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PRESENTACION

El siguiente trabajo es el resultado de un estudio meticuloso ejecutado por el autor, que
a pesar del apretado tiempo que exigieron sus compromisos laborales, personales y
familiares, no escatimé en sacrificar este esfuerzo, para brindar el mejor trabajo a

quienes pueda hacerle util la presente investigacion.

El trabajo trata de la problematica de las mypes (micro y pequefias) librerias instaladas
en el centro comercial de Minka, gran empresa que concesiona sus espacios a empresas
de diversos rubros para que operen comercialmente, y para este rubro (de librerias), para
que trabajen especialmente durante los meses de enero a abril de cada afio. A través de
un analisis exhaustivo de su comportamiento, la investigacion llega a varias
conclusiones, entre las cuales se presenta la posibilidad de que el emprendedor mejore

su situacion actual.
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RESUMEN

El contenido del presente trabajo comienza con una investigacion preliminar de
la situacion comercial de los mypes libreros que trabajan en Minka durante los meses de
febrero a abril de los afios 2003 a 2009, se observa un comportamiento con muchas
falencias, inadecuadas orientaciones de sus fortalezas y exageradas debilidades entre

otros analisis, que manifiestan un problema latente.

En vista a esta situacion, se procedio a definir los problemas principales y
especificos con sus respectivos objetivos. Para luego describir el marco teorico,
empezando con su marco filoséfico-antropologico, marco conceptual y bases tedricas
especificas del tema como: el proceso administrativo y los sistemas empresariales

(marketing en el comercio y logistica comercial), del mercado objetivo que se estudia.

En base a lo planteado, se formula la hipétesis principal y las especificas, las
variables independientes, dependientes e intervinientes. Luego se describe el disefio de
la investigacion ceflido al requerimiento del proyecto. El estudio requiere tomar la
muestra de todos los mypes en menciodn, la poblacién estadistica, a quienes se recoge
informacion por intermedio de cuestionarios y entrevistas, se presenta los resultados y

se procede al analisis e interpretacion respectiva.

Los resultados arrojan informacion relevante, que permite conocer a fondo la
problematica, sus causas y los motivos que impiden el desarrollo sostenido de los
empresarios libreros aludidos. Las hipotesis que fueron orientados en ese sentido,
permitieron confirmar tal estado; el empresario mype estudiado no tiene los
conocimientos basicos de administracion moderna, confunden los conocimientos con
otras practicas empiricas y empeoran su situacion cuando quieren hacerlo todo en el
momento y lugar inadecuado.

Las conclusiones y recomendaciones van en tomo a ese sentido; voluntad de
aprender, voluntad de cambiar y tomar nuevos rumbos, voluntad de asimilar y reaplicar
experiencias con conocimieﬁtos, y lo mas importante, la gran voluntad que el
empresario mype debe asumir en los proximos afios: capacidad de liderar y delegar

funciones y responsabilidades a gente, que incluso, no son de su entorno.
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INTRODUCCION

EI presente trabajo de investigacién se divide en 4 capitulos; el capitulo I refiere al
planteamiento del problema y la justificacion y objetivos de la investigacion donde
describe el analisis del problema a investigar, los factores limitativos que presenta el
estudio, el planteamiento del problema con las preguntas generales y especificas; luego
se sustenta la justificacion de la investigacion, la importancia que trae consigo sobre
todo a los comerciantes involucrados y de mas comerciantes mypes del rubro libreria,

que concluye con los objetivos generales y especificos del estudio.

El capitulo II, hace hincapié a la literatura de la investigacion, formulacién de hipotesis
y variables. En cuanto a la primera refiere al marco tedrico del estudio, con referencia
de marcos filosofico-antropoldgico, marco conceptual y datos estadisticos. En cuanto al
marco tedrico especifico de la investigacion se han considerados temas como la
administracién, concepto, proceso administrativo, sistemas empresariales, el marketing
comercial, la logistica comercial y gestion de recursos humanos. En cuanto a la
formulacién de hipétesis se hace mencion a la hipotesis general, las hipotesis

especificas con sus variables: independientes, dependientes e intervinientes.

El capitulo III como Disefio de la investigacion, identifica el siguiente trabajo con el
tipo que es, su nivel, su disefio, sus técnicas y métodos que se utilizan para llevarla a
cabo. Luego, este capitulo termina con la determinacion estadistica de su poblacion y
muestra con la que se va a trabajar para determinar la veracidad de las hipétesis

planteadas.

El capitulo IV presenta los datos obtenidos de la investigacion con sus respectivos
analisis e interpretaciéon de los resultados. Y se complementa con otros capitulos

desarroliados por la Tesis, asi como las conclusiones y recomendaciones respectivas.
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CAPITULO1

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Antecedentes:

Multimercado del Peri Minka, mas conocido simplemente como "Minka" es uno de los
grandes centros comerciales localizado en la provincia del Callao, que satisface a un
gran publico consumidor del Callao y de Lima metropolitana y desde el afio 2003 viene
organizando o delegando la organizacion de ferias escolares, con la participacion de
especializados micro y pequefios empresarios libreros feriantes conocedores de este tipo

de actividad comercial.

Los comerciantes libreros desde esa época vienen lidiando con una serie de obstaculos y
problemas que limitan su actividad comercial y agravan mas la forma de administrar su
negocio. La presion de algunos organizadores delegados por Minka que ejercieron

monopolio en su momento como proveedores, obstaculizaron el [ibre comercio y las

2



faltas de coordinaciones permanentes entre los organizadores y los expositores,

mellaron la rentabilidad de su actividad comercial.

A pesar que el comercio de Utiles escolares por campafia escolar (primer trimestre de
cada afio) es muy atractivo para este sector, cada mype-libreria se enfrenta a la
posibilidad de hacer de este negocio un éxito o un fracaso, ya que ponen en juego todo
su dinero y su tiempo. Desde que éstos deciden participar en las ferias escolares hasta su
culminacién llevan su negocio guiados por sus experiencias, por su buen calculo,
intuicion comercial y la habilidad para negociar con sus productos; en su mayoria
conflan en este mercado, participando afio tras afio del mismo evento que tiene una

duracion aproximada de 2 meses.

"La problematica de las PYMES peruanas se basa que siendo un sector de alta
vulnerabilidad frente a la competencia del mundo exterior y a periodos de recesion
econdémica como el que vive el Perd desde hace varios afios, la falta de politicas
coherentes, la calidad de nuestra infraestructura, el desarrollo tecnoldgico y la falta de
eficiencia de nuestras instituciones han sido y continian siendo los factores que afectan

en mayor medida la vulnerabilidad de estas empresas".*

Todas estas implicancias traen como consecuencia el deterioro de las pymes, su pronta
desaparicion y la grave consecuencia para el pais como un elemento indispensable para
el sostenimiento de la economia. Los mypes actuales del pais, ante el reto de los
constantes cambios economicos, administrativos globales, necesitan prontamente un
giro a su comportamiento empresarial para hacerla mas competente a nivel individual y
conjunta. Ese comportamiento requiere cambios conscientes y voluntarios que incluyen
conocimientos, asimilacién de experiencias exitosas y un real profesionalismo que

implique tanto a este sector como a los protagonistas del estado.

"La coyuntura que atraviesan las PYMES en Peru es decisiva para su futuro. Por un
lado, han demostrado resistencia a la crisis y una capacidad de reaccion superior a la
que se esperaba de ellas. Por otro, la vulnerabilidad de su modelo empresarial es tan

grande que [as crecientes exigencias de la globalizacién podrian derrotar sus esperanzas.

! FLORES KONJA, Adri4n Alejandro, "Metodologia de gestion para las micro, pequefias y medianas
empresas en Lima Metropolitana”, Pag 68



Es necesario que en el pais se produzcan los elementos de un modelo propio para
acelerar su desarrollo, pero aun son dispersos y vulnerables. El reto es descentralizar y

consolidar ese modelo" 2

1.2. Descripcion de la Realidad Problematica:

Cuando los mypes-libreros deciden participar de otro evento ferial en las instalaciones
de Minka, se inicia para ellos otro ciclo comercial con nuevas expectativas y nuevas
experiencias, como todo buen negocio debe ser placentero su actividad y sus resultados,
pero estas no parecen serlo. Desde sus inicios se observa muchos acontecimientos como
fas tendencias de individualismo e inmediatez, claras percepciones de rivalidades entre
colegas comerciantes, el recurrir a los mismos métodos de trabajo, a la improvisacion,
desorganizacion y falta de planeamiento. Actividades que se reflejan posteriormente con
inadecuadas publicidad, escasas técnicas de ventas, falta de capacitaciéon al personal,
compras mal efectuadas, sobre stock de algunos productos y ausencia de otras
principales, entre otros. Cuyas consecuencias son: malos resultados,

desaprovechamiento de la temporada y consecuentemente una baja rentabilidad.

Y por ultimo, las tendencias indican que mientras las ventas generadas por las pyme-
librerias que participan de las campafias escolares se ven disminuyendo cada afio, las
grandes cadenas comerciales van incrementado sus ingresos y su inmensa participacion

cada afio, quitandoles mercado progresivamente en este sector.

1.3. Definicion del Problema:

Los mypes-libreros del recinto ferial de Minka, padecen de un problema central, no
tienen los conocimientos suficientes para hacer frente a los grandes retos comerciales,
no tienen capacidad de organizacion, son desconfiados y no existe voluntad de cambio.
En general, su comportamiento no es la adecuada ante las exigencias que hoy en dia
requieren los mercados globalizados. Dentro de ese marco hay dos problemas
especificos que destacar, la falta de una estrategia comercial acorde a la circunstancia de

la demanda y el inadecuado abastecimiento para hacer frente a esa demanda.

2 Tbid.



1.4. Formulacion del Problema:

1.4.1. Pregunta General:

(Como influye el comportamiento mercadotécnico y logistico de las mypes-
Librerias de Minka de la provincia constitucional del Callao en sus ventas por

campafia escolar?
1.4.2. Preguntas Especificas:

1. ¢Qué influencia tiene los principales comportamientos mercadotécnico de las
mypes-Librerias de Minka de la provincia constitucional del Callao en sus

ventas por campafia escolar?

2. (Qué influencia tiene los principales comportamientos logisticos de las
mypes-Librerias de Minka de la provincia constitucional del Callao en sus

ventas por campafla escolar?
1.5. Limitaciones:
1.5.1. Factor Temporalidad.-
A pesar que los eventos materia de esta investigacion, ocurrieron y seguiran
ocurriendo desde el afio 2003 durante los meses de febrero, marzo y abril. Su

analisis corresponde a los hechos ocurridos durante la campaifia escolar (febrero-

abril) del 2009.
1.52. Factor Espacial.-

El presente trabajo de investigacion se llevara a cabo en la Provincia
Constitucional del Callao, especificamente en los interiores del Centro comercial

Minka ubicado en la Av. Argentina N° 3093 provincia del Callao, Pert.



1.5.3. Factor Clasificacion.-

Sector econémico: Comercializacion

Rubro o Linea de negocio: | Libreria’.- Con excepcion de libros y/o textos
escolares, se entendera para esta investigacion
al rubro de los diversos utiles escolares,
papeleria y demds articufos de merceria y
pasamaneria que se exigen en las listas

escolares.

Grupo empresarial: Micro y pequefios empresarios (mype)

libreros de Lima Metropolitana y Callao

Sexo Masculino/Femenino

1.5.4. Factor Cualidad.-
Problematica directa que compete exclusivamente a mypes-libreros participantes
de la feria escolar de Minka, no existiendo antecedentes de investigacion del

presente tema.

1.5.5. Factor Cantidad.-

Aifio 2003 25 mype-librerias expositoras
Afio 2004 . 20 mype-librerias expositoras
Afio 2005 18 mype-librerias expositoras
Afio 2006 16 mype-librerias expositoras
Afio 2607 16 mype-librerias expositoras
Afio 2008 18 mype-librerias expositoras
Afio 2009 15 mype-librerias expositoras

3 Libreria.- Llamese al establecimiento donde se venden libros, articulos de escritorio y 1itiles escolares
(segun Diccionario de la Lengua Espafiola).



1.5.6. Factores de Trascendencia.-

La presente investigacion serd motivo de reflexion y cambio de actitud de los
mype especialmente del sector librerias, en vista que su analisis revelara la
deficiencias de este sector econdmico y contribuird a que se mejoren y
contribuyan a la propagacion de una formalizacion integral del empresario y el

reto ante [as exigencias actuales del mercado y su competitividad.

2. JUSTIFICACION Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

2.1. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION
2.1.1. Justificacién de la Investigacion.-

Aunque el presente trabajo sustrae el comportamiento y analisis de un grupo
determinado de mypes de un sector de la economia, los resultados permitiran no
solamente conocer sus principales problemas, sino ademas a través de la misma
nos permita como hacerla frente y como desarrollar una buena gestion utilizando
herramientas que estan al alcance del empresario, pard hacerla mds competente.
La presente investigacion beneficiard directamente a este sector y servira de guia
para los demas sectores comerciales y a todas las demas mypes del Peri cuya

situacion se vean reflejada.

2.1.2. Importancia de la Investigacién.-

Debido a los nuevos cambios de orden econdomico que sufre el pais por el
fenomeno de la globalizacion, aperturas de mercado, tratados de libres
comercios, etc. por la fuerza que ejercen de hacer cada vez mercados mas
competitivos, de alli la importancia de conocer las situaciones de las empresas
peruanas, eépecialmente de las mypes que hasta la fecha han existido a su suerte

sin la preparacion adecuada que hagan frente a esos retos y ademas por que



forman gran parte de la economia nacional y que contribuyen con el

sostenimiento de Ia misma.
2.1.3. Sector que se vera beneficiado.-

- Directamente las mype-librerias que participan cada afio de la feria escolar
de Minka de la provincia constitucional del Callao.

- Las mype-librerias que participan de otras ferias escolares.

- Las mype-librerias que no participah en ferias escolares.

- Las mype-librerias del Pertt

2.2. OBJETIVO GENERAL.:

Analizar la influencia de los comportamientos mercadotécnico y logistico de las
mypes-Librerias de Minka de la provincia constitucional del Callao en sus ventas

por campafia escolar.

2.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1. Analizar la influencia que tienen los principales comportamientos
mercadotécnicos de las mypes-Librerias de Minka de la provincia constitucional

del Callao en sus ventas por campafia escolar.

2. Analizar la influencia que tienen los principales comportamientos logisticos de
las mypes-Librerias de Minka de la provincia constitucional del Callao en sus

ventas por campafia escolar.



CAPITULO I

1. MARCO TEORICO

1.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Las Pymes en el Peri*:

En general, puede afirmarse que aunque las PYMES han sido cruciales para el
crecimiento de los paises en desarrollo siendo parte determinante del desarrollo
econémico de una nacidon, y también se evidencia el descuido en el que han
permanecido por parte de agentes politicos, econdmicos y financieros que apenas
empiezan a considerarlas seriamente, dado su potencial de crecimiento y evidente

incidencia en la economia del pais.

* FLORES KONJA, Adrian Alejandro, "Metodologia de gestion para las micro, pequefias y medianas
empresas en Lima Metropolitana", Pag. 68



Hasta hace unos afios, a nadie se le habria ocurrido pensar que las pequefias empresas,
personales y familiares, podrian convertirse en elemento transformador de la estructura
productiva de un pais hasta el punto de que hoy se vive una verdadera transformacion
por todo lo que ellas representan como elemento determinante de cambios estructurales
en la economia de los paises y en toda su sociedad. Esta situacion es especialmente
interesante en un pais como Pert, cuyo porcentaje de crecimiento econdémico ha sido
tradicionalmente menor o igual al porcentaje de crecimiento de la poblacion, no
obstante esta realidad, la PYME se destaca hoy por hoy por haber logrado una amplia

cobertura a nivel sectorial y a lo largo del territorio nacional.

Las PYMES surgen en Perd como una nueva perspectiva de desarrollo del pais,
representando no solo la cifra agregada de empleo o produccion, sino que en su
constitucion misma fortalecen a la poblacion y a los sectores socialmente débiles y
grupos econdémicos vulnerables en actividades con requerimientos de capital
relativamente bajos, ejerciendo wuna activa participacion en procesos de

descentralizacion que ya se empiezan a apreciar en el pais.

Historicamente las PYMES surgido en parte como consecuencia del creciente
desempefio en el pais, pero primordialmente como una manifestacion clara del espiritu
emprendedor y deseos de independencia laboral y econdmica de tantos empiricos,
tecndlogos profesionales que han tenido que enfrentar tan grande desafio a pesar de la

multiplicidad de factores de riesgo que se identifican en el mercado.

La “cultura” de la pymes®.-

En los primeros afios de la pymes la cultura lo impone el fundador. Tiene las
caracteristicas propias y personales del mismo y tiende siempre a la integracién y el

aglutinamiento de los comportamientos esperados y aceptados como deseables.

Es el fundador de la pyme quien determina si los comportamientos reales coinciden con

su imagen de los comportamientos reales coinciden con su imagen de los

5 VASQUEZ Jorge Rubén / STERING Horacio Luis, Direccién eficaz de pymes autodiagndstico y
planeamiento estratégicos y control de gestion, 2003, Macchi grupo editor S.A. Pag. 15-16.
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comportamientos esperados y es Unicamente €l quien juzga qué es bueno y qué no lo es

para "su " empresa.

Para que exista una verdadera cultura empresaria se requiere tener una vision
compartida, haber vivido una cantidad suficiente de experiencias comunes y que haya

transcurrido el tiempo.

La cultura se asienta y fortalece con el transcurso del tiempo; y este tiempo puede

reducirse, pero nunca eliminarse.

Es posible facilitar la incorporacion de nuevos miembros a la empresa si se les ayuda a
comprender la cultura imperante. La cultura empresaria se aprende, evoluciona, se
refuerza y se puede modificar si se dispone de tiempo y si se aprende a aprender (y

también si se aprende a de aprender, cuando el cambio Io hace necesario).

Al acceder a distintos estadios o fases de crecimiento vegetativo, es dable observar la
aparicidn de subculturas. Este proceso de modificacion lenta y paulatina de la cultura
puede acelerarse y originar cambios abruptos de algunos habitos, usos o costumbres, en

periodos de crisis.

La supervivencia y el desarrollo de las empresas en general, y de las pymes en
particular, dependen de la cultura de las mismas y de la capacidad de sus

administradores para afrontar con éxito los sucesivos cambios.

Las causas mas frecuentes de la desaparicion o cese de actividades de la pequefias y
medianas empresas se encuentran en sus estructuras de costos -con componentes de
origen monopdlico y precios no competitivos internacionalmente-, en la falta de crédito
en [a economia o en la imposibilidad de acceder al mismo, en la falta de estimulos para
el sector, en el desaliento de las economias regionales, en el tipo de cambio que genero
inadecuadas paridades teoricas de equilibrio, en la drastica reduccion del entorno

competitivo interno, entre otras.
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Las pymes frente al CAMBIQ®.-

La reduccidon o supresion de amenazas en condiciones de inestabilidad, incertidumbre y

cambio permanente puede verse viabilizada o facilitada si las pymes consiguen:

Generar una cultura proactiva al cambio que lo acepte como inevitable pero
también como oportunidad y no sélo como amenaza o crisis.

Generar un clima interno proclive a la confianza y no al temor o a la suspicacia.
Comunicarse eficientemente con sistemas “neuronales" y no meramente
formales.

Potenciar a sus integrantes a partir del otorgamiento de poder y autoridad
(empowerment) en remplazo de esquemas de control o sumision.

Trabajar en equipo en reemplazo de simples esquemas de asignacién de
funciones y division del trabajo.

Fijar objetivos de crisis para el corto y mediano plazo en remplazo de los
esquemas del pasado ya probados como ineficaces.

Facilitar la participacion del personal y no su aislamiento.

Explorar creativamente nuevos caminos en reemplazo de recorridos transitados
que hoy se encuentren atascados.

En sintesis, tratar de hacer viable la empresa remplazando todo mecanismo,
proceso o conducta que se haya probado ineficaz para hacer frente a las nuevas

demandas del contexto y de los clientes.

La reduccion de la resistencia al cambio podra lograrse a partir de:

La educacion de los afectados y estableciendo una mejor comunicacién con
ellos. |

Facilitando y logrando su participacion en el proceso de cambio.

Brindando facilidades para el cambio y el apoyo necesario para superar
situaciones traumaticas.

Negociando, tanto en términos de la negociacion propiamente dicha como el
manejo politico.

Manipulando y cooptando a los afectados, a partir de la pseudo participacion de

los involucrados o realizando compromisos o promesas a foturo.

® Ibid. Pag. 17-20
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- Coercionandolos.

Los individuos y las empresas pueden aprender, pueden cambiar. Todos podemos
aprender a adaptarnos al cambio continuo y a predecir los efectos futuros que

ocasionara.

El cambio es menos doloroso si se ha aprendido a aceptarlo, si se ha planificado, si se
comprende y si las personas afectadas han ayudado a crear la nueva realidad que

emerge.
Mypes comerciales’.-

Casi todos los pymes empezaron en la comercializacion, lo que les permiti6 identificar
oportunidades y conocer el mercado en el cual pretendian incursionar. S6lo después de
conocer los mecanismos y las circunstancias del mercado se decidieron por la
produccion. En cualquier caso, es recomendable, antes de decidirse por la produccion,

informarse bien sobre la actividad que se pretende desarrollar.

Para los pequefios empresarios empezar en la comercializacion antes que en la
produccion es tal vez la forma mds practica de entender y conocer el mercado. Las
limitaciones de sistematizar y conseguir informacion sobre los mercados meta hace, una

vez mas, que lo mas efectivo para conocer el mercado sea participar en él.

Para la mayoria de los empresarios, el conocimiento del mercado es mas importante que
otros factores, incluida la calidad del producto. quienes consideran que, por ejemplo, la
calidad y el disefio de los productos es lo mas importante, definitivamente tienen

resuelto el problema del mercado.

Si un confeccionista cuenta con una tienda en una zona de alta incidencia comercial, su
mayor preocupacion no seré buscar mercado para sus productos, pues éste ira hacia él.

Recién entonces puede comenzar a interesarse por la calidad y el disefio, entre otros

7 SANCHEZ YABAR Guido, "Para Ganar y Vender mas: El Marketing en las pequefias empresas",
SYSA Inversiones & Finanzas, 1996. Pag. 51
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factores. En cualquier caso, la calidad del producto debe concentrarse en aquellas

cualidades que mas valora el mercado.
Datos Estadisticos.-

Las pequefias y micro empresas en el Perll constituyen un segmento muy importante
dentro de la politica social y econdémica trazada por el gobierno. Segin fuentes del
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica —INEI- el 77,9% de la poblacioén ocupada
del pais labora en las PYMES y el 100% de empresas existentes en el pais el 95,8%
pertenecen a fas pequeifias y micro empresas. Las actividades en las que se

desarrollan las Pymes son: Agropecuarias, manufactureras, comerciales y de servicios.

En el Peri las Mypes contribuyen junto a las medianas empresas con un 42,1% de la
produccién nacional. Sin embargo a pesar de la importancia econdémica de este sector,
las caracteristicas productivas de las empresas que lo conforman determinan que la
calidad del emplee que ofrecen es bastante baja. La inmensa cantidad de PYMES
ocasiona que estas obtengan reducidos beneficios, la cual practicamente anula su
capacidad de inversion, lo que genera a su vez, trabas al incremento de la productividad

de sus empleados. (Gomero Gonzales, Nicko)
1.2. BASES TEORICAS:

Definicion de pymes.- Se define a las PYMES como empresas que operan como una
persona natural o juridica bajo cualquier forma de organizaciéon o gestion empresarial,
y que desarrollan cualquier tipo de actividad de produccién, de comercializacion de

bienes o de prestacion de servicios (Flores Konja, Adrian Alejandro)

Definicion de la Micro y Pequeiia Empresa (MYPE).- “La Micro y Pequefia Empresa
es la unidad econdmica constituida por una persona natural o juridica, bajo cualquier
forma de organizacion o gestidn empresarial contemplada en la legislacion vigente, que
tiene como objeto desarrollar actividades de extraccion, transformaciom, produccion,
comercializacion de bienes o prestacion de servicios” (Art. 2° Ley de Promocion y

Formalizacion de la Micro y Pequefia Empresa, Ley 28015, 02/07/2003) .
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Definicion de mercado.- Los mercados son los consumidores reales y potenciales de
nuestro producto. los mercados son creaciones humanas y, por lo tanto, perfectibles. En
consecuencia, se pueden modificar en funcion de sus fuerzas interiores. Los mercados
tienen regias e incluso es posible para una empresa adelantarse a algunos eventos y ser
protagonista de ellos. Los empresarios no podemos estar al margen de lo que sucede en

el mercado. (Sanchez Yéabar Guido)

1.2.1. ADMINISTRACION:

1.2.1.1. Definicion:

"Es el campo del conocimiento que utilizan y aplican los administradores para coordinar
las actividades de una organizacion, haciendo que las realicen de la forma mas eficiente,
tomando en cuenta el medio ambiente externo v la tecnologia utilizada, logrando que las
organizaciones alcancen sus objetivos a satisfaccion de las personas a las que presta
servicio y los que dejan su esfuerzo para que dichos objetivos que se alcancen tengan un
elevado sentimiento de realizacion, para que las organizaciones sean cada vez mas

eficaces en la mision para la cual fueron creadas®™.

1.2.1.2. Proceso administrativo

La Planeaci6n.-

"La planeacion es un proceso que comienza con €l establecimiento de objetivos; define
estrategias, politicas y planes detaflados para lograrlos;, es lo que establece una
organizacion para pone en practica las decisiones, e incluye una revision del desempleo

y retroalimentacién para introducir un nuevo ciclo de planeacion®™.

La Organizacion.-

* BLANK BUBIS, Leén; Administracion moderna; Editorial Centro del Valle, Colombia, 1993; p4g. 5
® HAROLD Koontz v HEINZ Weiheich; Editorial Mc Graw Hill, 10° edicion, 1994, pag. 117.
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"La organizacion es el establecimiento de funciones, estructuras, cargos y
procedimientos que orientados al ambito empresarial, posibilitan la racionalizacion de
los recursos, para lograr eficiencia, eficacia y economia en la gestion, contribuir al
desarrollo de planeamiento estratégico y lograr que las personas rindan mas en grupb
que individualmente. La teoria organizacional se ve enriquecida con el surgimiento de
disciplinas complementarias, como es el caso del desarrollo organizacional y el

. . . 10
comportamiento organizacional ".

La Direccion.-

"La direccién consiste en influir en los seres humanos para que contribuyan a la
obtencion de las metas de la organizacion y del grupo; se refiere predominantemente a
los aspectos interpersonales de la administracion. Todos los gerentes estaran de acuerdo
en que sus problemas mas importantes surgen de los seres humanos (sus deseos y
actitudes, su conducta como individuos y en grupo) y que los gerentes eficaces también
necesitan ser buenos lideres. Como el liderazgo implica seguidores y los seres humanos
tienden a seguir a aquellos que ofrecen un medio para satisfacer sus propias
necesidades, deseos y anhelos, es comprensible que la direccion implique motivacion,

estilos y enfoques del liderazgo y comunicacion'™"

La Coordinacion e Integracion.-

"Coordinacion es integrarse para plantearse objetivos, y resolver problemas que
entorpecen la produccién que no pueden resolverse a menos que haya participacion
general. La integracion de equipo comparte un planteamiento fundamental: por
principio, los grupos resuelven mejor sus problemas que un individuo aislado. A pesar
de que el objetivo sea encontrar soluciones concretas a problemas especificos, un
subproducto muy importante de coordinacion es el mejoramiento de la calidad en la

vida laboral**".

19 VALERIANO ORTIZ Luis Fernando, Auditorfa administrativa, Editorial San Marcos, 2003, pag. 21.
" HAROLD KOONTZ, Heinz Weihrich, Administracién, Editorial Mc Graw - Hill Interamericana de
Meéxico S.A., 1990, pag. 15.

'2 WILLIAM Werther, Administracién de personal y recursos humanos, Editorial Interamericana de
Meéxico S.A., 3° edicion, México, 1991, pag. 12.
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"La funcidén administrativa de integracion se define como la tarea de llenar puestos de
una estructura organizacional para luego identificar los requerimientos de éstas,
reclutar, seleccionar, ubicar, promover, evaluar, recompensar y capacitar personal.
Resulta claro que la integracion debe estar estrechamente relacionada con la
organizacion, es decir, con la fijacién de una estructura intencional de papeles y

puestos13 "

El Control.-

"El control como funcion y aporte importante del proceso administrativo consiste en el
dominio y conocimiento de lo que esta sucediendo en una empresa, es decir, sirve para
asegurarse de que las operaciones cumplan realmente con los planes y los objetivos

previamente determinados.

Los controles dependen en su mayor parte de la informacion que surge de las
actividades que se pretenden controlar (informacion significa datos que han sido
procesados). Es importante sefialar que los controles y la informacion en los cuales se
apoyan, no son un fin en si mismo sino elementos de un sistema integrado que

contribuyen a alcanzar los objetivos previamente fijados por la administracion.

El control es una funcion intangible de la administracion. El control se facilitard
notablemente cuando todo el personal de la empresa conozca los principales objetivos

que se pretenden'*".

1.2.2. SISTEMAS EMPRESARJALES:

Como la empresa esta constituido por sistemas predeterminados, con sus respectivas
funciones convencionales, la preocupacion del hombre sobre los sistemas empresariales,
se pone de manifiesto tratando de establecer un orden secuencial, l6gico y racional
cuando pretende iniciar e incursionar en la actividad empresarial, y por otro lado cuando
la empresa ya esta en funcionamiento el orden se establece en un ciclo operativo

integral de los sistemas empresariales.

13 HAROLD Hoonlk, Elementos de administracién, Editorial Mc Graw Hill, 4° edicion, 1992.
1 GOMEZ MORFIN Joaquin, Ei control de la administracién, Editorial Diana, México, 1990.
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Orden secuencial cuando se inicia una actividad empresarial:
El sistema de marketing

El sistema financiero

El sistema de logistica

El sistema de personal

El sistema de produccion

El sistema de venta

Orden secuencial para el caso de que la empresa este en funcionamiento:
El sistema de marketing

El sistema financiero

El sistema de logistica

El sistema de personal

El sistema de produccion

El sistema de marketing ...

1.2.2.1. MARKETING EN EL. COMERCIO:

Comportamiento del comprador mype:
El conocimiento del mercado pyme debe pasar por las siguientes preguntas'’:
- ;Como son las personas que utilizan nuestro producto?
- ¢Cuales son sus necesidades, gustos, preferencias y costumbres?
- (Doénde viven?, ;Cuénto ganan?
- ;Quienes conforman el mercado?

- ;Es nuestro mercado local, regional, nacional o de exportacién?
Determinacion de tendencias del mercado.-

Consiste en averiguar cuales seran los cambios de un mercado en los proximos semanas

(a veces), meses o afios. Especificamente, se busca conocer hacia donde van las

1> SANCHEZ YABAR Guido, "Para Ganar y Vender mas: El Marketing en las pequefias empresas",
SYSA Inversiones & Finanzas, 1996, Pag. 47
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preferencias de los consumidores, comportamiento, disefio, colores, insumos y clases de
materiales, entre otras variables. La idea consiste en "adelantarse" al futuro y estar
preparado para poder enfrentar con éxito las nuevas condiciones que prevaleceran en el

mercado.

Los motivos y los hibitos de compra.-

Los motivos de compra determinan que éstas sean de dos clases: las compras reflexivas
y las compras impulsivas o emocionales. Para vender a nuestros clientes y saber como
se comportan debemos tratar de entender cuéles son las motivaciones que los llevan a

tomar tal o cual decision.

En un caso, los consumidores compran los productos "por gusto", por antojo. Esto en
los dos sentidos del término: tanto en el de la relacion de preferencia como en el de la
compra "inatil", que en algunas ocasiones se realiza. Este puede ser el caso de una

compra emotiva o impulsiva.

En cambio, las decisiones (compras) de inversion se realizan, por lo general, en forma
reflexiva: evaluando de forma precisa las ventajas y las desventajas, los pros y los
contras, los costos y los beneficios. Compraremos el producto que nos ofrezca mayor

beneficio.

Unas vez determinadas las motivaciones de compra, se podra disefiar una estrategia de
ventas, promocién y publicidad mas efectiva. Los hébitos, las costumbres y las
preferencias de los consumidores son muy importantes para disefiar una estrategia de
ventas, se refieren a las actitudes "fijas" que tienen las personas. Las costumbres y las
preferencias cambian y son influidas por campafias de publicidad, cultura, educacion,

economia, naturaleza y clima, entre otros.
La conducta del consumidor.-

Para atender a nuestros consumidores y potenciales clientes debemos entender cual es
su comportamiento regular en el momento de decidir la compra de un bien. Asi, primero

sienten la necesidad y luego buscan informaciéon sobre el producto. Una vez
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informados, realizan la compra. Luego usan el producto y, finalmente, evalian la

compra.

En este proceso podemos detectar tres etapas importantes. La primera es el momento en
que los consumidores buscan informacion sobre el producto. es alli donde la promocion,
la propaganda y la publicidad deben actuar y tienen una importancia decisiva. La
segunda etapa importante se refiere al momento de la compra. Lo mds importante es que
el producto esté disponible en los puntos de venta. No tiene sentido, por ejemplo, hacer
publicidad y crear la necesidad por el producto para que cuando alguien decida
comprarlo, no lo encuentre a su alcance. La disponibilidad se refiere a la adecuada
distribucion y exhibicion del producto. La etapa mas importante seguramente es aquella
cuando el consumidor, después de usar (o consumir) el producto, evalia la compra. El
consumidor debera quedar satisfecho, de lo contrario perderemos un cliente. Cuando
una empresa pierde un cliente dificilmente habra que lo reemplace (al menos en el corto
plazo). Por esta razén, las empresas deben cuidar y conseguir la lealtad del cliente. No
tiene sentido alguno realizar semejante esfuerzo y gastar tanto dinero en captar nuevos

clientes para luego perderlos.
. Quiénes participan en la decision de comprar?.-

En la decision de compra de un producto participan las siguientes personas o agentes:
los agentes influyentes (persuaden e informan sobre el producto), los agentes decisores

(deciden la compra), los compradores y los usuarios.

En ciertas ocasiones es una sola persona a la que realiza todas las anteriores funciones
en el proceso de decision de la compra, pero ello no siempre ocurre. En consecuencia,
es pertinente determinar cuéles son las motivaciones y circunstancias que hacen que la

decision de compra sea favorable a nuestro producto.

La informacion proporcionada por los agentes influyentes, para el caso de ciertos
productos, es determinante para decidir la preferencia por un producto. es el caso de los
médicos respecto de las medicinas y los medicamentos, los profesores acerca de los
fibros, los mozos de un restaurante en cuanto a-las bebidas gaseosas y los ficores. En

todos estos casos, la estrategia de ventas, promocién y publicidad debe estar centrada en
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los agentes influyentes. En consecuencia, los agentes influyentes deben recibir toda la
atencion, como en el caso de los visitadores médicos respecto de las medicinas y
medicamentos. Los agentes decisores deciden la compra. Asi, los padres deciden la
educacion de los hijos. Otros comparten tal decision con los hijos. Pero en cualquiera de
los casos, la estrategia de ventas, promocién y publicidad debe estar dirigida hacia los

dos: los padres y los hijos.

Los compradores, para el caso anterior, son los padres, y los usuarios los hijos. En la
mayoria de casos, los padres costean la educacion de los hijos (usuarios del servicio de

educacion).
Exigencias del Mercado.-

Los consumidores en los diferentes mercados estan cada vez mejor informados y por
eflo son mas exigentes. En consecuencia, solicitan productos cada vez mas especificos,
inclusive caprichosos. Es necesario entonces, estar cada vez mas atentos a estas

exigencias para poder atenderlas.

1.2.2.1.1. Marketing Mix en las mypes

1.2.2.1.1.1. Producto

Definicion de Producto.-

Podemos definir como producto'® a todo aquello, bien o servicio, que sea suceptible de
ser vendido. Asi de simple. El producto depende de los siguientes factores: la linea
(calzado para damas, por ejemplo), la marca (el nombre comercial), los servicios
adicionales, el empaque (contiene la informacién del producto y de la empresa) y, por

supuesto, la calidad.

' Ibid Pag. 98
21

2293



Merece especial atencion hablar de la marca y de la calidad del producto. Respecto de ia
marca, primero es importante diferenciar el nombre comercial de un producto del

nombre o la razon social de la empresa. No siempre coinciden y no significan lo mismo.

La razoén social de la empresa es obligatoria y forma parte de la constitucion legal de la
empresa, mientras que el registro de marca es opcional. Una empresa debe contar con
una sola razén social, pero puede tener registradas varias marcas en la medida que

quiera diferenciar productos o lineas de producto.

Es recomendable registrar una marca cuando nuestro producto es conocido y
reconocido. Eillo nos permitira proteger el prestigio ganado por nuestro producto, que
es, sin duda, la cualidad mas importante de todo producto y al que todo empresario debe

aspirar.

Muchas personas viven obsesionadas con la calidad de la produccién y de los
productos. Sin embargo, no todos los consumidores demandan productos de calidad
superior. El nivel de precio, la presentacion, la presencia, la apariencia, el disefio o
cualquier otra facilidad y beneficio adicional pueden resultar mas atractivas para un

consumidor que la calidad en si de un producto.

Se dice que un producto es de calidad cuando es durable, bien disefiado, funcional y
bien presentado. Es decir, un producto que funciona. En todo caso, lo importante es que

la calidad debe ser siempre percibida por el consumidor.

Niveles de producto.-

Podemos reconocer tres niveles de producto. se dice que un producto es basico cuando
refleja solamente un valor funcional. De otro lado, un producto es real cuando al
producto bésico se le agrega alguna calidad, concepto o caracteristica adicional.
Finalmente, se dice que un producto es aumentado cuando al producto basico se le

agregan servicios y beneficios adicionales.

22



1.2.2.1.1.2. Precio

Los precios estan en funcion de la competencia, las leyes y las regulaciones, los costos,
la oferta y la demanda, los clientes y sus caracteristicas, el prestigio v la imagen de

nuestro producto y empresa, entre otros.

La fijacién de precios merece una atencién especial por parte de los empresarios. El
precio es uno de los elementos mas importantes de la estrategia de ventas. En algunos
casos es, incluso, deterninante. En los productos de consumo masivo y en algunos
mercados, el precio se constituye en la variable mas importante. Un precio bajo sera

siempre muy atractivo para algunos segmentos y tipos de mercado.

Sin embargo, en otros segmentos de mercado los precios no son tan iniportantes. En
estos segmentos lo determinante lo constituyen otros elementos, como la calidad, el
status, la imagen, la marca, la garantia, la seriedad, la seguridad, la comodidad y el

Servicio, entre otros.

Para fijar precios, entonces, es preciso determinar su importancia en las decisiones de
consumo del segmento elegido del mercado, y luege emplear cualquiera de los

siguientes métodos, no excluyentes entre si.

Fijacion del precio en funcién de la estructura de costos como elemento principal.-

En general, podemos simplificar djciendo que el precio es la suma del costo unitario
mas un margen de ganancia razonable. Este método se puede emplear cuando la
empresa es una de las mas productivas en el sector. Es decir, cuando es eficiente en la

produccién.

Existen dos elementos que pueden ayudar en la determinacion de precios en este primer
método: la determinacion del "punto de equilibrio" y las utilidades esperadas. Podemos
identificar el precio de "punto de equilibrio" como aquel minimo que hace rentable un
producto. es decir, el precio a partir del cual se comienzan a obtener utilidades para una

cantidad previamente determinada de produccion. Para ello, es necesario determinar un



precio que permita por lo menos cubrir los costos unitarios. A partir de este precio
podremos obtener utilidades. Las utilidades esperadas pueden ser el elemento central en
la fijacion de precios. Es decir, para algunos empresarios la expectativa de la utilidad

esperada es el factor que debe determinar el nivel de precios.

Fijacion del precio en funciéon del comprador.- En este caso, el precio se fija en
funcion del valor "percibido” por el cliente. Por circunstancias de imagen y prestigio,
calidad de producto y servicio, los consumidores confieren a algun producto un precio
que puede ser muy superior al determinado por una estructura de costos mas una

margen de ganancia "razonable".

Fijacion del precio en funcion de la competencia.- Seguramente la forma mas coman
de fijar los precios es tomar como referencia los precios de la competencia. Podemos
cobrar un precio mas alto, igual o mas bajo que el de nuestros competidores. Resulta
siempre conveniente indagar los precios de la competencia como referencia para la
fijaciéon de precios. En algunos casos especificos, ¢l precio fijade por la competencia
puede ser determinante. Tal es el caso de las licitaciones, en el cual es necesario

anticiparse a lo que la competencia cobrara.

Fijacion del precio de acuerdo al tipo de producto.- En general, podemos decir que
existen dos grandes grupos de productos clasificados por el nivel de rotacion, Los de
rotacion alta son los que se venden con gran frecuencia y, por lo tanto, en volumenes
importantes en poco tiempo. Estos, generaimente, presentan margenes de ganancia
pequefias por unidad, pero gracias a su volumen de ventas son muy atractivas. Es el
caso de los productos de consumo "masivo". Los precios de los productos de baja
rotacidon son generalmente altos. Uno de los casos extremos se refiere a la venta de
maquinaria muy especializada. Se vendera una al afio, pero la ganancia nos permitira
mantener costos operativos durante todo el periodo. En este caso, sera necesario contar

con un stock de existencias o inventarios limitado.
Fijacién de precios de un producto innovador.- Cuando hablamos de un producto

innovador nos referimos a una idea completamente nueva, una mejora en el producto

existente o a encontrar, para nuestro producto, nuevas funciones. En estas circunstancias
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es posible asumir cualquiera de las siguientes posturas para fijar el precio de los

productos innovadores:

- "Tamizar" el mercado.- También se llama descremar el mercado. Consiste en
fijar precios altos al principio y luego disminuirlos paulatinamente. Como el
producto es nuevo, para muchos consumidores les puede resultar sumamente
atractivo y el precio que estan dispuestos a pagar puede ser alto. La idea es vender
estatus mediante un precio alto que permite que sélo los consumidores de cierto
poder adquisitivo y nivel social pueden pagarlo. Se realiza de acuerdo a principios
microeconomicos con el fin de obtener la mayor utilidad posible. Con el tiempo, el
precio es disminuido gradualmente de forma que | producto llegue a los
consumidores d menor poder adquisitivo. Esta politica de precios tiene el

inconveniente de alentar el ingreso de competidores al mercado.

- "Penetracion" de mercado. Se refiere a aplicar una estrategia de precio opuesta a
la anterior. En este caso, la empresa fijando un precio bajo "de introduccioén", para
luego incrementarlo. Es una forma muy efectiva de atraer al publico. Esta politica
presenta la desventaja de requerir grandes volimenes de venta para compensar la
baja rentabilidad por unidad. Muchas veces requiere de un analisis previo muy
cuidadoso acerca de la posibilidad de poder mantener el precio bajo durante el
tiempo. Su principal ventaja consiste en desalentar a posibles competidores a

ingresar al mercado.

Fijacion de precios del comerciante:

Para el comerciante, fijar precios es mas importante que calcular costos. Los precios que
usted cobra determinan cuanto vendera y, por lo tanto, cuanto dinero ingresara en su

negocio o empresa.

. . 7
Para fijar los precios debemos'”:

7 SANCHEZ YABAR Guido, "Para Ganar y Vender m4s: El1 Marketing en las pequefias empresas”,
SYSA Inversiones & Finanzas, 1996, Pag. 153
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a. Determinar los costos directos por producto. Es el costo de la mercaderia,
incluido el transporte, aranceles (para el caso de bienes importados). No incluye
impuesto general a las ventas.

b. Determinar [os costos indirectos por producto.

¢. Entonces, el precio de un producto es la suma de los costos directos e indirectos
por unidad, mas un margen de ganancia razonable.

d. Parala determinacion de un margen de ganancia adecuado es necesario hacer las
siguientes distinciones entre margen comercial y margen sobre costo: el margen
comercial se determina como un porcentaje del precio de venta, mientras el
margen sobre costo es, mas bien, un porcentaje del precio de costo. Para ﬁjar el
precio de venta de un producto en el que usted quiera tener una margen sobre
ventas, debemos determinar el margen sobre costo equivalente al margen sobre
ventas deseado (ver tabla en el anexo 2). Entonces, el precio de ventia sera igual
al precio de costo mas el margen sobre costos. Veamos un ejemplo numérico:
De la tabla del Anexo 1, el 10% del margen sobre ventas es equivalente al 11%
sobre costos. Entonces:

Precio de costo: §/. 10.00
Margen sobre costo: 11% = §/. 1.10
Precio de venta: S/ 11.10

e. Algunas recomendaciones adicionales. L.a forma de lograr mayores margenes de
ganancia es incrementar los precios o reducir los costos. Ninguno de esos
métodos es mejor que el otro. Todo dependera de la estrategia comercial que
usted pueda disefiar. Sin embargo, le sugiero que siempre esté atento respecto de
los costos. Discrimine y reduzca aquellos que realmente no afecten el desarrollo

de la empresa.

No todos los productos deben contar con el mismo margen de ganancia. En algunos
casos extremos, hasta sera preferible solo cubrir el precio de costo y un minimo margen
de ganancia para algunos productos. Esto sucede con los productos "gancho”, como el
caso del pan en una panaderia: donde se gana en los productos "colaterales”, como
conservas y embutidos, y no necesariamente en el pan. El pan, entonces, es el "motivo"

para vender los demas productos.
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En resumen, cada producto debe mantener un margen de ganancia que esté de acuerdo

con el nivel de rotacion del producto y la "funcién” que ésie desempeiia en el negocio.

Férmulas para hallar el Precio de Venta:

Diferencias entre Precio de Venta y Precio de Costo:
PV.=PC. /(1-M.V))
Donde:
PV.
P.C. = Precio de Costo
M.V. = Margen sobre Ventas

Precio de Venta

Precio de venta interno (PVI).- Es el precio de venta al piblico sin IGV, y se

aplica solo para productos gravados. Resulta de efectuar la siguiente operacion:

PVl= A
(%IGV/100)+1

Precio de venta al publico (PVP).- Es el valor que el consumidor final debe
pagar por ¢l producto luego de que el comerciante le agrega un valor como
utilidad al precio de costo o adquisicion y un impuesto general a las ventas

cuando el producto lo tiene. Sus formulas generales son:

PVP = PC PVP = PC X (1+1GV/100)
1 - (%UT/100) 1 - (%UT/100)
(producto exento de IGV) (producto gravado con el IGV)

Porcentaje de utilidad sobre la venta (% UT/V).- Es el conocimiento del
porcentaje de utilidad que genera un producto que se maneja con un precio

determinado en el mercado. Lo puede obtener utilizando alguna de las siguientes

formulas:
%UT/V =(1- _PC ) 100% (exento de IGV)
PVP
%UT/V =( 1-_PC (1+%IGV/100) ) 100% (gravado de IGV)
PVP '
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- Porcentaje de utilidad sobre el costo (%UT/C).- Algunos comerciantes
(aunque esto no es lo usual) acostumbran expresar los porcentajes de utilidad,

sobre el costo, para lo cual se emplearia alguna de las siguientes formulas:

Para productos exentos de IGV:

%UT/C=( PVP-1)100% %UT/C= ( PVP-PC ) 100%
PC PC

Para productos gravados de IGV:

%UT/C = ( PVI-1)100% %UT/C = ( PVP -1)100%
PC (%IGV/100 + 1)PC

Yelocidad de Equilibrio:

Consiste en determinar el aumento necesario en las ventas a un menor precio, para
obtener el mismo margen agregado en soles (utilidad) que se obtiene a un precio mas

elevado.

La forma simple de interpretar el resuitado es: ;Cudntas unidades o soles adicionales se
deben vender a un precio inferior al normal para obtener la misma utilidad que se

obtiene cuando se vende el producto al precio normal (sin promocion)?

% de incremento en unidades = ( margen anterior S/. - 1)x 100%
margen nuevo Sf.

% de incremento en soles = ( % margen anterior - 1)x 100%
% margen nuevo

La velocidad de equilibrio también sirve para determinar cuanto se pueden disminuir las
ventas en unidades y en soles, vendiendo a un precio mis elevado, para obtener la

misma utilidad que se obtiene a un precio inferior.

( 1- margen anterior §/. ) x 100% ( 1-% margen anterior ) x 100%
margen nuevo S/. % margen nuevo
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1.2.2.1.1.3. Plaza

Diseiio de canales de distribucion.-

En general los canales de distribucion son de tres clases o niveles. Los canales de
distribucién intensiva son los primeros. Consisten en tener presencia en todos los
establecimientos del ramo y son recomendables para productos de consumo masivo. En
este caso, se logran ventajas sobre la competencia si se tiene un extenso sistema de
distribucion. Se dice que la distribucion es selectiva (segundo nivel) cuando el producto
se encuentra disponibles en pocos establecimientos, y que es exclusiva (tercer nivel)

cuando el producto se encuentra a disposicion de [os clientes en [ugares "exclusivos”.

Almacén o Tiendas.-

En las empresas de tipo comercial se puede decir que el departamento de compras debe
actuar con una clara orientacion de servicio hacia los almacenes o tiendas, pues
finalmente son éstos los que generan las ventas y conocen verdaderamente las

necesidades, gustos y exigencias de los clientes.

. . . 18
Comercio al por menor independiente .-

Bajo esta categoria se agrupan todos los negocios o almacenes individuales que no se
incluyen en la anterior clasificacion. El tamafio reducido de su area de almacenaje y
exhibicion le crea la principal limitante para tener una gran variedad de surtido y
efectuar compras en gran cantidad. En este grupo se incluyen los pequefios almacenes,
tiendas, cacharrerias y droguerias independientes. Seleccionar cuales y cuantos canales
depende mucho del tipo de producto y esencialmente de las politicas de venta de cada
proveedor. Analizar las ventajas y desventajas de uno y otro canal llevara al gerente de
ventas de cada compaifiia a tomar una decisién que le permita ser muy eficiente en la

distribucion.

¥ MONTOYA PALACIO Alberto; Conceptos modernos de administracién de compras; Grupo Editorial
Norma, 2002, Pag. 283.
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Un comerciante estd motivado en sus ACTIVIDADES DE MENUDEO
principalmente por'’:

1. El deseo de servir a la comunidad.

2. El deseo de reconocimiento social y de su situacion.

3. El deseo de asegurar la supervivencia y el crecimiento de su negocio.

4

El deseo de lograr un rendimiento o utilidad sobre su inversion.

Pero no es probable que puedan alcanzar las tres primeras metas a menos que se realice
una utilidad. En consecuencia se vuelve imperativo que cada operaciéon comercial se
mida en términos de su efecto sobre la utilidad. La utilidad inmediata puede sacrificarse
temporalmente en favor del crecimiento, segun se refleja en el volumen de ventas, pero
el crecimiento mismo a largo plazo requiere utilidades para su reinversion. Por lo tanto,
se convierte en responsabilidad del comerciante buscar medios efectivos para aumentar

el volumen y las utilidades.
1.2.2.1.1.4. Promocion

Como hacer conocido nuestro producto: L.a comunicacion.-

Entendemos por comunicacion a la accion de presentar, informar, persuadir y recordar
sobre un producto o empresario. Los empresarios debemos cuidar que, en cualquier
caso, el mensaje sea claro, sustancioso, llamativo, confiable y diferente. Sin embargo, es

posible hacer algunas distinciones.

Se conoce como publicidad a la comunicacién mediante medios masivos, no
necesariamente con un mercado objetivo. De otro lado, la propaganda también es una
comunicacién impersonal, pero dirigida a una audiencia objetiva y es relacionada con

fines politicos.

La promocion es mas bien la mercantilizacién de mayoristas y minoristas mediante

promociones, demostraciones, ofertas especiales y otras herramientas. Estas pueden

1 WINGATE, John W., Problemas del comercio al menudeo. Editorial Diana, 1979



estar dirigidas al consumidor (degustaciones, rebajas, obsequios, descuentos u otros
incentivos). Asimismo, es posible ofrecer articulos como parte de la promocion:

llaveros, calendarios, bolsos, exhibidores y otros articulos similares.

La campaiia publicitaria.-

Los empresarios debemos entender el valor de la publicidad. Sin duda, la publicidad
vende y ayuda notablemente al incremento de las ventas. Los servicios de publicidad
contratados deben constituirse en una inversion y no en un gasto. La publicidad debe
"producir”". Es recomendable evaluar de manera detenida e "imaginativa" los medios

mas efectivos.

En este punto, podemos ensayar algunas sugerencias para escoger los medios adecuados
para una campaia publicitaria:
- En principio, es necesario tener claro el objeto de la campafia publicitaria. Es
decir, determinar qué es lo que exactamente se busca publicitar.
- Luego, debemos identificar a los consumidores de nuestro producto de la forma
mas clara y precisa. Ello nos permitira determinar los medios mas precisos.
- En seguida, debemos concentrar todo nuestro esfuerzo creativo en estructurar el
mensaje: que buscamos transmitir y como lo diremos.

- Finalmente, hacer un presupuesto realista.

Tipos de publicidad.-

La publicidad se puede clasificar de muchas formas, pero una de las mas simples es
hacerlo segun su relacion con las condiciones existentes en el mercado. Asi, un tipo de
publicidad es la competitiva, la cual tiene por objeto basico proveer informacion sobre
los precios. Un segundo tipo de publicidad es la informativa o persuasiva. En este caso
no se publicita el precio sino las caracteristicas peculiares de un producto que lo
diferencian de otros similares. Por ultimo, un tercer tipo de publicidad es la
institucional. En este caso no se publicita ni el producto en si, ni su precio ni las
diferencias del producto con otros, lo que se quiere es publicitar la imagen o el nombre

de la empresa.
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El proposito fundamental de la publicidad es estimular la demanda para incrementar las
ventas y con ellas las utilidades. Sin embargo, también se le emplea con otros objetivos.

Entre ellos se pueden mencionar los sigutentes:

Respaldo a [a venta personal.

Apoyar el ingreso a nuevos mercados.

Contribuir a introducir nuevos productos.

Recordar la existencia de un producto.

El uso de la publicidad implica entonces una discusion previa sobre los objetivos que se
buscan a través de ella. Acerca de la publicidad es importante tener una idea clara de su
importancia. Es claro que implica un costo, pero si contribuye a aumentar la demanda,
también contribuira a aumentar la produccion, y de este modo se puede abaratar el costo
unitario del producto (sobre todo st los costos fijos son altos). De cualquier manera, en
un entorno empresarial tan competitivo como el de nuestros dias es practicamente un

suicidio empresarial no emplearla.

Posibles medios para hacer publicidad®:

Auspicios de eventos, Anuncios en radio, Anuncios en prensa, Notas de prensa,
Clasificados, Insertos en radio, Comerciales de television, Tarjetas personales,
Calendarios y "tripticos", Calcomanias, Stickers adhesivos, Avisos en el cine, Guia
telefonica, Directorios especializados, Correspondencia, Afiches y volantes, Vallas y

pancartas, Perifoneo.

. : 21
Promociones eficientes™:

Seleccione productos de marca y buena rotaciéon que representen un verdadero

atractivo para el consumidor.-

El consumidor es cada dia mas exigente debido a la cantidad de alternativas que

simultdneamente se le presentan para escoger. Adicionalmente a la necesidad de querer

% SANCHEZ YABAR Guido, "Para Ganar y Vender mas: El Marketing en las pequefias empresas”,
SYSA Inversiones & Finanzas, 1996, Pag.123

2L MONTOY A PALACIO, Alberto; Conceptos modernos de administracion de compras; Grupo Edilorial
Norma, 2002, Pag. 182-193.
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encontrar ofertas en forma permanente, €l también quiere encontrar ofertas de productos

de marca y buena calidad.

Sea exigente en [a calidad de las ofertas y luche por la satisfaccién del consumidor v por
obtener diferencias positivas frente a su competencia, pero también sea flexible y acepte
propuestas que a sus clientes les puedan interesar. Recibir ofertas de pague 1 lleve 2,
obviamente seria 1o mejor para el consumidor, pero no todas las marcas resisten este
tipo de promociéon. Aprenda a diferenciar a cuales se les puede exigir y cuales toleran

un menor obsequio al consumidor.

En forma general se puede observar que marcas muy fuertes, bien posicionadas v con
gran apovo publicitario normalmente no aceptan (por razones de costo) grandes rebajas
u obsequios costosos al consumidor. Por el contrario, marcas nuevas o0 marcas que no
cuentan con un fuerte apoyo publicitario invierten en el mismo producto a través de

ofertas de mayor regalo para el consumidor.

No caiga en el error comin de muchos comerciantes sin vision de futuro de aprovechar
las promociones para salir de los productos "peros" o "huesos", porque los otros

productos se venden muy bien.

Aproveche las promociones para generar imagen positiva, premiar a sus clientes y
reclutar nuevos clientes. Solo con actividades novedosas y diferenciadoras. Productos

de marca y buena calidad lo puede lograr.

Presente ofertas en marcas lideres que hagan quedar bien a su empresa y hagan
volumen en la facturacién.- Entienda que los clientes y los departamentos se van
formando una imagen de su empresa de acuerdo con la rotacion de sus productos en
todos los eventos que se presentan al consumidor. Las marcas lideres son buenas
representantes de su empresa y le aseguran obtener un mayor volumen de ventas, lo que

significa aumentar su participacion,

Sea arriesgado en sus pedidos.- Si el proceso de seleccion y definicion de ofertas y
fijacion de precios ha sido cuidadoso e inteligente, no se equivoque al determinar

cantidades minimas para la promocién. Los medios y las forma como usted anuncie la
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promocion tambi€n seran determinantes para saber qué respuesta de los consumidores
ha de tener. Una cantidad moderada y cicatera solo le servira para iniciar y terminar en
forma timida la promocion. Arriesgue, ensaye y confie en que va a tener éxito en el
evento que va a desarrollar. La pérdida de ventas e imagen que genera un "no hay" o "se
no termind" no se pueden calcular. Haga las cosas bien desde el principio y los

resultados se le tienen que dar.

Olvidese de los consumos promedio y preparese para despachar cantidades
superiores a lo normal.- Durante una promocion, los productos que se ofrecen gozan
de una serie de estimulos que los convierten en el centro de atencion. (Exhibiciones
adicionales, material P.O.P., rebajas u obsequios, ubicacién especial en el area de
ventas, vitrina o gondola, publicidad, personal adicional, etc.). Estos estimulos hacen

que sus ventas tengan un comportamiento "muy diferente" de lo normal.

Contrate y disponga recursos adicionales para atender el mayor flujo de clientes
durante la promocién.- Una buena promocion puede comportarse en ventas tan
positivamente como la mejor de sus temporadas. No permitan que ningtn cliente que
llegue y cruce su puerta se devuelva por falta de atencién. No descuide Ia revision de
todos los detalles que en cualquier contacto con su cliente lo pueda descalificar
(personal, cajas registradoras, bolsas para empacar, servicios de cambio d mercancia,
horarios, etc.). No escatime recursos porque puede estar seguro de que con las ventas
facilmente los puede recuperar. Recuerde que los ahorros en elementos clave y

necesarios se pueden convertir en "errores que cuestan sumamente caro".

Refuerce el personal de ventas (prometoras, mercaderistas) a fin de atender las
demandas inesperadas durante la promocién.- Ante la gran cantidad de actividades y
asuntos que debe atender su cliente durante la promocion, es posible que se olvide de
sus productos y de su exhibicion. Refuerce con mayor frecuencia de visitas y presencia
de personal de ventas en cada sucursal, con el fin de asesorar a los dependientes de cada
seccion y aségurar la adecuada exhibicion de sus productos. Recuerde que normalmente
el tiempo de duracién de una promocidn es relativamente corto y usted no se puede dar

el lujo de que su producto se agote por la falta de atencion.
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~Acepte las ayudas que el proveedor le pueda ofrecer.- Al proveedor, como a usted,
le interesa vender. No descarto los apoyos que €l le pueda prestar para ayudar a evacuar
la promocién (muebles, muestreos, personal, videos, material de informacién y todas las
ayuda-ventas que el proveedor le pueda suministrar). Asuma una actitud positiva y de
colaboracion mutua. Recuerde que con las ayudas que €l le ofrece, los beneficios vana a

ser para usted, el proveedor y el consumidor.

Presente las ayudas que al cliente le puedan interesar.- Antes de presentar cualquier
ayuda, conozca bien las politicas de su cliente, estudie las alternativas de ubicacion y
presente propuestas concretas y variables. Entienda también que los limitantes de
espacio y [a falta de estética algunas veces impiden que su cliente le dé su aprobacion.
Cuando usted conozca bien las politicas de su cliente y se adapte a sus necesidades,
presente todas las propuestas que le signifiquen una ventaja y una oportunidad para

hacer conocer sus productos y lograr una rapida evacuacion.

Promociones del comerciante al consumidor.-

Consisten en que el detallista ofrece al consumidor final una serie de productos con

incentivos adicionales durante un periodo de tiempo determinado.

Los incentivos que se ofrecen al consumidor estan representados en las diferentes
modalidades de promocion que se describen aqui y que son planeadas conjuntamente

por el fabricante y el comerciante.

Aunque el objetivo principal de estas promociones es generar unas mejores ventas,
también tienen la finalidad de retribuir o recompensar a la clientela del almacén o tienda

por su apoyo y presencia permanente durante las épocas normales del afio.
El comerciante que quiera disefiar una verdadera promocién para impactar a sus clientes

y lograr los objetivos que se ha fijado con la realizacién de la misma, debe tener en

cuenta el proceso de ECR sobre promociones eficientes.

35



Regala premios.- Este sistema es valido principalmente para clientes mayoristas,
distribuidores o negocios independientes, donde el regalo o premio se convierte en un

atractivo para el comprador, ejemplo: viajes, pasajes, electrodomésticos.

Rifas.- El fabricante invita al consumidor a enviar etiquetas, envases, facsimiles o
cupones con los cuales podra participar en rifas y sorteos de los premios anunciador por
el fabricante y del cual el comerciante actiia como intermediario colocando los buzones
donde el consumidor pueda depositar [os materiales. Para un verdadero impacto se

recomienda el respaldo de una intensa campafia publicitaria.

Producto con descuento.- Consiste en rebajar una cantidad de dinero al producto, para
venderlo al consumidor a un menor precio. Generalmente se debe indicar el valor de la
rebaja por medio de un adhesivo adherido al producto. se debe tratar que el proveedor
reconozea con nota de crédito las existencias del producto normal que se tengan en
inventario, con el fin de evitar que el producto se presente al consumidor con dos

precios diferentes.

Producto con producto gratis.- El producto con producto gratis consiste en adherir a
un producto que se cobra a su precio normal otro producto que se entrega totalmente
gratis al consumidor. Contrariamente a la creencia de que "al consumidor le gusta todo
lo que es regalado”, fa realidad es que estas promociones tienen buena aceptacion
cuando el obsequio significa la obtencion de un producto util, necesario,
complementario, un ahorro o una oportunidad para "hacer su propio negocio”, aunque

éste no sea el objetivo inicial de la promocion.

MERCHANDISING.-

Se refiere a todas las acciones encaminadas a tener una excelente exhibicion comercial
en el punto de venta. Es el arte de arreglar los puntos de exhibicion de nuestros
productos de forma tal que facilite o incentive la venta. Cuando decoramos vitrinas,
arreglamos estantes y, en general, arreglamos todo el local, hacemos merchandising. El
merchandising resulta muy importante para el caso de las concesiones en grandes
almacenes. En este caso, es necesario destacar nuestro producto y empresa del resto de

productos y empresas.
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Exhiba en forma llamativa las ofertas que tenga para mostrar.-

Seleccione areas de alto trafico y destine sitios especiales a la exhibicidon masiva y
llamativa de todos los productos que tenga en oferta para apoyar la promocion. Utilice
todas las técnicas de merchandising para llamar la atencion en el punto de venta.
Destaque y utilice correctamente el material P.O.P. que haya definido para identificar
las ofertas. Recuerde que debe comprar cantidades suficientes para hacer grandes
exhibiciones. No olvide que el consumidor toma propiamente las decisiones de compra
en el punto de venta y que una atractiva exhibicion, acompafada de un buen precio y un
Hamativo cartel que anuncia la oferta, contribuyan a acelerar la venta de los productos

que se encuentran en promocion.

Transforme en un ambiente de fiestas las areas de venta, vitrinas o fachadas de su
negocio.-

Si su presupuesto de publicidad es muy reducido y no cuenta con los recursos
suficientes que demanda una comunicacion masiva, recorte la inversion en los medios
que quiera o sus asesores le recomienden, per por ningiin motivo deje de invertir en su
area de ventas. Cuando el cliente llegue a su almacén o centro comercial, tiene que
sentir un cambio o transformacion total en ambientacidén. Los topes, vitrinas, arrumes,
pasillos, plazoletas, el lineal, el material P.O.P., la musica y los elementos aéreos
(pendones, gallardetes, banderines, moéviles) tienen que indicarle al cliente que algo
muy especial esta ocurriendo dentro de su almacén o centro comercial, y es,

precisamente, una gran promocion.

Piense que esta realizando una gran fiesta o un gran carnaval. Sus invitados tienen que
sentir que han pasado un rato agradable y han aprovechado la oportunidad.

Contagie a su gente de alegria, entusiasmo y buena disposicién. Revise diariamente el
surtido de las ofertas, material, papeleria, efectivo, aseo, personal y en general todos los

aspectos que hayan planeado.

Seleccion o definicién de surtido.-
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En esta etapa el detallista define los productos que debe tener en sus mostradores,
estanterias o gondolas, teniendo en cuenta la rotacion, el espacio disponible y las

necesidades o satisfaccion del cliente objetivo.

Este es uno de los procesos mas determinantes para el posicionamiento y la imagen del
establecimiento, en el cual el comprador deberd hacer un proceso inteligente de
seleccion, teniendo en cuenta la variedad, los gustos o preferencias de los clientes, la
optimizacion de los espacios mediante la definicion de las cantidades adecuadas para
cada referencia de acuerdo con su rotacion, buscando el mayor indice de ventas por

metro cuadrado.

1.2.2.1.2. Fuerza de venta de las mypes

La técnica de ventas.-

Vender es modificar una actitud para obtener la aprobacion que deseamos. Es posible
encontrar diversos grados o matices del "esfuerzo" de convencimiento que un vendedor
necesita para concretar una venta. Es posible que los dependientes de una bodega o
almacén o necesiten mayor esfuerzo de negociacion para inducir una compra, pues los
clientes ya cuentan con mucha informacion de los productos y en algunos casos vienen

directamente a realizar la transaccién comercial.

Sin embargo, en otras actividades la negociacion y el esfuerzo que se debe realizar son
muy grandes. El caso extremo son, seguramente, las ventas por licitacion. En general,
en estos casos podemos decir que el trabajo de un vendedor empieza cuando un cliente
le ofrece una negativa a una de sus propuestas. En ese momento, ¢l vendedor debe

emplear todos los argumentos para que el potencial comprador cambie de idea.

Procedimiento de ventas.-

El procedimiento de ventas tipico puede ser el siguiente:
- En principio, es necesario planificar la venta para lo cual se debe conocer como

compran los consumidores y que necesidades tienen.



- Luego viene la venta misma, que consiste en preguntar y escuchar al cliente,
detectar lo que desea comprar y los beneficios que espera del producto.

- Entonces debemos presentar el producto: aqui interviene la demostracion. La
secuencia de la demostracion empieza cuando se dice qué se va a hacer. Lo
hacemos y luego recordamos al cliente lo que hicimos.

- Inmediatamente después de la demostracion, debemos absolver las preguntas y
las dudas, y finalmente comprobar si el cliente quedo satisfecho con lo expuesto.

- Siel proceso fue un éxito, es decir, si se concreto la venta, la atencion al cliente
quedo satisfecho con lo expuesto.

- Siel proceso fue un éxito, es decir, si se concreto la venta, la atencion al cliente
aun no termina. Después de la venta, es necesario atender posibles reclamos y
responder asesorias, y en todos los casos comprobar si el cliente quedd

satisfecho.

La personalidad vendedora.-

Asi llamaremos™ a la actualidad que predispone a la actividad de vender. La
personalidad vendedora se desarrolla mediante la capacitacion y el entrenamiento. El
objeto de la personalidad vendedora es generar confianza, pues sin ella no existe

transaccion comercial.

En general, el vendedor es una persona con mucho sentido de la independencia. Los
tipicos vendedores son extrovertidos y perseverantes, hiperactivos, persuasivos,
optimistas, pulcros y constantemente se "automotivan" en su desarrollo personal y

profesional.

Pero seguramente lo mas importante para un vendedor es lograr la seguridad en si
mismo, a los demds y al producto que representa. En consecuencia, los empresarios
deben capacitar a los vendedores en aspectos relacionados con la empresa, el producto y

las técnicas de ventas.

Veinte estrategias para generar utilidades:

22 SANCHEZ YABAR Guido, "Para Ganar y Vender més: El Marketing en las pequefias empresas”,
SYSA Inversiones & Finanzas, 1996, pag. 123-127.
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Obtenga los mejores descuentos comerciales y reduzca el precio de costo.
Acuerde el mayor plazo posible (revise las condiciones de proveedores
similares).

Consiga que le otorguen o le mejoren los descuentos financieros.

Dele preferencia a los productos que le representen mejor margen y una buena
rotacion.

Consiga productos exclusivos que le permitan vender con una buena utilidad.
Elimine la compra de productos que definitivamente no necesite en su surtido y
que solo le representan gastos financieros y de almacenamiento. (Recuerde "la
ley del desapego").

En los cierres de cada mes, consiga descuentos adicionales en productos que
usted necesite y al proveedor le interese conceder.

Cuando se presenten aumentos de prectos, analice su inventario, el consumo
normal, el incremento en los precios de los productos y efectue compras que le
permitan aumentar sus utilidades.

Piense en la utilidad basada en los altos voliimenes (recuerde que los japoneses
lograron penetrar en el mercado con esta estrategia).

No deje que se presenten agotados en el surtido por mala planeacion de las
compras.

Entusidsmese con los productos que estén respaldados con buenas campafias
publicitarias y apoyos promocionales.

Aprenda a escuchar. No piense que siempre que el proveedor le ofrezca un
producto, el beneficiado unicamente va a ser €l.

Trate de ser el primero en tener los productos que se lancen al mercado con el
respaldo de una importante firma e inversion publicitaria.

Una buena rotacion sin que se presenten agotadas que perjudiquen las ventas
equivale a generacion de utilidades en forma continuada.

No espere que los proveedores lo busquen para proponerle negocios. Busque
usted a sus proveedores y propdngales negocios.

No compre por inercia al mismo proveedor y los mismos articulos, busque otros
proveedores y estudie sus cotizaciones.

Haga contacto con otros canales diferentes del suyo. Se llevara grandes

sorpresas.
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- Ejerza controles y auditorias que le permitan identificar posibles
"irregularidades" en el manejo de precios y condiciones.

- Establezca unas excelentes relaciones con su proveedor. Ellos saben valorar y
recompensar a su empresa el respeto y su actitud hacia sus representantes. Las
mejores oportunidades se las brindaran a los clientes dispuestos a escuchar y a
decidir rapidamente.

- Seleccione con seriedad y responsabilidad su personal de compras. Recuerde
que de su calidad, idoneidad y grado de compromiso va a depender en gran parte

la generacién de utilidades de su empresa.

1.2.2.1.3. Posturas y Estrategias competitivas

Entorno empresarial:

La formulacién y el disefio de una estrategia competitiva deben incluir el analisis del
entorno de la empresa para tratar de identificar las oportunidades favorables a la
empresa (comerciales y otras) y poder aprovecharlas. El entorno empresarial no solo
nos ofrece oportunidades, sino también presenta riesgos y amenazas que operan en
contra de los objetivos de las empresas. Por lo tanto, es necesario estar muy atento a las

circunstancias externas a la empresa.

Sin embargo, el mayor potencial de una empresa esta en su interior: en el desarrollo de
los factores de produccion y las personas. Las empresas, como las personas tienen
fortalezas (sus capacidades internas) y debilidades (sus limitaciones y otras
caracteristicas negativas). Identificar tanto las unas como las otras es muy importante

para, en un caso, potenciarlas, y en el otro, minimizarlas.
En general, debemos desarrollar un andlisis competitivo para conocer y adaptarnos al

entorno, anticiparnos a las circunstancias y los cambios del mercado, conocer las

estrategias de la competencia y proteger nuestra posicion actual.

Posibles estrategias de mercado:



Aumentar la participaciéon en el mercado. Implica "robar" el mercado a otros.
Ello es posible cuando nuestro producto tiene potencial y el mercado esta en
crecimiento, o cuando tenemos capacidad instalada ocjosa. Entre las medidas
que se pueden adoptar tenemos Ia reduccion en el precio, una mayor promocién

y publicidad, y mejoras en el producto.

"Cosechar" en el mercado. Es "sacarle el jugo" a un producto en declive. Se
aplica cuando el futuro del producto es incierto. Para ello debemos eliminar
gastos de promocion y publicidad, servicios y otros costos. Es preferible

mantener el apoyo de consumidores y empleados.

Salir del mercado. Puede darse un caso en el que tomemos la decision de salir
del negocio debido a la mala posicion de nuestra empresa en el mercado, ya sea
por que el producto no puede satisfacer a los consumidores o porque el propio
mercado no presenta verdadera rentabilidad. Lo segundo puede deberse a
caracteristicas muy conocidas por nosotros, como la de presentar un volumen
excesivamente reducido o poca capacidad adquisitiva (es decir, un mercado

pequefio y empobrecido).

EL MARKETING ESTRATEGICO:

Definiciéon.- El marketing estratégico es el conjunto de métodos orientados a determinar

las necesidades y los deseos de los mercados meta con el fin de atenderlos. Las

estrategias representan guias y referencias para indicar las acciones y las operaciones

que seran ejecutadas, en forma integral, como parte del proceso de marketing. El

marketing estratégico esta basado, siempre, en la realidad de los mercados.

Estrategias de marketing.-

a. Estrategias de segmentacion de mercados:

Estrategia comercial "indiferenciada". Consiste en atender a todos los

segmentos de mercado con un solo producto.
Estrategia comercial "diferenciada". Consiste en atender a cada segmento de

mercado con un producto diferente para cada uno de ellos.
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- Estrategia comercial "concentrada". Esta estrategia se refiere a concentrarse

en atender unos pocos segmentos de mercado.

b. El posicionamiento:
Es la creacion de una imagen para un producto en las mentes de las personas.
Ello se hace posible mediante mensajes que sean claros, concisos, comprobables

y diferentes.

La imagen que podemos crear puede ser una muy simple: puntualidad, buen
servicio, cumplimiento, de forma tal que nuestros clientes se formen una imagen
que asocie a nuestro producto con las caracteristicas mencionadas, mas aun, que
tales cualidades sean nuestro producto. La publicidad puede ayudar en ello, pero

no sera determinante si no va acompaiiada del cumplimiento de lo ofrecido.

¢. Asumir una postura competitiva:
Se refiere a asumir una actitud de enfrentamiento hacia la competencia. Es
recomendable asumirla en caso podamos detectar algiin mal servicio de parte de
alguna de las empresas d la competencia. En consecuencia, nuestra intenciéon

sera apoderarnos de su mercado.

1. Expansion del mercado.- Esta estrategia es aplicable en caso de que alguna
empresa cuente con mas del 50 por ciento de participacion en determinado
mercado. Si es asi, debera procurar que el mercado de este producto crezca.
Evidentemente, ello beneficiara a todas las empresas del sector, pero siempre le

sera mas provechosa a la empresa que lo lidera.

2. Estrategia de defensa.- Suele llamarse asi a la estrategia que consiste en que
una empresa presente varias marcas, inclusive para un mismo producto. Esta
estrategia estd muy relacionada con la "diferenciacion" de los productos: para
atender diferentes segmentos de mercado, es necesario diferenciar a los

productos. Entre estas diferencias estan las marcas.

3. Estrategia de seguimiento.- Esta estrategia consiste en aplicar todo lo que

hace la empresa lider. Para una empresa pequefia puede ser una buena estrategia
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en la medida en que aprovecha la promocién de la empresa lider. En otras
palabras, se "cuelga" de la campafia de publicidad y promocién de la empresa
lider.

4. Estrategia de flanqueo.- Consiste en atender mercados muy especificos. Esta
estrategia puede ser atendida de forma especial para las pequefias empresas. La
produccidn en pequefias cantidades obliga a atender segmentos de mercado muy
especificos. Es alli donde las pequefias empresas pueden tener mejores

resultados.

5. Estrategia de guerriila.- Consiste en que [a produccidn y la comercializacion
presenten cierta irregularidad en tiempos, tipos de produccién, rubro y ubicacion
de productos, aprovechando situaciones coyunturales favorables para algun

negocio en particular. Es el caso de los ambulantes.

ESTRATEGIAS CONJUNTAS:

La "industrializacién" de los servicios y el comercio™.- Asi npace el concepto de
"industrializacion" de los servicios y comercio. Un supermercado es la industrializacién
de una pequefia tienda o bodega. El "cajero automatico” es la industrializacion de la
ventanilla de atencion al pablico en una entidad bancaria. ;En qué se diferencia el uno
del otro? Los primeros son servicios "muy" personales, "muy" proximos al cliente,
mientras en los posteriores casos la atencion es casl impersonal. A ello se le conoce

como industrializacion del servicio.

Vocacion para asociarse’’ .~ Fl deseo o la necesidad de asociarse surge cuando un
grupo de clientes o un canal de distribucidn se ve motivado a convocar a los colegas o
competidores para unirse y asociarse para tomar medidas "represivas" conira los
proveedores que supuestamente estan otorgando mejores condiciones al competidor. Lo

curiosos es que cada cliente piensa que el proveedor le esta ofreciendo mejores

B SANCHEZ YABAR Guido, "Para Ganary Vender més: Ei Marketing en 1as pequefias empresas",
SYSA Inversiones & Finanzas, 1996, Pag 105,

#* MONTOYA PALACIO, Alberto; Conceptos modemos de administracién de compras;, Grupo Editorial
Norma, 2002, Pag.41
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condiciones a su principal competidor o, peor, a otro menos importante en volumen y

trayectoria. La conclusion es que cada uno siente o percibe exactamente lo mismo.

ECR: Respuesta Eficiente al Consumidor:

La ECR (Efficient Consumer Response) o Respuesta Eficiente al Consumidor, por sus
siglas en inglés, es una filosofia, es un proyecto en el cual los proveedores y fabricantes
se asocian con los distribuidores o detallistas, y que busca aumentar la eficiencia en toda
la cadena, agregar valor al consumidor y disminuir los costos de produccion y
distribucidn, mediante una adecuada seleccion de productos, un excelente manejo de
inventarios y la adecuada utilizacion de la tecnologia para finalmente ofrecer un buen

precio al consumidor final. Es perfectamente aplicable a casi todos los sectores.

Tradicionalmente, desde el inicio del concepto ECR, las empresas se han enfocado
basicamente en cuatro temas principales para trabajar conjuntamente y buscar
eficiencias en los procesos: seleccion o definicion de surtido eficiente, resurtido o
reabastecimiento continuo, introduccidon o lanzamiento de nuevos productos vy

promociones eficientes.
1.2.2.3. LOGISTICA COMERCIAL

La gestion logistica empresarial.-

Afirmamos de que todos los conceptos de la logistica son tan validos para la micro,
pequeifia, mediana y grande empresa, en ese sentido se define, asi: "Es la accion y efecto
de administrar un conjunto de actividades de servicio, que garanticen el suministro de
los bienes y servicios que requieren [as diferentes actividades en la empresa, de tal

. . . . 5
manera que se evita todo retraso, alteraciones y paralizaciones"’.

En ese sentido el gestor de acuerdo a su realidad concreta, determina y establece las

funciones que forman parte del sistema de la logistica, las mismas que son:

% ESPINOZA SANTE Cesar, "Gestién logistica empresarial” Pag. 39
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1. La funcién de adquisicion.- Conjunto de actividades integradas e interrelacionadas
que se ejecutan, para disponer y abastecer de bienes y/o servicios, segun la informacion
interna de la demanda en la empresa y la informacion de oferta de los proveedores, bajo
un contexto contractual, que contemple los aspectos de precios, calidad, garantia,

tiempo de entrega y otros (se consolida de un cuadro comparativo).

2. La funcién de Almacenamiento.- Es la actividad que garantiza el adecuado y
normal estacionamiento de los bienes en el almacén, por periodos de tiempos pre
establecidos segiin las necesidades de la empresa. Esta actividad toma la posta de la
anterior funcion, en el momento que se da la orden de internamiento de los bienes.

Las actividades generales en el almacén, son:

Recepcion

Clasificacion

Ubicacion

Mantenimiento

Control de existencia

Despacho

Reposicion

3. La funcion de Distribucion.- Esta se desarrolla en atencién de los requerimientos de
los clientes internos de la empresa, como a de los clientes externos, donde el servicio
debe ser de calidad y oportuno en su tiempo de entrega es importante esta funcion

porque genera imagen empresarial.

4. La funcion de Control de los Bienes Operativos de la Empresa.- Esta actividad
verifica, observa y determina el estado en que se encuentran los bienes de propiedad y
de uso en las diferentes actividades empresariales, de las que se toman oportunas

decisiones para su renovacion, arreglo, o modificacion.

5. La funcion de Transporte.- Es la que se encarga coordinadamente, de trasladar los

bienes y al personal de un lugar de origen a otro de destino, segin los requerimientos.
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6. La funcion de Mantenimiento.- Es aquella que se encarga de garantizar el normal
funcionamiento de los equipos, maquinas, sistemas de abastecimiento, v de la planta

fisica, para evitar paralizaciones por falla alguna.

. 7. La funcion y responsabilidad en la Exportacién, Importacion y Politica de
Seguros.- Esta tiene que ver con el comercio internacional de bienes y servicios, entre
empresas que activan en diferentes paises, poniendo en primera linea la integridad de

uso del bien.

1.2.2.2.1. La funciéon de Adquisicion:

Necesidad de mejorar las utilidades®®.- Las empresas tienen cada dia mayor necesidad
de mejorar sus utilidades y éstas no se obtienen solo en la venta, se logran en el inicio
de la operacion, o sea en las compras. Alguien decia: "Quien compra bien, vende bien".
La diferencia entre comprar bien y vender bien estd representada en una buena utilidad.
La utilidad no solamente se ve reflejada en los soles que se generan como ganancia sino
en la conveniencia, oportunidad, necesidad, calidad y cantidad que se adquiere al cerrar

fa compra.

Generacién de utilidades a través de las compras® .- La forma de pago, la rotacion
del producto y 1a satisfaccion del cliente son solo tres de las variables que debe tener en
cuenta el comprador en su funcion de generar utilidades a su negocio. Las empresas
requieren que sus administradores de compras sean creativos y recursivos para mantener

el equilibrio entre ser competitivas y rentables.

Caracteristicas del comprador actual:

Realiza comparaciones entre proveedores similares. Una de las formas mas eficaces de
mejorar las condiciones es hacer comparaciones entre los proveedores que ofrecen una
misma gama o linea de productos. Antes de atender un nuevo proveedor, el comprador

debe conocer las condiciones que sus proveedores tienen establecidas y l6gicamente

% MONTOYA PALACIO, Alberto; Conceptos modernos de administracién de compras; Grupo Editorial
Norma, 2002, Pag.44

¥ Tbid Pag. 132
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querra que todos los proveedores tienen establecidas y logicamente querra que todos los
proveedores de una misma categoria ofrezcan las condiciones de aquel que representa el
mayor beneficio en descuentos, plazos, bonificaciones, nivel de servicio, porcentaje de

incrementos de precios, inversion.

El comprador moderno aunque parezca paraddjico y discutible, al realizar
negociaciones con sus proveedores, debe utilizar adicionalmente a la informacion que le
dan los computadores, el olfato, la intuicion, el sentido comun, el conocimiento del
medio, los proveedores, las competencias y el mercado en general. Simultaneamente,
debe aprovechar la facilidad y rapidez que dan los nuevos equipos, que le aportan
velocidad y confiabilidad en la informacion, para combinarlas con los factores

mencionados y asi tomar decisiones verdaderamente inteligentes en materia de compras.

Importancia de lo proveedores.-

Son las personas o entidades encargadas de suministrar las materias primas, servicios o
productos terminados necesarios para que la empresa pueda desarrollar su actividad
normalmente. Son los encargados de mantener viva y activa la organizacion y, por lo
tanto, su importancia radica en el papel que desempefian en la existencia y en el futuro
de la empresa. El comprador moderno comprende que el proveedor es tan importante
para el cliente como el cliente para el proveedor y que no se le puede mirar como un

adversario o como un "inoportuno" que llega a "hacer perder el tiempo".

. o . 28
Veinte criterios para seleccionar proveedores™:

1. La seriedad en sus cotizaciones y argumentos.
La trayectoria y reconocimiento en el medio.
La confianza que inspire por sus antecedentes.
La imagen de sus marcas.

Su capacidad de produccion.

Sus recursos técnicos y las actualizaciones tecnologicas.

S o

Sus recursos financieros.

2 Tbid. Pag. 53-54
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8. Sus apoyos publicitarios.

9. La puntualidad en la entrega.

10. El tiempo d entrega.

I1. Sus condiciones (descuentos, forma de pago, despacho, devoluciones, averias,
reclamos).

12. La claridad en sus estrategias de comercializacidn.

13. Sus precios.

14. La calidad de sus productos y su gente.

15. La estructura y el profesionalismo de su fuerza de ventas.

16. Sus servicios de postventas.

17. La rapidez y la voluntad para atender oportunamente sus requerimientos.

18. L.a asesoria en la comercializacion de sus productos.

19. Su ubicacion geografica,

20. La naturaleza del proveedor (fabricante, representante, distribuidor).

Ocho pasos en el proceso de compras”:

1. Conocimiento general.- El comprador siempre debera tener en mente y conocer
con exactitud la empresa para la cual trabaja y esta consiguiendo proveedores o
adquiriendo productos.

2. Laidentificacion de necesidades.- El comprador identifica necesidades a través de
la informacién obtenida de los almacenes o de los usuarios de la empresa, de sus
clientes, las tendencias del mercado, innovaciones tecnoldgicas, etc.

3. Preparacion de la cita o entrevista.

4. Definicién de la compra.- Es la exigencia de la documentacién necesaria para
oficializar la compra, recibir los pedidos, legalizar y cancelar las facturas.

5. Codificacion de productos.- Es el empleo de un cddigo a cada producto para
facilitar su manejo € inventarios.

6. Colocacién del pedido.- Es definir la cantidad justa y adecuada de la compra para
satisfacer con las necesidades de consumo o de demanda.

7. Seguimiento a la rotacion.- Etapa importante ya que permite conocer el ciclo del

producto comprado y se repita en forma continua y produzca liquidez.

# Ibid. Pag. 148-156
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8. Retroalimentar al proveedor.- El comprador debe compartir con su proveedor toda
la informacion obtenida en la etapa anterior, con el fin de lograr el apoyo o las

ayudas que éste le pudiera ofrecer.

Condiciones basicas que se consideran en las compras:

Descuentos basicos.-
Son los que se liquidan a pie de factura y se aplican sobre el precio de lista en forma
permanente. También se conocen como descuentos comerciales. En ninglin caso estan
sujetos a la fecha de cancelacion de facturas y son independientes del plazo de pago.
Los descuentos basicos pueden ser unicos o en serie:

B. Unico: ejemplo: 10%

C. Serie o cascada: 25% - 10% - 5%

Estos descuentos se deducen del precio de lista para obtener el precio de costo unitario.

Forma de pago.-

Es el plazo o ntmero de dias que el proveedor concede para cancelar las facturas en
forma normal. El plazo guarda relacion directa con el tipo de mercancia y sus
caracteristicas de rotacion, que hacen diferente la negociacion. A mayor rotacion de
inventarios, menor plazo; y a menor rotacion o mayor estacionalidad, mayor nimero de
dias de plazo. La forma de pago y el plazo concedido por un proveedor debe servir de
patrén de comparacion para todo comprador, quien debe tratar de obtener condiciones
similares para productos del mismo grupo o categoria. El comprador, en circunstancias
normales de precios, suministros y demanda, debe tratar de manejar los inventarios con
una duracioén inferior al plazo obtemido, con el fin de evitar incurrir en gastos
financieros. el tiempo y la frecuencia de entrega, la capacidad de almacenamiento, la
época y el tipo de producto serdn otros factores que el comprador debe agregar en el

analisis del manejo de inventarios versus la forma de pago.

Despacho.-
El comprador debe indicar la modalidad de transporte y el transportador. El comprador
y el vendedor deben ser muy claros en las condiciones de despacho desde el principio

de la negociacidn, ya que dejar el pago de los fletes y seguros a cargo de la otra parte
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implica riesgos de sobrecostos que posteriormente se deben asumir y pueden ser

causales para suspender las relaciones comerciales.

Promocion del fabricante al comerciante.-

Consiste en que el fabricante ofrece al comerciante una forma de incentivo especial,
para que €ste compre los productos. Las principales modalidades en que el fabricante

incentiva al cliente o canal son:

Porcentaje de descuento.- Se concede un porcentaje de descuento o rebaja adicional en

soles por un pedido especifico.

Descuentos en especies.- Consiste en entregar al cliente una cantidad extra sin costo
por una cantidad determinada, por el precio normal de la cantidad determinada.
Llamada bonificacion.

Bonificacion (% descuento sobre el costo) = ( _Valor recibido - 1) x 100%

Valor facturado

Condiciones de devolucidon.-

Devoluciones por exceso.- Consiste en una devolucion de mercancias directamente al
proveedor, debido a mal manejo de inventarios, exceso de mercancia o por una razon de
mercado. El comprador no puede proceder a efectuar devoluciones por excesos de
mercancias a un proveedor con la misma facilidad con que firmé el pedido si éstas no

fueron previamente pactadas con el respectivo representante.
Al acordar una devolucion, cualquiera que sea el motivo, se debe definir el precio. Este
puede ser: el ultimo precio vigente de la lista, el ultimo precio al cual fue facturado el

producto, el precio promedio o un precio de liquidacion que se convenga.

Términos mas comunes utilizados en las compras y que son de diaria aplicacion:
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a. Precio de lista (PL).- Es ¢l precio base o valor bruto, sobre la cual se deducen los
descuentos que se conceden como politica general de ventas. En algunos casos
constituye el precio de venta al piblico o sugerido.

b. Precio de costo (PC).- Es el precio neto que finalmente paga el comerciante por
cada unidad, después de deducir los descuentos que a pie de factura concede el
proveedor. La forma de calcular el precio de costo unitario de un producto se

logra mediante la aplicacion de la siguiente formula:

Precio de costo = Precio de lista - Valor descuentos basicos (8/.)
Unidad de facturacion

PC =PL - Vr Des Bas o PC = PL {(1-Des1}1-Des2)
UF UF

En el precio de costo (PC) del productoe no se incluye el IGV, ya que éste se
aplicara en ¢l momento de fijar el precio de venta al piblico, después de todos los

descuentos que se hagan al precio de costo.

¢. Unidad de facturacién (UF).- Es el nimero de unidades contenidas en el precio
de lista que cotiza el proveedor en su lista general de precios de articulos y sirve
para determinar el precio de costo unitario cuando la unidad de venta es
simplemente la unidad. Las unidades de venta mas comunes utilizadas con sus

respectivas equivalencias se pueden resumir en:

Unidad de factuoracion Equivalencia en unidades

Unidad I

Docena 12

Gruesa 144

Gran gruesa 1728 (12 gruesas)

Caja o paca (varia segln el articulo o proveedor)
Resma 500 hojas

Resma americana 480 hojas

d. Valor descuentos bdsicos {(Vr Des Bas).- Son conocidos indistintamente como

descuentos comerciales, desuentos basicos o pie de factura
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Algunas modalidades mis comunes de negociacion especial.-

No se puede afirmar que exista un modelo unico de negociaciéon por volumen; por el
contrario, existen tantas modalidades como la imaginacion y la capacidad creativa de
los negociadores determine. Esta es una descripcion simple y practica de las

modalidades mas comunes y mas faciles de preparar y controlar.

1. Negociacion por escalas de volumen en soles.- Consiste en fijar unas escalas de
volumen en soles para el presente periodo, teniendo como base la cifra total de la
facturacion del proveedor en el periodo anterior y un incremento acordado teniendo
en cuenta las consideraciones ya sefialadas. El incremento, los rangos o intervalos
de las escalas y los porcentajes de bonificacion acordados no son mas que el
resultado del conocimiento de la empresa, la rentabilidad, las posibilidades de las
empresas, la capacidad de negociacién y la mejor preparacion y argumentos que

demuestre cada negociador.

2. Negociacion por escalas en unidades de medidas.- Consiste en fijar unas escalas
de volumen en toneladas (por ejemplo) para el presente periodo, teniendo como base
el nimero de toneladas facturadas por el proveedor al cliente en el periodo anterior

y un incremento acordado para el presente afio.

3. Negociacién por escalas en soles por lineas de productos.- Consiste en fijar unas
escalas de volumen en soles para el presente periodo, teniendo como base la cifra da
facturacion hecha por el proveedor en el periodo anterior para cada linea de
productos que ofrece el proveedor y es distribuida o comercializada por el cliente, y
un incremento acordado teniendo en cuenta las consideraciones anteriormente
sefialadas. Los incrementos y las bonificaciones pueden ser diferentes para cada
linea o categoria de productos, de acuerdo con la rentabilidad, la competencia y la

importancia que revisten para cada una de las partes.

1.2.2.2.2. Funcion de almacenamiento.-

Las actividades que relacionan al almacén son las siguientes:
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1. Recepcion.- Consiste en controlar y dar la orden de internamiento de los bienes, en
concordancia con los documentos que los acompafian y las respectivas
especificaciones de norma y calidad del bien.

2. Clasificacion.- Es el ordenamiento sistematico sobre la base de la afinidad,
similitud, semejanza o diferencia que presenta los bienes a estacionar.

3. Ubicacion.- Consiste en ubicar en el lugar preestablecido que le corresponde cada
uno de los bienes clasificados.

4. Mantenimiento.- Es la actividad de mantener el orden y limpieza de los espacios
distribuidos del almacén y a la vez los bienes que les permita mantener su integridad
de uso.

5. Control de existencia.- Es la verificacion y determinacion de la existencia fisica de
los bienes, concordante a los documentos de estacionamiento.

6. Despacho.- Es la actividad de entregar en forma oportuna y adecuada un bien, en
atencion a los requerimientos de los pedidos de los clientes internos como los
externos.

7. Reposicion.- Actualmente la reposicion debe darse en forma automatica, via

integracion computarizada en red con los proveedores respectivos.
1.2.2.2.2.1. Control de existencia.-

Es la actividad de verificacién y determinacion de la existencia fisica de los bienes, en
el almacén en concordancia a los documentos preestablecidos y aprobados por la alta
direccion. Es importante porque permite conocer la cantidad fisica y exacta de los
bienes, que se tienen estacionados en el almacén. Por lo general a esta actividad la

conocen como gestion de inventarios.

Sobre la base de, los datos de existencia necesarias y reales de bienes, la alta direccion,
aprobara se realicen los calculos respectivos en coordinacion con las instancias de
produccion, finanzas, ventas y demas actividades administrativas de la empresa para
que se tengan cantidades de existencias necesarias, que garanticen el normal y continuo
funcionamiento del conjunto de las actividades empresariales, de tal manera que el _
abastecimiento y suministro oportuno, se realicen con resultados deseados y no sea

producto de la improvisacion o casualidad. -
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Importancia de los inventarios.-

Se ha demostrado que en las empresas de tipo comercial mas del 70% de los ingresos
por ventas se destinan al pago de proveedores por concepto de compras de mercancia.
Cualquier desviacion importante en el manejo de inventarios puede crear una situacion
de iliquidez de la empresa. Por la alta participacion que representan los inventarios
dentro de los activos y los grandes gastos administrativos y financieros que genera un
inventario inmovilizado, las politicas de inventarios en las empresas se estan
volviendo cada dia mas exigentes y se han venido convirtiendo en verdaderos objetivos

de la gestién integral que debe buscar una administracion eficaz.

Existencia necesaria estacional:

Las existencias necesarias es la cantidad suficiente y necesaria de existencia fisica de un
bien, que se autorizo estacionar en el almacén, por un determinado periodo de tiempo, a
fin de que se garantice el funcionamiento de las diferentes funciones empresariales. Y
se denomina existencia necesaria estacional, cuando los bienes son estacionados por
periodos no continuos, en aquellas empresas que su produccién es orientada a la
satisfaccion de las demandas en periodos cortos del afio, como para la temporada
escolar, las festividades de medio y fin de afio y para el caso de alimentos y frutas
determinadas, en las estaciones de verano, invierno fundamentalmente, o cuando una

empresa trabaja a pedidos especificos.

Determinar ciclos de pedido.-

Cuando el producto y la empresa enfrentan ciclos de demanda estacional, se debe
buscar llegar a acuerdos con los proveedores para efectuar compras anticipadas con
pagos especiales que signifiquen menores precios y permitan asegurar el suministro

oportuno para la temporada.

La consecucion de precios o condiciones especiales de pago es una gestion que estard
muy ligada a la actividad del proveedor y a la cantidad de ofertas y competencia que

existan en el mercado para adquirir los productos de temporada.
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Cuando la mercancia debe ser recibida y pagada en forma anticipada por el comprador,
éste debera tener en cuenta que el margen de utilidad que le debe aplicar a los productos
al fijar el precio de venta debe ser superior a los fijados a otros productos adquiridos en

condiciones normales de negociacion.
Otra medida importante de precaucion que debe tomar el comprador para mercancia de
temporada es tratar de pactar con el proveedor devoluciones de las existencias que

queden después de pasada la respectiva temporada.

Soluciones para nivelar los inventario:

La forma mas eficaz de solucionar un problema es simplemente eliminar o cambiar las

causas que lo originan con acciones rapidas y concretas:

1. Depuracion de surtido.- Revise cada uno de los items que maneja en su almacén o
tienda. Suspenda la compra de productos, tamafios, colores, marcas, referencias de
baja rotacion que s6lo le quitan tiempo, capital y espacio.. Aplique en forma
prudente e inteligente el concepto 80-20, y encontrara algo para depurar.

2. Aplique el concepto de segmentacion.- Analice si las caracteristicas del producto
corresponden al segmento donde opera el negocio.

3. Traslado entre almacenes.- Si tiene varios almacenes, tiendas o puntos de venta,
verifique existencias y ordene transferencias entre ellos. A

4. Devoluciones a proveedores.- Cuando efectue la negociacion inicial, trate de
definir con el proveedor la posibilidad de hacerle devoluciones de mercancia en su
empaque original. Previa autorizacién y acuerdo con el proveedor en cuanto a
cantidades, fletes y precio, proceda a efectuar las devoluciones del exceso de
existencias.

5. Realice acciones promocionales.- Una exhibicion adicional, una rebaja real del
precio del producto y una comunicacion efectiva.

6. Identifique los productos de temporada.- Anuncie, destaque, promueva y
dediqueles especial atencion. Cuando esté cayendo la temporada tome decisiones
inmediatas como traslados, remates y canjes, o cdmbieles de ubicacion si las

cantidades son considerables y representan un exceso al finalizar la temporada.
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7. Revise la calidad del surtido.- Un examen cuidadoso del surtido en todos sus
aspectos (tamafios, marcas, calidad, variedad) lo puede conducir a encontrar el
problema de sus inventarios. Es posible que usted no tenga lo que necesitan sus
clientes y que tenga lo que no le interesa. Es tiempo de renovar y adecuar sus surtido
a las necesidades del consumidor.

8. Selecciones y capacite su personal de compras.- Sea exigente en la seleccion del
personal, realice un completo programa de entrenamiento y refuércelo con intensos
programas de capacitacion. Recuerde que un personal de compras con amplia
experiencia, con solidos conocimientos, con habilidades vy capacidades para
negociar ofrece mayor seguridad para administrar y controlar {as presiones del

personal de ventas de sus proveedores.

Indjcadores de gestion de inventario:

Rotacion.-
Es la proporcion entre las ventas y las existencias promedio e indica cuin rapido el

dinero invertido en inventario se esta convirtiendo en efectivo.

Rotacion = Ventas acumuladas
Inventario promedio

El resultado de este cociente se puede interpretar como el nimero de veces que el

capital que Invertimos en mercancia lo hemos recuperado a través de las ventas.

En el analisis del resultado de una rotacion, tenga en cuenta que:

a. Una rotacion demasiado alta en relacion con la esperada puede indicar que hay un
considerable aumento en las ventas y un manejo inadecuado de inventarios
representado en agotados permanentes que afectan el volumen de las ventas y la
satisfaccion def consumidor.

b. Una rotacién por debajo de la presupuestada también puede indicar, entre otras
causas, una disminucion en las ventas y un mal manejo de inventarios contando
con existencias en referencias de poco movimiento y cantidades supenores a su

consumo normal.
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Duracion.-

Es la razén entre el inventario final y las ventas promedio del altimo periodo. Indica
cuantos meses durara el inventario que tiene actualmente si las ventas continian con un

comportamiento mas o menos similar al que presentan en el momento del analisis.

Duracion = Inventario final
Ventas promedio

El resultado de la duracion se debe interpretar, asociandolo con el verdadero potencial
de las ventas de los proximos periodos, que puede ser superior o inferior al promedio de

los meses anteriores.
1.2.2.2.2.2. Reposicion.-

Es la actividad de generar un pedido de bienes, cuando estos por despacho, llegan a
niveles de cantidades minimas preestablecidas, a fin de que (automaticamente) llegue al

- almacén en un tiempo justo, via actividades de adquisicion, recepcidn e internamiento.

En la actualidad la tendencia debe ser que, dicha actividad se desarrolle en forma
automatica, por la integracion computarizada en red, del cliente al proveedor al fin de

obtener grandes beneficios obvios.

Tipos de reposicion.-

Reposicion automatica.- Como el proveedor maneja datos de flujo de bienes del
cliente, en el momento que por consumo las existencias llegan a niveles pre establecidos

y pactados, inmediatamente remita las cantidades de reposicion.

Reposicion programada.- Se da este caso cuando aiin no se cuenta con los servicios de
integracion computarizada en el proveedor, por lo tanto tendra que gestionar los pedidos
desde la posicion del aimacén.

Reposicién por emergencias.- Se da a causas de situaciones adversas impredecibles.
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2. FORMULACION DE HIPOTESIS:

2.1. HIPOTESIS GENERAL:

H°:

El comportamiento mercadotécnico y logistico de las mypes-Librerias de
Minka de la provincia constitucional del Callao afectan sus ventas por

campafia escolar.

El comportamiento mercadotécnico y logistico de las mypes-Librerias de
Minka de la provincia constitucional del Callao no afectan sus ventas por

campafla escolar.

2.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS:

H;: La aplicacion inadecuada de las principales funciones de marketing de
las mypes-Librerias de Minka de la provincia constitucional del Callao
afecta sus ventas por campafia escolar.

H;:  La aplicacion inadecuada de las principales funciones logisticas de las
mypes-Librerias de Minka de la provincia constitucional del Callao
afecta sus ventas por campafia escolar.

3. VARIABLES:

3.1. VARTABLES INDEPENDIENTES

Hipétesis General:

Comportamiento mercadotécnico y logistico de las mypes-Librerias de Minka de

la provincia constitucional del Callao.
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Hipétesis Especificas:

H;: La aplicacion inadecuada de 1as principales funciones de marketing de
las mypes-Librerias de Minka de la provincia constitucional del Callao.

H,: La aplicacion inadecuada de las principales funciones logisticas de las

mypes-Librerias de Minka de la provincia constitucional del Callao.

3.2. VARIABLES DEPENDIENTES

Hipotesis General: Ventas por campaifia escolar.
Hipotesis Especificas:

H;:  El volumen de ventas por campafia escolar.

Ha: El volumen de ventas por campafia escolar.
3.3. VARTIABLES INTERVINIENTES
Hipdtesis General: Mercado de Minka,

Hipotesis Especificas:
H;. Feria escolar de Minka
H,. Feria escolar de Minka.
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CAPITULO 111

1. DISENO DE LA INVESTIGACION:

1.1. TIPO DE INVESTIGACION

En vista que el problema presentado es de caso practico, su solucion requiere el uso de
la Investigaciéon Aplicada. Con enfoque cualitativo y cuantitativo para su respectivo

analisis.
1.2. NIVEL Y DISENO DE INVESTIGACION

1.2.1. Nivel de Investigacion.-
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Atendiendo a las caracteristicas de esta investigacion, el nivel utilizado es la
Investigacion Descriptiva, para la descripcion de los hechos, de su comportamiento, de
la manifestacion de los fenémenos y de sus componentes del grupo de micro y

pequeflos empresarios localizados en el centro comercial de Minka.

1.2.2. Diseiio de Investigacion.-

De tipo No Experimental, por que los hechos suceden sin recurrir a la manipulacion
deliberada. Y Transeccional Descriptiva, porque los datos se recolectan durante un
tiempo determinado y se analizan el comportamiento de una o mas variables de un

determinado grupo social.

1.3. TECNICAS QUE SE UTILIZAN EN LA INVESTIGACION

Debido a que el grupo de pequefios y micro empresarios existen en un lugar
determinado, para recoger diversas informaciones y datos se aplicaron técnicas de

observacion, entrevista y encuesta.

1.4. METODO

El método utilizado es el deductive, el de analisis, que busca determinar

operativamente la relacion existente entre las variables.

En cuanto al método estadistico, se utilizd la Estadistica Descriptiva, método que
consiste en obtener de un conjunto de datos conclusiones sobre si mismos y no
sobrepasen el conocimiento proporcionado por éstos. Este método puede utilizarse para
resumir o describir cualquier conjunto ya sea que se trate de una poblacion o de una

muestra, cuando se conocen sus elementos.

2. DESCRIPCION DE LA POBLACION Y MUESTRA:

2.1. POBLACION
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Desde el 2003, afio en que se inicio por primera vez las ferias escolares en Minka han
participado un namero variados de mypes-libreros que van desde 16 a 25 expositores.
Pero es en el afio 2009 periodo de tltima referencia que servira para tomar el nimero de

poblacién para la presente investigacion.
Por lo tanto, el universo o poblacion de este estudio es de 17 mypes libreros.

- 2.2. MUESTRA

La muestra es una representacion cuantitativa del estudio, que se toma de la poblacion.
Su férmula es:

Para poblacion (N) menores de 100,000 (< 100.000), que es nuestro caso de estudio:

n= 62NLQ .
e (N-1)+6"pq

Donde:

N = Poblacién o Universo

n= Tamafio de la muestra

P = Nivel de aceptacion

q = Nivel de rechazo

e = Margen de error

Z = Nivel de confianza = 95% =6=1,96

n= (1,96 (16) (0.60) (0.40) . = 15,375
(0,05)* (16-1) + (1,96)* (0,60) (0,40)

n = 15 mype-libreros expositores

En vista que el nimero de la poblacion es accesible y el nimero de muestra es casi igual

al universo; se opto, coger a toda la poblacion para el estudio correspondiente.

Por lo tanto, el nimero de muestra para el presente estudio es de 17 mypes libreros.
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CAPITULO IV

1. PRESENTACION DE DATOS:

1.1. Edicién.- De acuerdo al nimero de la poblacion se visité y entrevistd a los 17

mypes libreros.

1.2. Codificacién.- Se creo un Cuestionario con una serie de preguntas relacionadas con
la investigacion para obtener informacién directa sobre su comportamiento del mype-
librero, tanto para las principales actividades de mercadotecnia como logistica. Al
mismo tiempo, se recogieron otros datos acerca de su situacion empresarial y de sus

ventas por campaiia escolar de los mype-librero de todos los afios trabajados en Minka.

1.3. Tabulacién.- En base a los datos recogidos a través del Cuestionario, se procedio al
conteo de cada respuesta manualmente y la tabulacion de respuestas para su respectivo

analisis e interpretacion, por su naturaleza, cefiidos a la estadistica Descriptiva.
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2. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS:

2.1. RESULTADOS DE LA ENCUESTA:

De acuerdo al resultado de la encuesta, hecho en base al Cuestionario que se adjunta en

anexos, podemos analizar e interpretar lo siguiente:

L. Con respecto a la situacion general del Mype-Librero:

1. Sexo del empresario:

Tabla 1
Masculino 4
Femenino 13
Total 17

Grafica 1: Sexo del empresario

® Masculino

B Femenino

Anailisis e interpretacion.- Mas de la tercera parte de los empresarios mype-libreros

(76%) son de sexo femenino. Y solo 4 empresarios son hombres.

2. (;Cuantos aiios lleva participando en la feria escolar de Minka?

Tabla 2

1 afio

2 afios

3 afios

4 afios

[5 afios a mas

ANl O\ W | =

Grafica 2: Participacion
laiio -
6% 2 afos

Safiosa 4l
més 4
35% oE
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Analisis e interpretacién.- En el Grafico 2 se puede apreciar que mas de la mitad

(70%) de los empresarios vienen trabajando en Minka desde hace 4 afios a mas. Ademas

se puede deducir, que todos tienen experiencia de venta en Minka, porque vienen

trabajando desde hace un afio a mas.

IL. Con respecto a las principales funciones de mercadotecnia:

3. ;Conoce todos los detalles de cada producto que vende?

los productos

W Casi nada
Poco
w Regular

® Lo suficiente

Tabla 3 Grafica 3: Conocimiento de
Casi nada 1
Poco 4
Regular 6
Lo suficiente 4
Bastante bien L 2

® Bastante bien

Andlisis e interpretacién.- Solo 6 empresarios conocen adecuadamente los productos

. que venden. Otros 6 empresarios (35%) conocen a medias las ventajas que ofrecen sus

productos. Y los restantes 5 empresarios no tienen interés por conocer sus productos.

4. En cuanto a los precios. ;Qué politica de precio aplica a su negocio? (puede

marcar una o mas respuestas si cree conveniente).

| Tabla 4 ]
El mismo porcentaje para casi todos los productos 1 6%
Cada producto merece un trato éspecial 6 35%
El precio fo decide [a oferta y [a demanda del momento 15 88%
Calcular el monto de venta solo por el costo 1 6%
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Copiarse los precios de la competencia 5 29%
Lo dejo en mano de los vendedores 1 6%
Total de empresarios 17 100%

Grafica 4: Politica de Precios

® | mismo porcentaje para casi

todos los productos

® Cada producto merece un trato

especial

# El precio lo decide la oferta yla

demanda del momento

#® Calcular el monto de venta solo

por el costo

B Copiarse los precios de la
competencia

@ Lo dejo en mano de los
vendedores

Anadlisis e interpretacién.- Esta pregunta contiene varias respuestas posibles, se la

formuld de esta manera con la finalidad de tener mas informacién en cuanto a este tema

especifico. Y resulté que la gran mayoria (15 empresarios) deduce sus precios de venta

al momento de ofrecer sus productos por [a fuerza que genera la oferta y [a demanda del

publico. Por otro lado, 6 empresarios (35%) dan un trato especial a los productos

especialmente a aquellas lineas de mas movimiento comercial como los cuadernos y

marcas populares (Faber Castell, Artesco, Standford, Alpha, etc.). Y por Gltimo, un

porcentaje considerativo de 29% (5 empresarios), dijeron que ademas copiaban los

precios de algunos de sus competidores.

5. En cuanto a los clientes ;Qué tanto conoce al pablico consumidor que visita su

establecimiento? (puede marcar una o mas respuestas si cree conveniente)

Tabla 5
Conozco poco de mis clientes 4 24%
Casi todos los que compran son clientes de Minka 6 35%
La mayoria no son clientes de Minka 1 6%
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La mayoria de los clientes residen en el Callao 3 18%
La mayoria de los clientes no residen en el Callao 2 12%
El publico pertenece en su mayoria a la clase Ay B 3 18%
El publico pertenece en su mayoria a la clase Cy D 7 41%
El publico pertenece en su mayoria a la clase D y E 1 6%
Otra respuesta 0 0%

Total de empresarios 17 100%

Grafica 5: Los Clientes
W Conozco poco de mis clientes

#® Casi todos los que compran

son clientes de Minka
tamayoria no son clientes de

~ Minka
® La mayoria de los clientes

residen en el Callao
W La mayoria de los clientes no

residen en el Callao
12 El piiblico pertenece en su

mayoriaala clase Ay B
El ptiblico pertenece en su
mayorfaala claseCy D

Anilisis e interpretacion.- Al igual que la anterior pregunta, ésta se formulod con la
finalidad de tener mas informacién en cuanto a este punto especifico. Segtn la Tabla 5
casi la mayoria de los empresarios dicen conocer a sus clientes (76%), de los cuales 6
empresarios (35%) afirman que sus clientes son clientes frecuentes de Minka. Ademas,
otros 3 empresarios (18%) afirman que sus clientes residen en la provincia del Callao y
solo 2 empresarios (12%) afirman lo contario. En cuanto a las clases sociales del
publico que acude Minka, la mayoria (41%) afirman que los clientes pertenecen gran
parte a las clases media C y D, vy luego otro 18% cree que la mayoria de los clientes

provienen de la clase A y B.

6. Ante la falta de inversiéon de los organizadores. Estd Ud. dispuesto de invertir
en publicidad para comunicar a otro tipo de piiblico la ventaja de la feria

escolar?
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Tabla 6 0%
No es importante 2
Si importa pero no
invierto 10

Invierto hasta S/.100.00
Invierto hasta S/.500.00
Invierto hasta S/.1000.00
Invierto hasta S/.2000.00

QO = [ W

Grafica 6: Publicidad

B No es importante

® Siimporta pero no
invierto

# Invierto hasta 5/.100.00

® Invierto hasta 5/.500.00

® Invierto hasta S/.1000.00

O Invierto hasta 5/.2000.00

Analisis e interpretacién.- En cuanto a la publicidad. Casi todos (15 empresarios)

estan de acuerdo con la importancia de la publicidad y son conscientes de la falta de

una buena promocion. Sin embargo, la mayoria de ellos (59%) no quieren invertir

en este medio. En cambio, solo 5 empresarios (29%) estan dispuestos a invertir de

manera conjunta, sin embargo, la mayoria de este grupo (17%) estan dispuestos a

invertir solo hasta 100 Soles cada uno.

7. En cuanto a la Fuerza de Ventas. Marque la respuesta o respuestas de

actividades que realiza en torno a ella:

—

Tabla 7 ST NO
Capacita al personal de venta 4 13
Contrata al personal solamente con experiencia en Libreria 7
Incentiva al personal con comisiones, otros. 1 16

7%

Grafica 7: Capacita al personal de venta

LN

BNO
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Grafica 8: Contrata al personal ¢/experiencia en
o Libreria

m Sl

ENO

e i e s e ot e e e iy e

LR

ENO

Andlisis e interpretacion.- Segin el Grafico 7, solo el 24% (4 empresarios) capacita a
su personal de ventas permanentemente; la mayoria 76% no realiza ningin tipo de
capacitacion a su personal de ventas. Segun el Grafico 8: La mitad de los empresarios
(50%) contrata a su personal de ventas con experiencia en este rubro, la otra mitad
(50%) contrata cualquier tipo de personal. Segin el Grafico 9: Solo 1 empresario (6%)

estimula a su personal de ventas con comisiones por las ventas realizadas, el resto no.
1. Con respecto a Ias principales funciones logisticas:

8. ;Cuenta con un Plan o Presupuesto de compras para la campaiia escolar?

Grafica 10: Presupuesto de
Tabla 8 — Compras
i 5 N P
No 12 :
nSi
= No
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Andlisis e interpretacién.- Solo un 29% de los empresarios hacen presupuestos de
compras para abastecerse en campafia escolar; por el contrario, 12 empresarios
(71%) trabajan sin ningun plan de compras y utilizan su intuicién y calculo para el

abastecimiento de sus productos.

9. (Cémo hace sus pedidos por campaiia escolar?

Tabla 9 Grafica 11: Compras

(o8

Compra antes
Compra durante 4
Compra antes y durante | 10

Anilisis e interpretacion.- La gran mayoria (13 empresarios) compran sus productos
antes que inicie la campafia escolar, de los cuales, solo 3 empresarios (18%) compra
todo sus productos con anticipacion. De otra forma el 23% (4 empresarios) compran la

mayoria de sus productos durante la campafia escolar.

10. ;Calcule en cuanto esta abastecido su negocio mientras dure la feria escolar?

Tabla 10 Grafica 12: Abastecimiento
100 - 90% 2 oty

90 - 80% 2 B 100-90%

80 -70% 3 " 90- 80%

70 - 60% 6 ]

60 - 50% 3 7 80-70%

<50% 1 X 70-60%
® 60-50%
i <50%

Analisis e interpretacion.- Seis empresarios (35%) cree estar abastecido entre el 60%

al 70% del total de los productos que vende durante toda la campaifia escolar. Otros 4
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empresarios (24%) sienten estar abastecidos hasta el 80%. Por otro lado, otros 4
empresarios (24%) carecen de productos ante la demanda por campafa y sienten que

estan abastecidos hasta el 60% del total de productos que se exigen en estas fechas.

11. ;Quién realiza las compras durante la campaia escolar?

Tabla 11 Grafica 13: Encargado de las
Yo mismo 4 compras
Envio a cualquier persona| 9
Delego a una persona 4
B Delegoa
tna
Tabla 12 | persona
Si 2
No 2

Analisis e interpretacion.- Segun la Tabla 11 sefiala que 4 empresarios (23%) realizan
las compras personalmente durante la campafia escolar. Otros 9 empresarios (53%)
envian a cualquier persona, sea personal de confianza o un familiar, a realizar las
compras. Y solo 4 empresarios (24%) delegan esta funcion de abastecimiento a una sola

persona de confianza.

12. En caso que delegue las compras a una persona especifica, ;Ud. lo capacita?
Anilisis e interpretacién.- Segin la Tabla 12 y Grafica 13 de los 4 empresarios (24%)
que delegan esta funcidn de abastecimiento: La mitad de ellos (12%) capacita a este
personal para que realice correctamente esta funcion, la otra mitad (12%) no lo hace y

confia en el criterio del personal encargado.

13. ;Cuenta con los muebles e infraestructuras adecuadas para Ia feria escolar?

Tabla 13
Completamente adecuado | 2
Lo aceptable 9
No cuenta 6

72



Grafica 14: Muebles Completa

Andlisis e interpretacién.- Solo dos empresarios (12%) participan en esta feria con los

muebles e infraestructura adecuada para una buena atencién. Sin embargo, 9

empresarios (53%) acondicionan sus productos con muebles inadecuados. Y por otro

lado, 6 empresarios (35%) no cuentan con los muebles adecuados por lo que

acondiciona sus mercaderias “artesanalmente” e impidiendo realizar una cémoda y

plena actividad de ventas.

2.2. RESULTADOS ECONOMICOS DE LOS MYPE-LIBREROS:

Para los mismos fines, se consulté a cada mype-librero el resultado de sus ventas en los

periodos que participaron, desde el inicio de las ferias en el afio 2003 hasta el 2009:

Tabla 14: Ventas estimadas en las Ferias escolares de Minka 2003 - 2009,
Expresada en Nuevos Soles

MYPES 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Mype 1 90.000,00 | 118.000,00 | 112.000,00 | 110.000,00 | 95.200,00 | 66.500,00 | 78.400,00
Mype 2 88.000,00 | 75.000,00 N/P N/P N/P N/P N/P
Mype 3 66.500,00 N/P | 50.000,00 | 38.000,00 | 35.000,00 | 42.000,00 | 39.000,00
Mype 4 45.000,00 N/P | 42.000,00 N/P N/P N/P N/P
Mype 5 155.600,00 | 120.500,00 | 115.000,00 | 102.000,00 | 182.000,00 | 95.000,00 N/P
Mype 6 140.000,00 | 105.000,00 N/P | 99.000,00 | 88.000,00 | 82.000,00 | 49.000,00
Mype 7 168.000,00 N/P N/P N/P N/P N/P N/P
Mype 8 96.000,00 | 84.000,00 | 76.000,00 | 45.000,00 | 66.000,00 | 64.000,00 | 38.000,00
Mype 9 110.000,00 | 90.000,00 | 84.000,00 | 52.000,00 N/P | 92.000,00 | 55.000,00
Mype 10 N/P | 99.200,00 | 90.700,00 | 41.000,00 | 35.000,00 | 108.100,00 N/P
Mype 11 96.000,00 | 95.000,00 N/P N/P N/P N/P N/P
Mype 12 | 95.000,00 N/P | 90.000,00 | 55.000,00 | 47.000,00 | 48.000,00 | 32.000,00
Mype 13 | 105.000,00 | 72.000,00 N/P | 78.000,00 | 65.000,00 | 52.000,00 N/P
Mype 14 | 80.800,00 | 65.000,00 | 56.000,00 N/P N/P N/P | 45.000,00
Mype 15 | 80.000,00 | 60.000,00 | 55.000,00 N/P | 42.000,00 | 48.000,00 | 96.000,00
Mype 16 | 120.000,00 | 101.000,00 | 95.500,00 | 97.000,00 | 38.200,00 | 65.800,00 | 115.00,00
Mype 17 | 70.000,00 N/P | 57.000,00 N/P N/P N/P N/P
Mype 18 | 68.000,00 | 45.000,00 N/P N/P N/P N/P N/P
Mype 19 | 65.000,00 | 52.000,00 N/P | 42.000,00 | 49.000,00 | 32.000,00 | 26.000,00
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Mype 20 48.000,00 N/P N/P | 31.000,00 | 28.000,00 | 25.000,00 | 14.000,00
Mype 21 90.000,00 | 88.000,00 | 42.000,00 N/P N/P N/P N/P
Mype 22 95.000,00 | 97.000,00 | 52.000,00 | 44.000,00 [ 65.000,00 | 72.000,00 | 86.000,00
Mype 23 72.000,00 | 60.000,00 | 48.000,00 N/P N/P N/P N/P
Mype 24 95.000,00 | 92.000,00 | 66.000,00 N/P N/P | 112.000,00 | 68.000,00
Mype 25 52.000,00 N/P N/P { 33.000,00 | 84.000,00 | 65.000,00 N/P
Mype 26 80.000,00 | 88.000,00 | 59.000,00 | 78.000,00 | 55.000,00 | 41.000,00 | 36.000,00
Mype 27 N/P | 108.000,00 | 98.000,00 N/P | 47.000,00 N/P N/P
Mype 28 N/P N/P N/P | 82.000,00 N/P | 55.000,00 | 46.000,00
TOTAL | 2.230.900,0 | 1.714.700,0 | 1.288.200,0 | 1.027.000,0 | 1.021.400,0 | 1.165.400,0 | 823.400,0
% 100% 77% 58% 46% 46% 52% 37%

N/P: No Participaron

GRAFICA 15: VENTAS ESTIMADAS FERIA ESCOLAR MINKA
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500000
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Anilisis e interpretacion.- La primera campafia escolar del 2003 los mypes-libreros
participantes tuvieron una venta bastante atractiva, alcanzando un suma de S/.
2°230.900,00 globalmente. A partir de ese afio las cifras totales han venido bajando
considerablemente hasta alcanzar en el afio 2009 el 37% (S/.823.400,00) con respecto al
primer afio que se toma como base. Asi mismo, se puede apreciar que a pesar que las
ventas globales vinieron bajando considerablemente, algunos comerciantes subieron sus
ventas de un afio al siguiente como viceversa, esto se debe a que siempre existié una
pugna interna por ocupar los sitios preferenciales dentro del recinto ferial donde estd
demostrado que las mejores posiciones estan mas dispuestas a vender mas que otros.
Por lo tanto, la disminuciéon de las ventas en forma general ha ido bajando

paulatinamente afio tras afio.

74



3. CONTRASTACION DE LA HIPOTESIS:

La contrastacion de hipotesis lo resuelve la Estadistica Inferencial (Estadistica Teorica o
Matematica), y como herramienta matematica sirve para rechazar o aceptar las hipotesis
planteadas de una investigacion cuando se contrasta el resultado de la muestra con

respecto a la de su poblacion o universo.

El presente trabajo, no necesita de la inferencia estadistica porque el nimero de la
muestra es la misma de la poblacion estudiada, se trata de la misma realidad. Por lo
tanto, no hay con quien contrastar. En cambio, se vino utilizando la Estadistica
Descriptiva (la recoleccion, presentacion, descripcidn, analisis e interpretacion de una
coleccion de datos) para con la ayuda del método de la Observacidon o Deduccion

demostrar las hipotesis planteadas.

Para comprension didactica empezaremos demostrando las hipotesis especificas para

luego concluir con la hipétesis general:
3.1. DEMOSTRACION DE LAS HIPOTESIS ESPECIFICAS:

Hy: “La aplicacion inadecuada de las principales funciones de marketing de las
mypes-Librerias de Minka de la provincia constitucional del Callao afectan sus

ventas por campaia escolar”.

Tomando como principales funciones del marketing la teoria del Marketing Mix
(Producto, Precio, Plaza y Promocion) y las informaciones obtenidas del grupo

estudiado, se deduce:

Que los Productos que vendian, los mype-libreros sefialaron conocer casi nada, poco o
regular segin lo expresado en la encuesta con un 64%-del total y al no tener interés en
conocer bien esta funcion no podrian saber bien de las virtudes de cada producto, por lo
que afectaria seriamente sus ventas. Lo que queda demostrada su aplicacién inadecuada

en cuanto a esta funcion especifica.
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Que el manejo de los Precies, los mype-libreros aplican diversas estrategias a la vez, lo
que puede ser correcto; sin embargo, solo 6 empresarios (35% del total) definen cada
precio de todos los articulos que vende y cuentan con una Lista de Precios respectivos.
Los demas, a pesar que existe un dominio mental por aplicar un precio de acuerdo a la
oferta y demanda del momento, pierden tiempo y oportunidades cuando se les presenta
ventas masivas, o ventas por mayor y tratan de recurrir y ubicar el precio de costo entre
tantas facturas de compras. Por lo que queda demostrada Ia aplicacion inadecuada en

cuanto a este asunto especifico.

Que con el manejo de su Plaza, solo el 50% de los mype-libreros sabe que el pablico
que acude a Minka pertenece en su mayoria a la clase C-D, publico de mediano poder
adquisitivo y exigentes en precio, lo que no le permite saber que trato debe aplicar el
otro 50%. Asi mismo el 82% de mype-libreros no saben que la mayoria del ptiblico que
acude a Minka reside en la provincia del Callao. Asi mismo, la gran mayoria de clientes
que compran en la feria escolar ya son clientes frecuentes de Minka y esto solamente lo
sabe el 35% de los mype-libreros. Las ventas bajaron considerablemente los Gltimos 4
afios, y esto en parte, por la falta de conocimiento de su publico consumidor, lo que

queda demostrada su aplicacion inadecuada en cuanto a esta funcion especifica.

Que en cuanto al manejo de la Promocion, ante la evidente falta de publiéidad efectiva
de la feria escolar de Minka por los organizadores de turno, se suma también la desidia
de los mismos beneficiados: los mype-libreros. Ya que la mayoria (59%) tal como se
muestra en el Grafico 6 es consciente de esta necesidad, pero no quieren corregir esta
falta, al no existir un consenso, el grupo no podré beneficiarse por la falta de promocion
y consecuentemente las ventas se veran melladas. Lo que queda demostrada su

aplicacién inadecuada en cuanto a esta funcidn especifica.

En cuanto a su Personal de Ventas, los mypes-libreros en su mayoria no capacitan a su
personal de ventas. La mitad de los mype-libreros no valora la experiencia de trabajo
del personal de ventas y por ultimo, casi todos no incentivan el esfuerzo y dedicacion de
su personal de ventas ni con comisiones ni con obsequios. Por lo tanto queda

demostrada su aplicécién inadecuada en cuanto al trato del personal de ventas.
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H;: “La aplicacién inadecuada de las principales funciones logisticas de las mypes-
Librerias de Minka de la provincia constitucional del Callao afectan sus ventas por

campaiia escolar”.

Tomando como principales funciones de logistica el Presupuesto de compras,
Abastecimiento, Las compras, Personal de compras, Infraestructura logistica y las

informaciones obtenidas del grupo estudiado, se deduce:

Que respecto al Presupuesto de compras, la gran mayoria (71%) no cuenta con un plan
o presupuesto para realizar sus compras cada campafia escolar. Por lo tanto, en cuanto a

esta funcion especifica queda demostrada su aplicacion inadecuada.

En cuanto al Abastecimiento, los mype-libreros no estan adecuadamente abastecidos
durante el periodo que dura la campafia escolar por lo que no pueden satisfacer la

demanda plenamente. Por lo que queda demostrada la aplicacion inadecuada.

En cuanto a las compras los mype-libreros realizan las compras en forma desordenada
e inadecuadamente y tampoco capacitan suficientemente a su personal encargado de
las compras. Por lo tanto, en cuanto a estas funciones especificas queda demostrada su

aplicacion inadecuada.

En cuanto a los muebles e infraestructuras para la feria escolar, la mayoria no cuentan
con los muebles adecuados y acondicionados para este tipo exclusivo de ventas. Por lo

tanto, en cuanto a esta funcion especifica queda demostrada su aplicacion inadecuada.
3.2. DEMOSTRACION DE LA HIPOTESIS GENERAL:

Hi: “El comportamiento mercadetécnico y logistico de las Mypes-librerias de
Minka de Ia provincia constitucional del Callao afectan sus ventas por campaiia

escolar”.

Después de quedar demostrada la aplicacion inadecuada de las principales funciones

planteadas en las hipotesis especificas; completaremos la demostracion haciendo
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mencién a otros datos obtenidos en la investigacion. Seguin la Tabla 14, las ventas
efectuadas por los mype-libreros en las ferias escolares de Minka durante los periodos
2003-2009 han ido disminuyendo paulatinamente a tal punto que el Gltimo afio
investigado (2009) las ventas globales no llegaron siquiera a la mitad de lo vendido
durante del afio 2003 (Grafica 15). Lo que prueba finalmente, que el pésimo
comportamiento de las mype-librerias de Minka de la provincia Constitucional del
Callao SI afectdé directamente sus ventas por campafia escolar. QUEDO

DEMOSTRADO.
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CONCLUSIONES

Como la investigacion se basa en el estudio del grupo de los mype-libreros que
participan en la feria escolar de Minka, de igual manera, estas conclusiones haran

hincapié al comportamiento del grupo como tal.

1. La mayoria de [os empresarios mype-libreros que participan en las ferias escolares

de Minka son mujeres.

2. Los mype-libreros participantes, siempre son los mismos, cuando no pueden

participar en un afio lo haran en el siguiente afio o viceversa.

3. Los empresarios en estudio, no conocen en detalle la mayoria de los productos

que venden.

4. Los empresarios tampoco conocen plenamente al plblico consumidor que

frecuentan las ferias escolares de Minka.

5. Los empresarios en estudio, no tienen idea del alcance que les puede brindar la

publicidad. Tampoco quieren invertir en ella.

6. Los empresarios en estudio, descuidan sus recursos humanos. No los incentivan ni

los capacitan satisfactoriamente.

7. Los empresarios en estudio, no realizan adecuadamente sus presupuestos de
compras. Tampoco se abastecen plenamente para satisfacer adecuadamente la

demanda del mercado.

8. Muchos de los empresarios en estudio, participan paralelamente en distintas ferias
escolares de Lima metropolitana y el Callao, esto hace que la distribucion
logistica se complique y desproporcione ain mas sus productos y sus mobiliarios

en perjuicio directo de la feria escolar de Minka.
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9.

10.

Las ventas de la feria escolar de Minka disminuyeron paulatinamente cada afio y
las esperanzas de que se recuperen, segun las apreciaciones de ellos mismos, es

muy remota.

Existen muchos factores que han hecho que las ferias escolares de Minka, por sus
resultados economicos, ya no sea muy atractivo para los mype-libreros
participantes, entre ellas estan, la aparicion de Moll Plaza Callao como nuevo
competidor de Minka, [a aparicién de nuevos supermercados e hipermercados que
cada afio amplian su stock de ttiles escolares y aplican estrategias paralelas a las
ferias por campafia escolar, el alto costo por el alquiler de los espacios, el
ambicioso afan lucrativo de los organizadores de turno y la desidia de los mismos
administradores de Minka que solo se preocupan de elevar sus ingresos y sus
ganancias aunque esto implique estrechar las ganancias y descuidar la

competitividad de los mypes-libreros participantes.

La disminucién de las ventas y el alto costo que implica estar en una feria escolar
de Minka o de cualquier otra feria de algin centro comercial conocido, ha hecho
que los mype-libreros en su desesperacion de recuperar su inversion, hayan subido
exageradamente sus productos sisteméticamente afios tras afios y algunos otros
(los malos comerciantes) hayan engafiado a sus consumidores con entregas de
productos de dudosa procedencia, de productos vencidos, deteriorados y/o
maltratados. Todos estos ultimos hechos ha deteriorado profundamente la imagen
de las ferias escolares y el piblico ya no cree en la economia y la confianza de las

ferias escolares.
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RECOMENDACIONES

Los empresarios mype-libreros tienen que aprender a elaborar planes y estrategias

para que lo apliquen adecuadamente a su situacion empresarial.

Deben adquirir conocimientos basicos de marketing y aplicarlos adecuadamente a
sus ejerciclos empresariales, ya sea de manera individual o de forma grupal. Si lo
hacen de manera grupal deben aprovechar el objetivo comin del grupo, de esta

forma los propositos sean mas acertados y productivo.

De la misma forma, adquirir los conocimientos basicos de logistica aplicados a su

comercio.

Los empresarios deben capacitar a su personal permanentemente.

Se recomienda que los empresarios no deben participar a la vez en distintas ferias
escolares de Lima metropolitana y el Callao sin antes estar debidamente preparados

para enfrentar estas exigencias y riesgos.

Ante la disminucion drastica de las ventas y ante la incertidumbre por las proximas
campafias escolares, el empresario no debe endeudarse mucho con las entidades
financieras; se recomienda utilizar el crédito de los proveedores por los montos
basicos minimos y complementar con aporte propio para capital de trabajo. Utilizar
ese minimo surtido de stock para iniciar la campafia y luego rotar el inventario lo
mas pronto posible, capacitar y delegar a un personal de confianza para que agilice
las compras y el abastecimiento, mientras que el empresario debe centrarse en las

ventas y en su fuerza de venta para la gestion y toma de decisiones inmediatas.

El empresario mype-librero debe evaluar su participacion en las proximas ferias
escolares, sobre todo en Minka o en cualquier otro centro comercial de prestigio, ya
que los costos son muy elevados. Se recomienda contratar el servicio de un
profesional en costos y presupuestos para que sepa cuanto necesita vender para

alcanzar su Punto de Equilibrio y su estado de Ganancias y Pérdidas Proyectadas,
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10.

de lo contrario aumentara la incertidumbre, mayor riesgo y probable pierde y

quiebra.

Los mype-libreros deben aplicar nuevas estrategias comerciales en grupo que

contrarresten el avance de los hipermercados por campaiia escolar.

Se recomienda mostrar el estado de Ganancias y Pérdidas Proyectadas a los
administradores de Minka para que conozcan la realidad actual de sus ventas y la
realidad de la feria escolar y negociar su permanencia en la misma; si el caso
amerita, trabajar conjuntamente para salvar la desprestigiada imagen de la feria

escolar y poner en practica nuevas estrategias conjuntas.

Identificar a los malos comerciantes y denunciarlos para evitar la contaminacion y

el agravio del desprestigio de las ferias escolares.
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ANEXO 01

CUESTIONARIO
I. Tema General:
1. Sexo del empresario:
1 Masculino ] Femenino

2. ;Cuantos afios lleva participando en la feria escolar de Minka?
[1 1afo [[] 2 afios [] 3 afios [] 4 afios ] 5 6 mas afios

1L, Situacion Mercadotecnia:

3. ¢Conoce todos los detalles de cada producto que vende?
[] Casinada []Poco [] Regular [ Lo suficiente [] Bastante bien

4. En cuanto a los precios. Qué politica de precio aplica a su negocio? (puede marcar
una o mas respuestas si cree conveniente)

Aplico el mismo porcentaje para casi todos los productos.

Cada producto merece un trato especial (marca, preferencia, exclusividad, etc.).

El precio lo decide la oferta y la demanda del momento.

Calculo el monto de venta solo por el costo.

Me copio los precios de la competencia.

oOoOooog

5. En cuanto a los clientes ;Qué tanto conoce al publico consumidor que visita su
establecimiento? (puede marcar una o mas respuestas si cree conveniente)

Conozco poco a mis clientes.

Casi todos los que compran en la feria escolar son clientes de Minka.

La gran mayoria de los que compran en la feria escolar no son clientes de Minka

La mayoria del publico que visita Minka, residen en la provincia del Callao

La mayoria del publico que visita Minka, NO residen en la provincia del Callao

El pablico que visita Minka, pertenecen en su mayoria a sectores de clase A y B.

El publico que visita Minka, pertenecen en su mayoria a sectores de clase C y D.

El piblico que visita Minka, pertenecen en su mayoria a sectores de clase D y E.

OooooOoonoo

6. Ante la falta de inversion de los organizadores. Estd Ud. dispuesto de invertir en
publicidad para comunicar a otro tipo de publico la ventaja de la feria escolar?
L1 No es importante.
LI Esimportante pero no estoy dispuesto a invertir, que lo hagan los organizadores.
] Si estoy dispuesto, pero hasta un monto de hasta S/. 100,00.
[1 Si estoy dispuesto, pero hasta un monto de hasta S/. 500,00.
[1 Si estoy dispuesto, pero hasta un monto de hasta S/. 1000,00.
L] Si estoy dispuesto, pero hasta un monto de hasta S/. 2000,00.

7. En cuanto a la Fuerza de Ventas. Marque la respuesta correcta:
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SI

NO

Capacito a mi personal de ventas permanentemente.

No realizo ninguna capacitacién con mi personal.

Contrato solamente al personal de ventas con experiencia en
libreria.

Incentivo a mi personal de ventas con comisiones, bonificaciones o
regalos.

II. Situacion Logistica:

8. ¢Cuenta con un Plan o Presupuesto de compras para la campafia escolar?
L1 si.
L] No.

9. ;Como hace sus pedidos por campafia escolar?
L] Compro casi todos los productos antes que inicie la feria escolar.

[1 Compro una parte antes que inicie y el resto mientras dure la feria escolar.

[J Compro solamente cuando me lo piden.

10. ;Calcule en cuanto esta abastecido su negocio mientras dure la feria escolar?
Estoy abastecido entre el 100 - 90% en todos los productos.

Estoy abastecido entre el 90 - 80% en todos los productos.

Estoy abastecido entre el 80 - 70% en todos los productos.

Estoy abastecido entre el 70 - 60% en todos los productos.

Estoy abastecido entre el 60 - 50% en todos los productos.

Estoy abastecido en menos del 50% en todos los productos.

>

OooOodn

11. ;Quién realiza las compras durante la campafia escolar?
L1 Yo mismo.
[l Envio a cualquiera a comprar.
[1 Delego esta funcion a una persona especifica.

12. En caso que delegue las compras a una persona especifica, ;Ud. lo capacita?
LI si
L] No

13. ;Cuenta con los muebles e infraestructuras adecuadas para la feria escolar?
(1 Completamente adecuado.
[] Lo aceptable para poder trabajar.
No cuento con los muebles adecuados.
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Problema General:

¢, Coémo influye el
comportamiento
mercadotécnico y logistico
de las mypes-Librerias de
Minka de la provincia
constitucional del Callao en
sus ventas por campafia
escolar?

Problemas Especificos:

1. ¢Qué influencia tiene
los principales
comportamientos
mercadotécnico de las
mypes-Librerias de
Minka de la provincia
constitucional del
Callao en sus ventas
por campania escolar?

2. ¢Qué influencia tiene
los principales
comportamientos
logisticos de las
mypes-Librerias de
Minka de la provincia
constitucional del
Callao en sus ventas
por campafia escolar?

ANEXO 02: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: “El comportamiento de las Mype-Librerias de Minka de la provincia Constitucional del Callao”

Objetivo General:

Analizar la influencia de los
comportamientos
mercadotécnico y logistico de
las mypes-Librerias de Minka
de la provincia constitucional
del Callao en sus ventas por
campafa escolar.

Obijetivos Especificos:

1. Analizar la influencia que
tiene los principales
comportamientos
mercadotécnico de las
mypes-Librerias de Minka
de la provincia
constitucional del Callao
en sus ventas por
campafia escolar.

2. Analizar la influencia que
tiene los principales
comportamientos
logisticos de las mypes-
Librerias de Minka de la
provincia constitucional
del Callao en sus ventas
por campafia escolar.

HipGtesis General:
Hi: “El comportamiento

mercadotécnico y
logistico de las mypes-
Librerias de Minka de la
provincia constitucional
del Callao afectan sus
ventas por camparia
escolar”. '

H°: “El comportamiento
mercadotécnico y
logistico de las mypes-
Librerias de Minka de la
provincia constitucional
del Callao no afectan sus
ventas por campaiia
escolar”,

Hipétesis Especificas:
H4: “La aplicacion inadecuada

de las principales
funciones de marketing
de las mypes-Librerias de
Minka de la provincia
constitucional del Callao
afectan sus ventas por
campaiia escolar”.

H: “La aplicacién inadecuada
de las principales
funciones logisticas de
las mypes-Librerias de
Minka de la provincia
constitucional del Callao
afectan sus ventas por
campaiia escolar’.

Sistema de Variables e
Indicadores:

Hipétesis General:

Variable Independiente (X):
X: Comportamiento
mercadotécnico y logistico
Indicador: Funciones
mercadotécnico y logistico.

Variables Dependientes (Y):
Y: Ventas por campaiia escolar
Indicador: Altas, medianas y bajas.

Variables Intervinientes (Z):
Z: Mercado de Minka

Hipétesis Especificas:

Xq: La aplicacion inadecuada de las
principales funciones de
marketing.

Indicador: El desconocimiento.

Y+: El volumen de ventas.

Indicador: Demanda del mercado.

Z4. Feria escolar de Minka

X2: La aplicacién inadecuada de las
principales funciones logisticas.

Indicador: La improvisacién.

Y2: El volumen de ventas.

Indicador: Variacion del stock.

Z,: Feria escolar de Minka.

Diseiio de la Investigacion:

1. Tipo:
Aplicativo.
2. Nivel y Diseiio:

a. Nivel.-
Inv. Descriptiva.

b. Disefio.~
- No experimental,
- Transeccional
Descriptiva.

3. Técnica:
- Observacion,
- Entrevista,
- Encuesta.
4. Método:
- Deductivo,

- Estadistica
Descriptiva.
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