54 3650 70,85} C
90973} REPUESTO CAFETERA 15 1,95 . 29,25 |1256859,70| 98,56 |3660| 71,04} C
91578} CUBIERTOS DE ACERO 1 28,94 28,94 |1257149,85] 98,58]3670) 71,23| C
93434) TORNILLO DE TAMBOR 19 1,50 28,50 |1257436,00) 98,60)3680] 71,43| C
7798 FLAUTA 1 28,31 28,31 ]1257719,47| 98,63]3690| 71,62] C
57500] CORREA DE BOMBO 5,60 28,00 }1258000,52] 98,65}3700| 71.82| C
94482| ESTUCHE DE TAMBOR 9,20 27,60 ]1258277,93] 98,67]3710] 72,01 C
92127] AFINADOR DE PIANOS . 6,81 27,24 |11258551,88] 98,69 3720} 72,20y C
92918] STAND DE ACERO 24 1,12 26,88 |1258822,14} 98,71 13730| 7240] C
94782 CUCHARON DE ACERO 10 2,66 26,60 {1259089,49| 98,73]3740] 72,59] C
[32694] ESPIRAL DE TAMBOR 37 0,71 26,27 |1259353,29 ] 98,75|3750| 72,79 C
IMANES DE
93248] REFRIGERADOR 13 2,00 26,00 |[1259614,22] 98,77 |3760| 7298| C
COLGADORES DE
93573] PLASTICO 7 3,68 25,76 {1259873,33] 98,79]3770] 73,18] C
95373] CANTINA 24 1,05 25,20 11260127,43] 98,81]3780| 73,371 C
94813 CANGUILERA 2 12,58 25,16 |1260379,12] 98,83 ]3790| 73,56| C
94028 HERVIDOR 13 1,92 24,96 |1260629,36 ] 98,85]13800| 73,76] C
1341] FIGURA DE BRONCE 7 3,52 24,64 |11260877,18) 98,87 ]3810] 7395] C
92928| RELOJ 2 12,14 24,28 {1261122,09] 98,89}3820| 74,15 C
3088, POSILLO DE POSTRE 4 6,00 24,00 {1261362,50 ] 98,913830} 7434| C
46380] PALETA DE ACERO 7 3,40 23,80 |1261601,68] 98,93[3840] 74,53] C
03789] OLLA LENTA 1 23,60 23,60 |1261838,42| 98,95]3850{ 74,73] C
91307] LICUADORA 1 23,37 23,37 |1262073,63| 98,97 |3860| 74,92| C
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93723] MOLEDOR DE CAFE 1 23,14 23,14 |1262305,98 | 98,99 |3870| 75,12 C
23950 CUCHILLO ELECTRICO 1 22,81 22,81 ]1262535,71 | 99,00)3880} 7531] C
51413 CANGUILERA 1 22,65 22,65 |1262762,71] 99,02 3890} 7550] C
57530 PALETA DE ACERO 4 5,60 22,40 [1262988,10| 99,04|3900| 75,701 C
[70750{ PINCHOS DE METAL 10 2,20 22,00 |1263209,22 | 99,06 {3910| 7589 C
15749 PALILLO DE GUIRO 9 2,40 21,60 |1263426,97 ] 99,07 |3%20| 76,09| C
2269] PALILLO DE LIRA 10 2,11 21,10 ]1263639,82| 99,09|3930] 76,28] C
93190, MOLDE DE EMPANADAS 3 7,00 21,00 [1263849,92| 99,1113940| 76,48} C
22270 MOLDE DE TORTA 1 20,73 20,73 |1264058,52] 99,12|3950| 76,67| C
90242] STAND DE JARRON 10 2,01 20,10 |1264261,61| 99,14|3960| 76,86| C
0266] MACETERO DE BRONCE 19,84 19,84 |1264461,63| 99,1513970] 77,06f C
94262] CEPILLLO DE COCINA 6 3,30 19,80 |1264659,651 99,17]3980} 7725| C
93525 CUCHARA DE MADERA 10 1,95 19,50 |1264855,68 | 99,19]3990| 77,45| C
92808 CORTADOR DE MASA 3 6,42 19,26 [1265049,10 | 99,2014000| 7764| C
94019] BOLILLO 14 1,36 19,04 |1265240,41| 99,22]4010} 77,83] C
92887] CUCHARA DE SERVIR 4 4,72 18,88 |1265429,96 | 99,23 |14020] 78,03] C
2836] PALETA DE ACERO 3 6,28 18,84 ]1265618,68 | 99,25]4030] 78,22 C
45900] COCTELERA 4 4,67 18,68 |1265806,13| 99,261 4040| 7842| C
| 5253 SILLA 3 6,17 18,51 |1265991,99| 99,27 14050] 7861] C
92987] CEVICHERO SUELTO 3 6,01 18,03 |1266174,73| 99,2914060] 78,80] C
93089 CORREA DE BOMBO 3 6,00 18,00 [ 1266354,75| 99,30]4070| 79,00f C
15750 VELA AROMATICA 3 5,90 17,70 |1266533,71| 99,32]4080} 79,18} C
4901] FLORERO DE VIDRIO 2 8,71 17,42 |1266709,22 | 99,33|4090| 79,39} C
3383] PARCHE DE TAMBOR . 72 0,24 17,28 |1266882,52 | 99,3414100| 79,58| C
[38858] ESPONJA DE MICROFONO] 25 0,68 17,00 }|1267053,87| 99,36 | 4110] 79,77| C
70165| FIGURA 10 1,67 16,70 |1267222,31 | 99,37{4120| 79,97} C
70275 VAPORERA 5 3,29 16,45 |1267387,87| 99,38 {4130| 80,16| C
04374) LEGUMBRERA 1 16,17 16,17 |1267550,54 | 99,40]4140| 80,36| C
80061} LECHERO 2 8,01 16,02 |1267711,65| 99,41 ]4150{ 80,55| C
57170] CAZO 2 7,96 15,92 |1267871,56| 99,42]14160| 80,75| C
92809 TINTURERA 3 5,18 15,54 11268028,15| 99,43]|4170]| 80,94| C
92121] AZUCARERA DE ACERO 4 3,84 15,36 |1268182,45| 99,45|4180| 81,13} C
18728| SALERO 2 7,57 15,14 |1268335,02| 99,46}4190| 81,33} C
93057} PIMIENTERO DE ACERO 6 2,50 15,00 |1268485,87| 99,47]4200]| 81,52| C
93085] ACEITERO/ VINAGRERA 1 15,00 15,00 {1268635,87 | 99,48 |4210| 81,72] C
93201] PINZA DE PARILLA 4 3,70 14,80 [1268784,88 | 99,49]4220| 8191] C
93598| FIGURA DE PORCELANA 4 3,62 14,48 |1268931,33| 99,51 |4230| 82,10 C
31622] CUCHARA DE ACERO 13 1,10 14,30 {1269075,21| 99,5214240| 82,30} C
94985| CUCHILLO DE ACERQO 6 2,36 14,16 |1269217,45] 99,5314250) 82,49] C
94566 RELOJ DE MESA 7,08 14,16 |1269359,05| 99,54 |14260]| 82,69] C
JARRO DE VIDRIO

90085, TEMPLADO 3 4,64 13,92 |[1269499,69| 99,5514270| 82,88] C
31620] TAPA DE JARRO 13 1,05 13,65 |1269637,37 | 99,56]4280| 83,07} C
478211 MANTEQUILLERA 6 2,23 13,38 [1269772,31| 99,57 ]4290| 83,27| C
95009] QUESERA 2 6,61 13,22 }1269905,19| 99,58 14300| 83,46} C
5905] TARRO DE VIDRIO 2,17 13,02 |1270036,50 | 99,59 {4310| 83,66] C
15723} FRASCO DE PORCELANA 6,43 12,86 |1270165,76 | 99,60]4320| 83,85] C
0377] TAPA DE PORCELANA 10 1,27 12,70 [1270293,27 | 99,61]4330] 84,05] C
3684] HUEVERA 1 12,50 12,50 [1270419,04 | 99,6214340| 84,24 C
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04876] ESPECIES 10 1,23 12,30 [1270542,81] 99,63]4350]| 84,43] C
93820] ADORNO DE FRUTAS 2 6,04 12,08 [1270665,08 | 99,64 | 4360 8463] C
93207] PORTALLAVES DE PARED 1 12,00 12,00 j1270785,14] 99,65]|4370] 84,82f C
94973] STAND DE LIBROS 1 11,70 11,70 [1270903,64 ] 99,66 4380 85,02} C
DESCORCHADOR DE '
76702 PLASTICO 2 5,74 11,48 }1271019,14] 99,67]4390] 8521| C
94021 CUCHARA DE ACERO 3 3,74 11,22 [1271132,31] 99,68 4400 8540] C
10798} CUCHARON DE ACERO 3 3,68 11,04 11271243,20] 99,69 4410} 8560| C
80134| MOLINO PEQUENO 1 11,00 I1 1,00 }j1271353,30] 99,70|4420] 85,79] C
80415| FIGURA DE BRONCE 1 10,78 10,78 [1271461,80] 99,7014430) 8593| C
0009| FIGURA DE PORCELANA 1 10,63 10,63 ]1271568,32 ] 99,71 ] 4440] 86,18| C
94327] RELOJ DE ESCRITORIO 2 5,22 10,44 [1271673,68] 99,72 ]4450] 86,37 C
93587| CORTINAS DE BANO 2 5,11 10,22 |1271776,93] 99,73]4460| 86,57} C
45090| JUEGO DE BANO 1 10,13 10,13 11271878,80] 99,74 | 4470] 86,76 C
93230 GANCHOS DE CORTINAS 5 2,00 10,00 [1271979,06] 99,74 4480 86,96] C
32830 SUJETADOR DE TAMBOR 6 1,64 9,84 |1272078,48] 99,75]|4490| 87,15] C
90921] TAPA DE PLASTICO 12 0,80 9,60 11272175,76 | 99,76 | 4500] 87,34f C
93093 ESPONJA DE LIMPIEZA 19 0,50 9,50 |1272271,44| 99,77(4510] 87,54] C
93446| PLATO DE SOPA 2 4,72 9,44 |1272366,04'] 99,77 |4520] 87,73|] C
2989] GANCHO DE LAMPARA 10 0,94 9,40 ]1272460,38 | 99,78 |4530] 87,93| C
80513] BOLAS DE ACRILICO 1 9,20 9,20 |1272553,27 | 99,79 {4540| 88,12] C
3078 GANCHOS DE METAL 3 3,00 9,00 {1272644,22] 99,80]|4550] 88,32] C
92829} TRINCHE DE ACERO 4 2,20 8,80 11272733,34| 99,80]|4560] 8851f C
805 ESPEJO DE REPUESTO 1 8,68 8,68 |1272820,68 99,81|4570| 88,70] C
935 FUENTE DE CANGUIL . 2 4,25 8,50 |1272905,96] 99,82 |4580| 88,90]| C
91626 CHAROL DE ACERO 1 8,42 8,42 11272990,71] 99,82{4590| 89,09] C
42810 REPUESTO DE HIELERA 4 2,04 8,16 }1273073,21] 99,83}4600| 8929] C
REPUESTO CABLE DE
93683] TELEFONO 1 8,00 8,00 |1273153,73| 998414610} 89,48| C
PORTARETRATO
93571] PEQUENO 2 3,93 7,86 11273232,58 | 99,84 |4620| 89,67 C
3202| TENEDOR DE ACERO 2 3,80 7,60 |1273309,80]| 99,85}4630) 89,87| C
03442] CUCHARITA DE PLATA 3 2,50 7,50 |1273385,20| 99,8514640] 90,06 C
94970 JARRO DE PORCELANA 1 7,31 7,31 ]1273459,06 | 99,86 4650 90,26| C
2227] TORNILLO DE LAMPARA 10 0,71 7,10 }]1273530,78 99,87|4660| 9045 C
37850 MANGO DE SARTEN 2 3,48 6,96 ]1273600,99 | 99,87}4670| 90,64]| C
621560 RALLADOR DE ACERO 1 6,80 6,80 11273669,71 | 99,88|4680| 90,84 C
2976] RECIPIENTE DE PLASTICO] 4 1,64 6,56 |1273736,09| 99,8814690] 91,03] C
32740 REPUESTO DE RECADO 2 3,16 6,32 |1273800,62| 99,89|4700| 91,23] C
92843] MANGA PASTELERA 1 6,20 6,20 |1273863,26|] 99,89{4710| 9142]| C
REPUESTO CAUCHO DE
80136| OLLA 11 0,55 6,05 ]1273924,62| 99,90| 4720} 9161{ C
94803] CANAS DE SAXO 6 1,00 6,00 ]1273984,69| 99,90/4730| 9181| C
93217] FIGURA DE PLAQUE 2 3,00 6,00 |1274044,69 ] 99,91}4740| 92,00] C
90959] CUBIERTA DE RELOJ 5 1,18 5,90 |1274104,37 | 99,91]4750} 92,20| C
94344 MOLDE DE ACERO 1 5,76 5,76 |1274162,51] 99,9214760] 92,39| C
3370 CUERDAS DE VIOLIN 1 5,58 5,58 |1274218,89] 99,92|4770] 92,591 C
93611] REPUESTO DE LAMPARA 3 1,81 5,43 |11274273,89| 99,92|4780] 92,78| C
38856] TELAS DE PASAR CAFE 17 0,31 5,27 |1274327,24| 99,93|4790] 92,97 C
IMANES DE
80544] REFRIGERADOR 2 2,53 5,06 |1274378,84 | 99,9314800] 93,17| C




94598| BOLILLO PEQUENO 31| 016| 496127442898 | 99,94[4810| 93.36| C
93981 CEPILLO DE MESA 4l 118 4,72 [1274477,62| 99,94 |4820| 9356| C
CEPILLO DE COCINA
93857) PEQUENO 20| o022 4,40 [1274522,57 | 99,94 |4830| 93,75 C
BATIDOR DE PLASTICO
18647] MANUAL 21| 020 4,20 |1274565,51| 99,95|4840| 9394] C
42832| TRINCHE DE ACERO 2,04 4,08 [1274607,20 | 99,95|4850| 94,14 C
03081] TENAZA DE ACERO 1,00 4,00 [1274647,29| 99,95 |4860| 94,33 C
93256] PALILLOS DE ACERO 12| 033 3,96 |1274687,25| 9996|4870 | 04553| ¢
93675 FLORERO 1,95 3,90 |1274726,44| 9996|4880 94,72]| C
93454) ADORNO DE LAZO 047 3,76 [1274764,52] 99,96 |4890| 9491] C
31504 CINTA DECORATIVA 0,90 3,60 |1274801,20| 99,97 |4900| 95.11]| C
93994] CASTANUELAS 3,48 3,48 |1274836,57 | 99,97 [4910| 9530) C
93853) CAUCHO DE HORNO 10| 033 3,30 [1274870,52| 99,97 |4920]| 9550| C
80426] METRONOMO 3] 1,02 3,06 |1274902,27 | 99,97 [4930| 9569| C
93963] MARACAS 1] 29 2,96 |1274932,26 | 99,98 [4940| 9589| C
93204] MARIMBA 1] 280 2,80 |1274960,74| 99,98 |4950| 96,08 C
ARPA DE ADORNO
04413] PEQUENA 1] 260 2,60 [1274987,57 | 99,98 [4960| 96,27| C
0327] REPUESTO DEFLORERO [ 6| 041 2,46 [1275012,87] 99,98|4970| 9647]| C
04726] BASE DE PORCELANA 1] 236 2,36 1275036,87 | 99,98 (4980 96,66 C
64103 PLATILLO DE POSTRE 3| o 2,13[1275058,70 | 99,99 |4990| 96,86 C
93576| ESPIRAL DE TAMBOR 10| o020 2,00 [1275079,21] 9999|5000 97,05]| C
93095 BOLITAS DE BRONCE 1 1,93 1,93 [1275099,07| 99,99 [5010] 97,24| ¢
80454) VIDRIO PARA PLAFONES | 1 1,79 1,79 |1275117,47| 99,99 [5020| 97,44| ¢
93886/ FLAUTA DE MADERA 10| o017 1,70 |1275134,74| 99,99 [5030] 97,63| C
3769] MANIJA DE BRONCE 10] 016 1,60 [1275151,20 | 99,99 | s040| 97,83| C
0320| ASA DE METAL 3] 050 1,50 |1275166,82| 99,99 | 5050 ] 98,02| C
[ GANCHO DE PLASTICO
80536] PARA SAXO 10| 0,14 1,40 |1275181,47 | 100,00 | 5060| 98,21] C
ALAMBRE DE
94408) ADAPTADOR 0,24 1,20 [1275194,36 | 100,00 5070 | 98.41]| C
93107] ALAMBRE DE LAMPARA 2| 050 1,00 |1275205,25 | 100,00| 5080| 98.60] C
CADENA PARA COLGAR
93643) LAMPARAS 1] 096 0,96 |1275215,14 | 100,00 {5090 | 98,80| C
04877] LAGRIMASDEPLASTICO | 3| 024 0,72 |1275223,26 | 100,00 | 5100| 9899] C
03615 PLASTICO COBERTOR 7| o008 0,56 |1275229,40 | 100,00 5110| 99,18| C
37890| REPUESTO DE RECADO 1] 049 0,49 {1275234,49 | 100,00 5120 99,38 C
93564] CAUCHO DE VIOLIN 4] o008 0,32 |1275238,55 | 100,00} 5130} 99,57 C
92956] BASE DE LICUADORA 2|  omn 0,22 [1275241,12 | 100,00 | 5140| 99,77 C
TORNILLO DE
93664] ADAPTADOR 1] 009 0,09 [1275242,50 | 100,00 | 5150| 99,96 C
0503] ARANDELA METALICA 1] o008 0,08 |1275242,67 | 100,00|5151]| 99,98 ¢
93804] BOLA DE ACRILICO 2| o002 0,04 [1275242,71 | 100,00 | 5152 | 100,00| C
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5.3.2 CURVA ABC DE CLIENTES DE LA EMPRESA

CURVA ABC "MICASA"
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INTERPRETACION DE LA CURVA ABC

Los resultados fueron que el grupo de clientes A realizan compras de un
20% del total de articulos, los clientes del grupo B compran un 40% de

articulos y los clientes del grupo C adquieren el 40% restante de articulos.

Pero al anadir el porcentaje de precio acumulado a este esquema
podemos ver que las compras de los clientes A representan un 80% del
precio total acumulado, osea aportan dicho porcentaje de ganancias y a
partir de ese punto se suman las ganancias de los clientes B que son de
16%, totalizando 96%. Luego se afiaden las ganancias aportadas por los

clientes C del 4% llegando a sumar 100% del precio acumulado.
En conclusion, a pesar de que los clientes del grupo A realizan compras

de menor numero de articulos, los precios de dichos items representan

mayores ganancias para la empresa que los clientes B y C que compran
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mayores cantidades pero a precios menores que no representan un

porcentaje muy alto.

Mi tesis propone varias estrategias de marketing y principalmente la
creacion de una cartera de clientes. Este Modelo Financiero ABC mide
precisamente los resultados del marketing propuestos para una empresa

comercial.

5.4 RESULTADOS FINANCIEROS Y ECONOMICOS

Para realizar un andlisis financiero de la empresa se han creado balances
generales y estados de resultados correspondientes a dos afios de
funcionamiento de la empresa, en base a los cuales se calcularan las
principales razones financieras ( del segundo afio) y se haran analisis
tanto horizontal como vertical; que permitan determinar el estado
financiero de “MICASA”.
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BALANCE GENERAL
EMPRESA “ MICASA

En ddlares
Al 31 de Diciembre de los Ahos 1y 2
ANO 1 ANO2
_ ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTE
Efectivo 90.104,000 115.800,00
Cuentas por cobrar 45.670,00 46.000,00
Inventarios 245.452 42 259.000,00
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 381.226,42] 420.800,00
Propiedad 40.000,00, 15.000,00
(-) Depreciaciéon acumulada propiedad ( 20 afios ) 2.000,00 2.750,00
Equipo 9.219,00 5.000,00
(-)Depreciacién acumulada Equipo ( 5 afios ) 1.843,80)] 2.843,80
Propiedad y equipo neto 45.375,20; 14.406,20
TOTAL ACTIVOS 426.601,62 435.206,20]
PASIVOS Y PATRIMONIO .
[PASIVOS CORRIENTES
Cuentas por pagar proveedores exterior 122.726,21] 129.500,00
Impuesto a la renta por pagar 44.546,86] 58.245,24
Cuentas por pagar 15% participacion laboral 31.444,84 41.114,29
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 198.717,91] 228.859,52
PASIVOS NO CORRIENTES
Deuda a largo plazo ( 18% anual) 70.000,00 0,00
TOTAL PASIVOS 268.717,91| 228.859,52
PATRIMONIO
Capital social 24.243,13 31.610,96
Utilidades del ejercicio 133.640,58 174.735,72
TOTAL PATRIMONIO 157.883,71| 206.346,68
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 426.601,62] 435.206,20]
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ESTADO DE RESULTADOS

EMPRESA “ MICASA”
En ddlares
Al 31 de Diciembre de los Aflos 1y 2

ANO 1

ANO2

Ventas

- Costo de ventas

Utilidad Bruta
L Gastos Administracién

- Gastos de Ventas

Utilidad en operaciones

H+ Ingresos Financieros ( tasa pasiva )
(-) Gastos por intereses (tasa activa)
Utilidad antes de Participacion laboral

- 15 % participacién laboral

Utilidad antes de impuestos

- 25% Impuesto a la Renta

Utilidad Neta

359.662,00

135.712,00

451.000,00

156.468,76

223.950,00
1.500,00

19.125,00

294.531,24
7.200,00

22.500,00

203.325,00
6.307,28

12.600,00

264.831,24]
9.264,00

12.600,00

209.632,28

31.444,84

274.095,24]

41.114,29

178.187,44]

44.546,86

232.980,95]

58.245,24

133.640,58|

174.735,72
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BALANCE COMPARATIVO
EMPRESA “ MICASA” ( en dblares )

Al 31 de Diciembre de los Afos1 y 2

5.4.1 ANALISIS HORIZONTAL DE LOS ESTADOS
FINANCIEROS

AUMENTO /| %
ANO 1 ANO2 DISM.
ACTIVOS
IACTIVOS CORRIENTE
Efectivo 90.104,00] 115.800,00] 25.696,00( 28,52
iCuentas por cobrar 45.670,00] 46.000,00 330,000 0,72
Inventarios 245.452,42| 259.000,00] 13.547,58] 5,52
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES 381.226,42| 420.800,000 39.573,58 10,38
Propiedad 40.000,00] 15.000,00] -25.000,00] -62,50
(-) Depreciacion propiedad ( 20 afos) 2.000,00 2.750,00 750,00; 37,50
Equipo 9.219,00 5.000,00 -4.219,00| -45,76
(-) Depreciacion equipo ( 5 afos) 1.843,80 2.843,80 1.000,00( 54,24
|Propiedad y equipo neto 45.375,20, 14.406,20( -30.969,00{ -68,25
TOTAL ACTIVOS 426.601,62] 435.206,20; 8.604,58 2,02
PASIVOS Y PATRIMONIO
PASIVOS CORRIENTES
Cuentas por pagar proveedores
exterior 122.726,21] 129.500,00 6.773,79| 5,52
Impuesto a la renta por pagar 44.546,86] 58.245,24] 13.698,38 30,75
Cuentas por pagar 15% patrticipacion
laboral 31.444,84] 41.114,29 9.669,44] 30,75
TOTAL PASIVOS CORRIENTES 198.717,91| 228.859,52| 30.141,61| 15,17
PASIVOS NO CORRIENTES
Deuda a largo plazo ( 18%) 70.000,00 0,00 -70.000,00| 100,00
TOTAL PASIVOS 268.717,91| 228.859,52| -39.858,39| -14,83
PATRIMONIO
Capital social 24.243,13] 31.610,96 7.367,83] 30,39
Utilidades del ejercicio 133.640,58] 174.735,72] 41.095,14] 30,75
TOTAL PATRIMONIO 157.883,71| 206.346,68 48.462,97] 30,70
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 426.601,62| 435.206,20; 8.604,58 2,0
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ESTADO DE RESULTADOS COMPARATIVO
EMPRESA “ MICASA” ( en dolares)

Al 31 de Diciembre de los Anos 1y 2

AUMENTO /| %
ANO 1 ANO2 DISMIN.
Ventas 359..662,00 451.000,00] 91.338,00| 25,40
- Costo de ventas 135.712,00| 156.468,76| 20.756,76| 15,29
Utilidad Bruta 223.950,00] 294.531,24] 70.581,24] 31,52
- Gastos Administracién 1.500,00 7.200,00f 5.700,00{ 380,00
- Gastos de Ventas 19.125,00] 22.500,00 3.375,00| 17,65
Utilidad en operaciones 203.325,00| 264.831,24; 61.506,24] 30,25
+ Ingresos Financieros ( tasa pasiva) 6.307,28 9.264,000 2.956,72| 46,88
(-) Gastos por intereses (tasa activa) 12.600,00] 12.600,00 0.00[ 0.00
Utilidad antes de Participacion laboral | 209.632,28] 274.095,24; - 64.462,96; 30,75 -
- 15 % participacion laboral 31.444,84, 41.114,29] 9.669,44] 30,75
Utilidad antes de impuestos 178.187,44] 232.980,95| 54.793,52] 30,75
- 25% Impuesto a la Renta 44.546,86| 58.245,24] 13.698,38 30,75
{Utilidad Neta 133.640,58{ 174.735,72| 41.095,14 30,75
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INTERPRETACION DEL ANALISIS HORIZONTAL DE LOS
ESTADOS FINANCIEROS

Luego de haber realizado el andlisis horizontal de los balances de

“MICASA” podemos sacar varias conclusiones:

v Se observa un aumento del 28,52% en la cuenta de bancos, esto
quiere decir que el disponible aumenté y la empresa incrementé

sus fondos de efectivo en la cuenta bancaria, el ultimo afo.

v' Las cuentas por cobrar aumentaron en un 0,72%, lo cual es normal
puesto que las ventas a crédito también aumentaron y el

porcentaje de cuentas por cobrar no es demasiado alto.

v" El inventario de mercaderia aumenté en 5,52%, esto no quiere
decir que las ventas han bajado necesariamente, pues puede
tratarse de un nuevo pedido a los proveedores. Sin embargo
deberia estudiarse la verdadera causa para- tomar medidas
correctivas en caso de tratarse de un estancamiento de mercaderia

anterior.

v' Los activos fijos disminuyeron en un 68.25% .Esto se debe a que
en el segundo afio no hay adquisicion de locales sino solamente de
una bodega de menor valor. En el segundo afio hay una inversion
en equipo por $ 5.000 , se adquiere un sistema de inventarios por

codigo de barras.

v" En cuanto a los pasivos circulantes, aumentaron un 15,17%, este
se debe a cuentas con proveedores del exterior, lo que nos
confirma que se realizo un nuevo pedido o no se termina de
cancelar 6rdenes anteriores. También estan pendientes aportes al

IESS vy utilidades por pagar; seria prudente conocer el motivo del
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incremento de estas dos Uultimas cuentas para prevenir un

acumulativo mayor en el futuro.

v La deuda a largo plazo disminuyé en un 100%, puesto que en el

afo 2 la empresa no adquiere deuda alguna.

v’ El capital social dado por los accionistas aumenta en 46,25% por lo

que la empresa en el afio 2 dispone de mayor capital.

Al analizar horizontalmente el estado de resultados de los afios 1y 2 se
observo:

v Hay un incremento en las ventas del 25,40%, esto quiere decir que
la mercaderia que “MICASA” ofrece ha tenido mayor acogida en el
mercado. Los costos de ventas también se incrementaron, pero en
menor porcentaje: 15,29% por lo tanto no hay problema.

i

v Los gastos de administracién y ventas también aumentaron, los

gastos administrativos aumentaron demasiado, se debe tener
/ cuidado que la empresa esté en capacidad de cubrirlos sin

problema.
v' La utilidad neta subié un 30.75%, esto muestra mayores ganancias

en la empresa, por lo tanto hay un crecimiento evidente y no habra

problema en cubrir el alza en gastos administrativos.
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5.4.2 ANALISIS VERTICAL DE LOS ESTADOS
FINANCIEROS
BALANCE GENERAL
EMPRESA “ MICASA” ( en dolares )
Al 31 de Diciembre de los Ailos 1y 2
PORCENTAJES
ANO 1 ANO2 ANO1 | ANO2
ACTIVOS
IACTIVOS CORRIENTE
Efectivo 90.104,00] 115.800,00 21,12 26,61
Cuentas por cobrar 45.670,000 46.000,00 10,71 10,57
Inventarios 245.452,42] 259.000,00 57,54 59,51
Total Activos Corrientes 381.226,42 420.800,00 89,36 96,69
Propiedad 40.000,000 15.000,00 9,38 3,45
(-) Depreciacion propiedad ( 20 afios) 2.000,00 2.750,00 0,47 0,63
Equipo 9.219,00 5.000,00 2,16 1,15
Depreciaciéon Equipo ( 5 afos) 1.843,80 2.843,80 0,43 10,65
.Propiedad y equipo neto 45.375,20] 14.406,20 10,64 3,31
TOTAL ACTIVOS 426.601,62] 435.206,20] 100,00 100,00
PASIVOS Y PATRIMONIO
PASIVOS CORRIENTES
Cuentas por pagar proveedores exterior 122.726,21| 129.500,00 28,77 29,76
Impuesto a la renta por pagar 44.546,86] 58.245,24 10,44 13,38
Cuentas por pagar 15% participacion laboral 31.444,84 41.114,29 7,3 9,45
Total pasivos corrientes 198.717,91| 228.859,52| 46,58 52,59
IPASIVOS NO CORRIENTES
Deuda a largo plazo ( 18%) 70.000,00 0,00 16,41 0,00
TOTAL PASIVOS 268.717,91| 228.859,52 62,99 52,59
IPATRIMONIO
Capital social 24.243,13] 31.610,96 5,68 7.26
Utilidades del ejercicio 133.640,58, 174.735,72 31,33 40,15
Total Patrimonio 157.883,71| 206.346,68 37,01 47,41
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 426.601,62] 435.206,20 100,00 100,00}
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ESTADO DE RESULTADOS
EMPRESA “ MICASA” ( en dolares)
Al 31 de Diciembre de los Afios 1y 2

PORCENTAJES

ANO 1 ANO2 | ANO1 | ANO2
Ventas 359.662,00{ 451.000,00, 100,00/ 100,00
- Costo de ventas 135.712,00| 156.468,76| 37,73 34,69
Utilidad Bruta 223.950,00] 294.531,24] 62,27 65,31
- Gastos Administracién 1.500,00 7.200,00 042 1,60
- Gastos de Ventas 19.125,000 22.500,00 532 4,99
Utilidad en operaciones 203.325,00] 264.831,24] 56,53 58,72
+ Ingresos Financieros ( tasa pasiva ) 6.307,28 9.264,00 1,75 2,05
(-) Gastos por intereses (tasa activa) | 12.600,00] 12.600,00 3,500 2,79
Utilidad antes de Participacién laboral | 209.632,28] 274.095,24] 58,29] 60,77
- 15 % participacion laboral 31.444,84 41.114,29 8,74 9,12
Utilidad antes de impuestos 178.187,44] 232.980,95| 49,54] 51,66
- 25% Impuesto a la Renta 44.546,86 58.245,24 12,39 12,91
Utilidad Neta 133.640,58“ 174.735,7. 37,16 38,74
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INTERPRETACION DEL ANALISIS VERTICAL DE LOS
ESTADOS FINANCIEROS

El analisis vertical del balance nos indica:
v EI 96.69% de los activos totales para el afio 2 estan representados
por activos circulantes y existe un 59,51% en inventarios que se

transformaran en efectivo liquido.

v' Las cuentas por cobrar representan un 10,48% de los activos
totales para el afo 2, la politica de cobros debe supervisarse para
evitar que este porcentaje continie en aumento. Pero como

aumentaron las ventas a crédito esta situacion es normal.

v Los activos fijos representan apenas un 3,31% lo que quiere decir
que la mayoria de activos de la empresa le proporcionara
ganancias al momento de su venta y son pocos los que no se

transformaran en efectivo.

v En el segundo afo no se adquiere deuda por lo que el porcentaje
de aumento de los pasivos totales tiene que ver solamente con el

52,13% de incremento en pasivos corrientes.

v Un 47,87% es el porcentaje de patrimonio, muy adecuado para el

sector en el que se encuentra la empresa.

En cuanto al estado de resultados podemos observar:
v La utilidad subié de 37,16% a 38,74% con respecto a las ventas,
sin embargo se debe tener presente el incremento en los gastos

administrativos que puede ser resultado de una inversién en el

personal.

v' La utilidad gravable aumenté a 60%, por lo tanto el nivel de

impuestos se elevd, pero la utilidad neta subié a 38,74%.
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EMPRESA “ MICASA”
CUADRO DE FUENTES Y USOS DE EFECTIVO ( en ddlares )

ANO 2
CUENTA ANO1 ANO2 AUMENTO/ | FUENTE uso
DISMINUCION
Efectivo 90.104,00] 115.800,00f 25.696,00 25.696,00
Cuentas por cobrar 45.670,00 46.000,00 330,00, 330,00
Inventarios 245.452,42] 259.000,00 13.547,58] 13.547,58
Propiedad y equipo 49.219,00, 20.000,00] -29.219,00/29.219,00
Depreciacion Acumulada -3.843,80{ -5.593,80 -1.750,00f 1.750,00
Cuentas por pagar
proveedores exterior 122.726,21| 129.500,00 6.773,79] 6.773,79
Impuesto a la renta por pagar | 44.546,86| 58.245,24] 13.698,38|13.698,38
_ |Cuentas por pagar 15% P.L | 31.444,84] 41.114,29 9.669,44] 9.669,44
Deuda a largo plazo 70.000,00 0,00 -70.000,00 70.000,00
Capital social 24.243,13 31.610,96 7.367,83| 7.367,83
Utilidades del ejercicio 133.640,58] 174.735,72] 41.095,14{41.095,14;
ISUMA 109.573,5 109.573,5
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EMPRESA “ MICASA”

ESTADO DE FLUJOS DE EFECTIVO ( en délares )

ANO 2

Utilidad del ejercicio

+ Depreciaciones

- Aumento Cuentas por cobrar

- Aumento en inventarios

+ Aumento Impuesto a la renta por pagar

+ Aumento Cuentas por pagar 15% P.L.

+ AumentoCuentas por pagar proveedores exterior
F.E. ACTIVIDADES DE OPERACION

t+ Disminucion en Inv. Propiedad y equipo
4+ Aumento en Capital social
F.E ACTIVIDADES DE INVERSION

4+ Disminucidn deuda a largo plazo
F.E. ACTIVIDADES DE FINANCIAMIENTO

CAMBIO NETO EN EFECTIVO EQUIVALENTE
ALDO INICIAL EN EFECTIVO EQUIVALENTE
ALDO FINAL EN EFECTIVO EQUIVALENTE

41.095,1
1.750,00
-330,00
-13.547,58
13.698,38

9.669,

6.773,79
59.109,17]

29.219,00
7.367,83
- 36.586,83

-70.000,00;
-70.000,00

25.696,00
90.104,00;

115.800,00;
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5.4.3 RAZONES FINANCIERAS -

Las razones financieras ayudan a determinar la posicién de la empresa en
los diferentes sectores analizados y permiten la comparacién entre éstos.
A través de estas razones podemos determinar las dreas que necesitan
mayor atencién o refuerzo. Se calcularan las razones con respecto al

balance del Ano 2.

Razén Circulante o corriente = Activo Corriente 1,84
Pasivo corriente

Prueba acida = Activo Corriente - Inventarios 0,71
Pasivo Corriente

2. APALANCAMIENTO

Deuda al activo Total = Deuda Total (Pasivo total) 52,59%
Activo total
Cobertura de intereses = Utilidad antes de impuestos 21,75

Gastos por intereses

3. ACTIVIDAD
Rotacion Cuentas por cobrar = Ventas a crédito 4,90
Cuentas por cobrar
Periodo Medio de Cobro = 360 73,44
Rotacién Cuentas por cobrar

Rotacion de inventarios = Costo de Ventas 0,60
Inventarios

Rotacion del Activo Fijo = Ventas netas 20,44
Activo Fijo

Rotacion del Activo total = Ventas netas 0,68
Activo Total

RENTABILIDAD

IMargen Neto de utilidad = Utilidad Neta 59,33%

Ventas Netas
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Rendimiento sobre el patrimonio

(ROE) = Utilidad neta 84,68%
(ROA * Multiplicador del '

patrimonio) ' Capital Contable ( Patrimonio)

Multiplicador del patrimonio = Activo Total 211 °

Capital Contable

ECUACION DUPONT:
asa Rendimiento sobre activos  Margen de utilidad * Rotacién
(ROA) = activos totales
(Ingreso Neto/Ventas) * (Ventas
/Activos Totales) '40,15%

Analizando los resultados obtenidos en las razones financieras podemos
concluir:

El total de Activos Circulantes tiene capacidad de cubrir los pasivos,
dejando un excedente que demuestra un buena capacidad de la empresa
para cubrir obligaciones. Sin embargo el eliminar los inventarios nos
damos cuenta la capacidad liquida para cubrir los pasivos no cubre el
total, pero dispone de inventarios que al ser vendidos lo haran. En el
futuro se debe dar énfasis a la rotacién de inventarios puesto que es
demasiado baja, pero también debemos incluir en este esquema que el
periodo de importacién es alto y la empresa cuenta comercializa algunos

articulos de lenta rotacion pero que aportan mucho a las ventas.

La empresa tiene un alto nivel de endeudamiento 52,59% pero como no
se han adquirido nuevas deudas, la empresa puede terminar de cubrir
esta obligacion y luego de los 5 afios adquirir una nueva deuda; para lo
que no tendra problema puesto que la utilidad tiene capacidad de cubrir
los intereses de la deuda 21,75 veces, lo que garantiza el pago.

Los deudores de la empresa se demoran 73 dias en pagar sus deudas, el
periodo de cobro es alto, pero puede tratarse de clientes conocidos a los
que se les ha otorgado crédito, pero la politica de cobro debe agilitarse en

el futuro.
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La rotacién del activo fijo es a largo o mediano plazo y es 20.44 veces, se
compré una bodega y se adquirié el sistema de cddigos de barra por esto
se registra esta cifra. Como las ventas se incrementaron no hay problema
en cubrir esta adquisicion. La empresa esta utilizando su equipo en forma

eficiente, lo que se puede observar a través de esta razén.

La rotacion de activos totales es 0,68 veces al ano; durante el aifo los
activos rotan poquisimo, se debe aumentar aun mas el nivel de ventas o
disponer de algunos activos no muy necesarios; si esta situacién continda
se puede optar por combinar estas dos soluciones. Es necesario analizar
cuales fallas no han sido remediadas por las estrategias de marketing en
el Aflo 2 y proponer nuevas estrategias de ventas que eviten un

estancamiento de mercaderias dificiles de vender.

El incremento en ventas hace que la utilidad suba en un 59,33%. Hay un

nivel de ingresos alto por cada délar de venta.

El rendimiento sobre el patrimonio es del 84.68%, esto les garantiza a los
inversionistas de la empresa que el dinero puesto en la empresa esta
generando utilidades y esto facilitara a que continda dando aportes y la

empresa crezca.

El activo total de la empresa cubre 2.11 veces al capital contable, hay

respaldo para las inversiones realizadas.

La tasa de rendimiento sobre los activos es de 40,15% , esto confirma

que las inversiones realizadas producen rendimientos adecuados.
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6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A lo largo de todo este trabajo se ha planteado la importancia de crear
una estrategia de marketing que involucre cada area de la empresa, sin

importar el tamafo de la misma.

Muchas veces se consideran inttiles los gastos realizados en el campo
del marketing, pero debemos saber que éstos son una inversién que
aportara utilidades a la empresa. Es importante adelantarse a los sucesos
y no esperar que se presente una situacion de pérdidas para tomar cartas
en el asunto; no basta posesionarse en un mercado y simplemente
después descuidarlo.: Lbs clientes necesitan ser recordados

constantemente de la existencia y ventajas de nuestro producto.

Los mercaddlogos deben conocer los componentes del marketing:
producto, precio, plaza y promocién; para relacionarlos en forma

coherente.

Antes de tomar cualquier decisiéon, una empresa necesita conocer el
ambiente interno y el externo en el que opera. El andlisis FODA cumple
esta funcién, estudia las caracteristicas uUnicas de cada empresa
determinando las fortalezas y debilidades internas, asi como las
oportunidades y amenazas externas. Se analiza cada area del negocio

para poder, en base a ello, plantear objetivos correctivos y preventivos.

La satisfaccion al cliente es primordial para que un negocio conserve su
posicion en el mercado; el valor del producto entregado debe exceder las
expectativas del consumidor. Para lograr calidad total en el producto es
necesario revisar la red interna y externa de la que se forma parte para

lograr una ventaja competitiva.
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En este caso se analiz6 una empresa comercial cuyo mecanismo de
venta es personal y directo. La fuerza de ventas juega el papel principal
en este caso. El gerente establecera objetivos claros que seran
trasmitidos a su personal, el cual atravesara un proceso riguroso de
seleccion. Seguido a ello se implementaran los programas seleccionados
y se mantendra un control estricto sobre el cumplimiento de las

actividades de la fuerza de ventas.

Para ejemplificar, se plante6 el caso de una empresa comercial privada
no existente, como ya se dijo. Luego de exponer la misién y visién de la
misma, se procedié a realizar un anadlisis FODA para conocer las
necesidades del negocio. Con toda esta informacién se observé la
necesidad evidente de crear una cartera de clientes, como estrategia
principal de marketing , para lo cual se utilizé el MODELO FINANCIERO
“ ABC”. En este modelo se agrupo a los consumidores para conocer
cudles generan mayores utlidades a la empresa, y se logr6 medir el
impacto de la estrategia aplicada. Adicionalmente se tomaron otras
medidas correctivas para las fallas detectadas durante el FODA. Para
medir los efectos de las estrategias de marketing secundarias se hicieron
andlisis horizontal y vertical comparativos de los estados financieros
correspondientes al afio antes de aplicar las estrategias y al afio posterior,

complementando esto con el célculo de las razones financieras.

Se mejord el funcionamiento de varias areas dentro de la empresa, sin
embargo es necesario continuar con un programa de marketing constante
que enfatice la preparacion de la fuerza de ventas y métodos de
comercializacién, ya que la empresa cuenta con dos clases de productos:
productos de amplia rotacién ( articulos para el hogar ) y productos de
rotacion mas pausada( instrumentos musicales). Estos Uitimos pueden
disminuir el indice de rotacién de inventarios, como se observé, y por ello

es necesario dar mayor énfasis.a productos de menor circulacion.
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Para finalizar se puede decir que el marketing hoy en dia no es una
obligacién, sino una necesidad en cada negocio tanto pequeﬁ.o como
grande; es necesario mantener un programa adecuado desde el inicio de
una empresa Y luego reforzarlo para mantener la posicion ganada dentro
del mercado. Con el nivel de competencia que existe actualmente, hay
que actualizarse para mantenerse al mismo nivel que otras empresas y no

perder nuestros clientes a manos de la competencia.

105



7. BIBLIOGRAFIA

1. Burnett, J.J, “ Promocién: Conceptos y estrategias”, Editorial
Mc. Graw Hill, Bogota, 1996.

2. Kotler,P., “Direccién de Marketing”, Editorial Printice Hall,
México, 2001.

3. Robert J. Dolan, “La_escencia del marketing. Plan de Accién”,

Version en espaniol por Editorial Norma, Bogota Colombia, 1997.

4, Javier Diez, José M. Mateu, Diana Belenguer, “ABC del
Marketing”, Ediciones Gestion, Primera edicion, Esparia, 1993.

106



