
ESCUETA SUPERIOR POTITÉCNICA DEI TITORAT

FACUTTAD DE CIENCIAS HITI,ÍA}IISTICAS

Y ECONóMICAS

I HE

TEI-Í,A:
*PROYECTO DE FIDETIZACION Y

¿-
REEUPERACIÓN DE EtIE}fIES BA.JO EI, METODO CRU

EN I,A LIBRERÍA Y PAPETERÍA EIE}ITÍFICA'

Previa a Ia Obtención del TítuLo de:
Economista con Mención en Gestión Empresarial

Especialización Finanzas

Presentado por:
Cristian V. Caamaño Cansing

Susan A. Núñez Montiel
Bianca R. Trejo Córdova

Guayaguil - Ecuador
Enero 2007



T*,u
?1",t

DEDICATORIA

A mis

que

padres, hermanos y amigos

me apoyaron e i-mpuJ-saron

a seguir adelante.

Christian V. Caamaño Cansing

A Dios y a mis padres por su

colaboración y apoyo

incondicional

Susan A. Núñez Mont iel

i - !,

A mis padres y
por su ej emplo

abuelos,

de vi-da.

Bianca R. Trejo Córdova



AGR,,,ADECIMIEMTO

A todos aquellas personas que

hicieron posible Ia realización
de este proyecto.

Christian V. Caamaño Cansing

A mÍs

mis estudios
su ayuda

padres

y a mis

para Ia

por su apoyo en

profesores por

realización de

esta tesis.

A Dios,

a quienes contribuyeron
durante mi carrera

Susan A. Núñez Mont ie]

a mi familia y

a mi formación

universitaria.

Bianca R. Trejo Córdova

/il¡ililil
crB G368r8

sS¿
(Qt



TRIBT'NA¡ DE GRADO

In .Os
DECANO DEL ICHE

ul-rre
TESISDI R

Ec Sonia Zuri t a
PR INC I PAL

Econ. Marcela Yonfá
VOCAL PRINCIPAL

l



DECI,ARACIóN EXPRESA

'' La responsabilidad del contenido de esta Tesis de
Grado, nos corresponde exclusivamente; y e1 patrimonio
intelectual de Ia miSMA A IA ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA
DEL LITORAL ''

(Reglamento de Graduación de Ia ESPOL)

Cristian V. Caamaño Cansing

Sus nA Núñez Montiel

J¡acQz ? ú2*,-.
Bianca R. T elo r ovaC

9

//.



ixorcr, DE GENER AL
Ír¡o¡cs DE TABr.As
rNDrcE oe cnÁrrcos

¡xrnopuccrór¡

INDICE GENERAI..

Entorno Económico
Entorno Leqa I
Entorno CUI tura 1

Página

VI
IX
x

11

cAPÍTuLo r
I.A EMPRESA Y EL PRODUCTO

1 1 La
1.1
1.1
1.1

empres a
. L Breve reseña histórica
.2 Cartera de Productos
.3 Macro Entorno

25

26
21

29
31

13
13
74
15
15
16
23

35
35
37
39
39
40
40

7.2 Producto
Cicfo de Vida
Precio
Plaza
Promoción

Estructura Organi zacional
Procesos de l-a organización

CAPÍTU&O II
A.SPECTOS rÉCX¡COS r OReA¡¡TZACTONAT.ES

2.1
2.?

1.2.r
7.2.2
L.2.3

3.1.1
3.7.2
3.1.3

1.1.3.1
1.1.3.2
1.1.3.3

3.1.3.1
?1??
3.1.3.3

CAPÍTI'LO IIT
ESTUDIO DE I{ERCADO

3.1 Análisis Estratégico
Análisis de Ias cinco Fuerzas de Porter
Matriz Boston Consulting Group
AnáIisis EODA

Fortalezas
Oportunidades
Debi l idades

1



3. 1 .3.4 Amenazas 40

CAPÍTIILO T\,
PIA}I DE I{ERCADEO

4

4

4

1 Objetivos del PIan de Mercadeo
4.1. 1 objetivos de Ventas
4 .1.2 Objetivos de Mercadeo

2 Segmentación de Mercado
4 .2, 1 Macro Segmentación
4.2.2 Micro Segmentación

3 Estrategias de Mercadeo

4.4

4.4

:L

42
42
42
42
42
43
43
43
44
45
46
.lb
46
46
4't
41
41
47
4'l
49
49
50
51
55

4.4 Ma

5

4

4

4

4

4

4

4

3.1
'), )
,)a

rke
4.1
4.2
4.3
4.4

Pro
5?
5.3
5.3
Pro

Estrategia Básica de Desarrol lo
Estrategia Global de Marketinq
Estrategia de Crecimiento

ting Mix
P roduct o
Precio
Plaza
Comunicación

Publicidad
.1. L Estrategia
-1-2 Posicionamiento
.1.3 Plan de Medios
Merchandising
.2.1 Merchandising de
.2 .2 Merchandisi-ng de
Relaciones Públ i ca s
Promoc i ón

C
4.1
4.4
4.4
4-4

4.2
4.4
4.4

á?
4.4

4

4

4

4

4

Ubicación
Promoción

4

4

4

4

C¡,PÍTULo V
PROGRAT{A DE ADtifTNI S TAAC IóN DE I.A REIACION
CON EL CLTENEE (CF¡.I)

5.2
60
61
61
62
62
63
64
65

Genera l idades
Creación y Gestión de un Sistema de Información

.1 Diseño de la Encuesta
grama de Recuperación de Clientes
.1 De finición
.2 Parámetros de AnáIisis
.3 Promoción
grama de Fidelización de Clientes

3



5.4.3

5.4.6

6.1.1
6.7.?
6.1.3
6.1.4

6.2.t
6-¿-¿
A) a

De fini c ión
Objetivos
sistema de Afi Iiación
Mecanismo de Acumulación de
Tabla de Canje de Puntos
Clubes de Le ctura

Puntos

65
65
66
66
6-7

51

c¡PÍTur,o v
ESTODIO ETNANC IEBO

6.1 Presupuesto incrementa le s

6.
6.
6.

70
10
't1
't4
11
71
1l
77
78
't8

19
81

Inversión in icial
Presupuesto de Eventos
Presupuesto de P romoc i ones
Presupuesto del CRM
t¿1
1.4 .2
1.4.3

Sistema de Información
Programa de Recuperación
Programa de Fidelización

Eventos
Promoci.ones
E ], CRM

Recuperación

Fidel i zaci ón

6.2 Demanda Proyectada Incrementaf
Ventas Generadas por
Ventas Generadas por
Ventas Generadas por

6.2.3.1 Programa de
de Clientes

6.2.3.2 Programa de
de Cl ientes

6 . 3 Re su 1t ado.s

coNcLt s lot¡Es

RECOI.{EITDACIONES

BTBLIOGRAFÍA

A¡¡r;rOS

6.3
6.3
Eva
6.4
6.4
6.4
6.4

.1 Estado de Pérdidas y Ganancj.as

.2 Elujo de Ca ja
.Luac ión Financ i era
.1 Valor Actual Neto (VAN)
.2 Tasa fnterna de Retorno (TIR)
.3 Análisis de Sens ibi l idad
.4 AnáI isis de Escenarios

82
óz
a)
83
83
83
84
85
87

81

90

92

93

94



Ír¡o¡ce or sRÁFrcos

Gráfi.co 1.1 Ci-clo de Vida del Producto

Gráfico 2.1 Proceso de Come rci a l" i za ci ón
de Libros

Gráfico 2.2 Organigrama Li-breria y Papeleria
Cientifica

Gráfico 2.3 Diagrama de Procesos

Gráfico 3.1 AnáIisis de Porter

Gráfico 3.2 Matriz Boston Cónsulting Group

Gráfico 4.1 Estrategias Básicas de Desarroll-o

Gráfico 4.2 Estrategia de Crecimiento

Página

25

28

30

31

35

3B

I

cI3-I_i.; -



Tabla 5.1

TNDTCE DE TABI.AS

Tabla de acumul-ación de puntos

Página

67



I}flTRODUCCIóN

EI presente proyecto tiene como objetivo principal

desarrollar un Pl-an de Eidelización y Recuperación de

clientes bajo e1 método de CRM (Customer Relationship

Management ) .

EI concepto de Customer Relationship Management (CRM) ,

surge a inicios de Ios noventa, y se enfoca en

cliente y Ia organización, el cual conduce a 1a

establecer un canal eficiente de comunicación entre e.I

satisfacción y retención deI cl-iente, venta de productos

e incremento de fas ganancias.

En un mercado en eI que todos Ios competidores están

haciendo lo mismo, eI producto y el precio no dan una

ventaja competitiva sostenibfe a largo plazo. Nuestra

propuesta es lograr una ventaja basada en Ia relación de

la compañía con sus clientes, siendo éste un punto más

sostenible en e1 tiempo.
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Los Capitul"os I y II proporcionan una visión general de

1a empresa y de los productos que comercializa, mientras

que el Capitulo III analiza eI entorno en el, que Ia

Libreria compite.

E1 Plan de Mercadeo se detalla en e1 Capitulo IV, eI cual

estará dirigido a los diferentes segmentos, definidos por

los gustos y preferenci.as de Los fectores.

Posteriormente, en eI Capitulo V se desarrolJ.a eI

Programa de Administración de 1a Relación con eL Cliente,

que incluye La creación de1 Sistema de Informaci-ón, e1

Programa de Recuperación de Clientes y e1 Programa de

Eidelización de CI ientes,

EI Capítulo

generará el

VI presenta 1os presupuestos y resultados que

proyecto, asi como e1 análisis financiero

mediante los principales indicadores y aná11sis de

escenarios, analizando .Ia viabilidad financiera y

rentabiLidad del proyecto. Einalmente se presentan las

conclusiones y recomendaciones para Ia implementación.

cIA-E§r c!'



CAPÍTULO I f,A EMPRESA Y EL PRODUCTO

1.1 Enpresa

1-1-1 Breve reseña histó¡ica

Libreria y Papeleria Cientifica fue fundada antes de que

estallara la Segunda Guerra Mundial, en eI año 1937, COI)

eI objeto de distribuir libros y textos de educación, en

.l-as ciudades de Guayaquif y Quito.

Elipol S.A razón social de Libreria y Papeleria

Cientifica, pertenece al Grupo Corpetrolsa Servama in,

importante grupo económico dedicado a comercializar y

distrj.buir combustibl-e y sus derivados. Actividad que

Io ubj-ca entre las primeras 100 empresas más grandes del

pals.

E1ipo1 fue constituida en el año 2004, mediante Ia compra

de ]a cadena Librería Cientifica, conformada entonces por

seis focafes ubicados en la ciudad de Guayaquil.
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Su actividad princj.pal es Ia venta aI por mayor y menor

de Iibros de interés general, textos escolares,

universitarios, profesionales y Ia linea de papeleria.

En el año 2005 fue condecorada por Ia Cámara Ecuatoriana

del Libro Núcleo del Guayas, por ser una de l-as librerias

más antiguas y con mayor reconocimiento dentro Ia

sociedad guayaquileña.

1.1.2 Cartera de productos

Libreria y Papeleria Cientifi,ca inició su actividad

enfocada a.l- segmento de textos escolares, colegiales y

universitarj-os, 1os cuales siguen constituyendo un

importante rubro, gracias a1 posicionamiento logrado

durante su larga trayectoria.

Actualmente 1a Librería ofrece aI público Lector J-as

mejores obras de Ia literatura universal- y ecuatoriana, y

1o más actualizado en textos profes ionales,

especiaJ-izados, técnicos, escolares y J-ibros infantifes.
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A pesar de no formar parte del análisis de este proyecto,

no podemos dejar de mencionar que Libreria y Papeleria

Cientlfica, opera también dentro del mercado mayorista de

Iibros, cumpliendo las funciones de importación y

dist¡ibución.

1.1.3 lhcro €Btorrio

CI3-ESI,; ,

1.1.3.1 Entorao ecouóoico

EI Fondo Monetario Internacional, en su documento

Perspectivas Económicas para Las Américas pronostica que

nuestro paÍs experimentará un crecimj.ento del PIB de

3.2t, con una tasa de inflación de 3t, para eI 2007. Por

su parte, e1 Banco Central del Ecuador, proyecta un

crecimj.ento más alentador, ubicado en un 4t de1 PIB.

Lo único que sabemos es año que se presenta con gran

incertidumbre y expectativas en el tema económico y

poJ.ltico, debido al cambio de Gobierno a llevarse a cabo

en el mes de enero del 2007.

Se espera que eI nuevo Presidente pueda manejar la

errática politica y mejore Ias condiciones económicas del
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pais, en un escenario en el cua.I l-os ejes serán eI manejo

de la deuda externa, el comportamiento de los precios

internac j. onal,es deI petróIeo y eI desempeño de J,as

exportaciones no petroleras hacia Estados Unidos.

Se espera que eJ. elevado nivel de precios del petró1eo

continúe beneficiando a1 pais durante eI 2007, Io cual

permitj-ria a1 Presidente invertir en eI mejoramiento de

las condiciones de vida de 1a población, atendiendo de

esta manera la deuda social, de acuerdo a lo ofrecido en

campaña .

Los importantes flujos de capital proveniente de las

remesas del exterior, y que han constituido 1a segunda

fuente de divisas luego de Ios ingresos petroleros, SE

mantendrán constantes. Podria preverse una expansión si

se ponen en marcha programas masivos de vivienda.

1.1.3.2 Entorao L€ga1

En eI mes de febrero de 1978 fue creada 1a Cámara deI

Libro NúcLeo deI Guayas, siendo sus principales fines y

objetivos ]os siguientes:
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Prestar a los socios los servicios aprobados por el

directorio o por la asamblea, a más de Ia capacitación

profesional.

b. Preocuparse de asuntos que afecten Las actividades

industriales, comercia.Les o de promoción de libros,

revistas e impresos y tomar 1as medidas necesarias para

su solución y desarrol lo.

c. Defensa de1 libro en todos Ios aspectos, de1

nacional preferentemente y otorga a los autores y

distrj.buidores las garantias necesarias para el

cumplimiento normal de sus actividades.

El 4 de agosto de 1987, siendo entonces Presidente de la

Repúb1ica e1 Ing. León Febres-Cordero, se aprobó ta Ley

de Fomento de1 Libro, Ia cual fue reformada por el

Congreso Nacional el 24 de Mayo de 2006. De acuerdo a]

Capitulo I Articulo 21 de dicha Ley, sus objetivos son

1os siguientes:
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a) Proteger La industria editorial ecuatoriana, a

través del fomento y apoyo a la producción, edición,

coedición, importación, distrj-bución y comercia Ii zación

deL libro, como medio insustituible para elevar el nivel

de cultura, transmisión de1 conocj.miento y fa

investigación cientifica;

b) Defender la propiedad intelectual y los derechos de

autor como patrimonio inalienabl,e de Ia cultura de1 pais,

prohibiendo y sancionando las prácticas ilicj.tas de

producción y reproducción total o parcial cualesquiera

sean los medios util-izados;

c) Calificar como patrimonio nacional a Ias

publicaciones que cumplan Ios requisitos previstos en Ios

reglamentos, respetando Ios derechos morafes o

patrimonial-es deI autor o de1 titul-ar de los derechos

protegidos por 1a Ley de Propiedad Intel-ectual;

d) Defender el patrimonio bibliográfico nacional:
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e) Apoyar y estimular a 1os escrj-tores y cientificos

ecuatorianos con el fin de favorecer Ia creación

intelectual y Ia investigación; y,

f) Apoyar y colaborar con eL sistema nacj-ona1 de

bibliotecas, ampliando Los servicios a todos 1os sectores

de Ia población a nivel nacional,.

En su Capitulo II Artículo 3, determina la creación de la

Comisión Nacional deI Libro, la cual- tendrá entre sus

objetivos diseñar y dictar Ia politica nacional- eI libro,

asumir 1as decisiones necesarias para 1a aplicación de

esta L"y, y demandar de 1as instancias competentes el

cumplimiento de Ia misma.

Dentro del mismo Capltufo, en el Articulo 8, SE

censura y calificación, y

de Ios documentos cor re spondient es y Ia

certificacj,ón de afiliación at respect.ivo

provinciaJ- de fa Cámara Ecuatoriana deI Libro.

núc1eo

estabfece que Ia

todo impuesto

depósito previo,

1a presentación

importación de

o cont ribución

libros estará exenta de

especial, gravamen o

solo requeri rá

Cits-ESJ:3L
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EI Articulo 17 del Capítulo VI , dicta que se establecerá

un precio uniforme de venta a1 consumidor final de 1as

obras que se editen, importen o distribuyan. Esta

disposición no se cumple, ya que cada libreria determina

su margen de utilidad y por consiguiente su precio de

venta a.I público.

En Io relacionado a los derechos de autor, e1 Congreso

Nacional aprobó el 19 de mayo de 1998 la Ley de Propiedad

Intelectual, 1a cual en su Articulo L se indica que

comprende:

1. Los derechos de autor y derechos cor)exos.

2. La propiedad industrial-, que abarca, entre otros

elementos, los siguientes:

a. Las invenc.iones;

b. Los dibujos y modelos industriales;

c. Los esquemas de trazado (topograflas) de

circuitos integrados;

d. La información no divulgada y los secretos

comerciales e indust riales;

e. Las marcas de fábríca, de comercio, de servicios

y los J-emas comercial-es;
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f. Las apariencias distintivas de los negocios y

est abl ec imientos de comerci-o;

g. Los nombres comerciales;

h. Las indicaciones geográficasi e,

i. Cualquier otra creación intelectual que se

destine a un uso agricola, industrial o comerci-a1.

3. Las obtenciones vegetales.

En esta Ley se reconocen y garantizan los derechos de los

auto.res y 1os derechos de Ios demás titufares sobre sus

obras, derechos que están intrinsecamente ligados a1

objeto de comerci a L j- zación bajo análisis en este

proyecto.

Asi mismo, define en e1 Articulo 7, como Base de Datos a

1a "Compilación de obras, hechos o datos en forma

impresa, en una unidad de almacenamiento de ordenador o

de cualquier otra forma".

En el Articulo 8, se definen como obras protegidas bajo

Ia Ley de Propiedad Int.electuaI entre otras, Ias

s igu ient e s r
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a. Libros, folletos, impresos, epi.stolarios, articulos,

novelas, cuentos, poemas, crónj-cas, críticas, ensayos,

misivas, guiones para teatro, cinematografia, televisión,

conferencias, discursos, lecciones, sermones, alegatos en

derecho, memorias y otrás obras de simil-ar naturaleza,

expresadas en cualquier forma i

b. Colecciones de obras, tales como antol-ogias o

compilaclones y bases de datos de toda clase, que por la

selección o disposición de las materias constituyan

creaciones intelectuales, sin perjuicio de .l-os derechos

de autor que subsistan sobre los materiales o datos;

Bajo eI amparo de esta Ley, se prohibe explfcitamente Ia

reproducción y comercialización de copias no autorj-zadas

por 1os autores.

Sin embargo, en eJ- Ecuador no se aplican Ios controles ni

las sanciones dispuestas en 1a ella para los infractores,

convirtiéndose Ia piratería en una amenaza para eI

desarrollo del mercado de Iibros.
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1.1-3-3 Entorno Cultural

En Améri.ca Latlna son millones de personas Ias que no

saben Leer y un porcentaje de los que saben, tienen

muchas dificultades para comprender 1o que leen. En el

Ecuador, eI problema de Ia lectura es posiblemente uno de

Ios más grandes obstáculos para eI desar¡oLLo cuftural

de1 pais.

La mayoria de Ios estudj-antes se desenvuelven en

condiciones económicas precarias, Io que les impide

d i spone r hogares de Los bienes materj-a1es

adecuados de información, y su úni-co acceso a 1a cultura

EN SUS

produce a través de los medios masivos deSE

comunj-cación, especialmente Ia radio y Ia televj.siórr.

Siendo ]a realidad cultural

simiLar a los demás paises

tomar en consideración e1

Ecequiel téder Kremer, ex

Argentina de Papelerias,

articulo Problemática de las

publicado por Red Librerlas.

en gran medida

Latina, podemos

realizado por

de la Cámara

Afines, en su

América Lat ina,

de Ecuador,

de América

diagnóstico

- pres idente

Librerias y

Librerias en
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En dicho documento, menciona Ias dificuftades a las que

se enfrentan fas librerias frente aI poco difundido

hábito por Ia lectura. Su análisis parte de que éste es

un problema educativo en la región, eI cual se origina

por Ias condj.cj.ones paupérrimas de vida de la población,

destacando como problemas intrinsecos de.I sector l-os

siguientes:

Pi¡ateria editori-aL

Falta de hábito de Lectura.

FaLta de poder adquisitivo en e1 público consumidor.

Falta de una }ey de precio único para los libros.

Falta de personal competente con formación en el

mundo de la cuLtura, que proporcione al público una

verdadera orientación y mot ivación.

Dentro de este entorno cultural, este proyecto de

mercadeo de base de datos tiene su punto de partida en

los clientes que visitan los Iocales de Libreria y

Papeleria Cientifica, Io cual los ubica dentro de1

segmento de 1a población interesada por 1a J-ectura,, y

que hace o intenta hacer de eIIa un hábito.
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Libreria y PapelerÍa Cientifica distribuye libros y

textos de educaci.ón, obras de Iiteratura universal,

textos profesionafes, técnicos y escolares, l-ibros

1.2 Producto

j.nf ant i.les y papeleria en general.

L.2.2 Ciclo de vida

GRÁFICO 1.2 CICLO DE VIDA OEL PRODUCTO

EI mercado de libros se encuentra en su etapa de madurez.

t?ft?;tfllllEft
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t.2.3 Precio

En e1 mercado e1 precio y el margen de ganancia están

establecidos por Ias editoriales.

1.2.4 PLaz a

Librerla Cientifica posee seis 1ocales, cubrj.endo de esta

manera va¡ios sectores de 1a ciudad de Guayaquil, que

Oficina Principal, ubicada en el centro de 1a

ciudad.

Sucursal- Centro

Sucursal Urdesa

Sucursal Universidad Católica

Sucursal Alborada

Sucursal Ma 11 de] Sur

Los competidores no cuentan con una cobertura geográfica

simil,ar, Dos de fos principales competidores han

limitado sus plazas a dos o tres establecimientos en

lugares estratégicos.
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1.2.5 P¡ouoción

Las promociones en este mercado son escasas, Libreria

Cj-entifica no real.iza ninguna inversión en este rubro.



capÍru¡.,o ¡r : AspEcros oRcA¡¡rzAcroNAr.Es

La Libreria forma parte deI canaL de distribución deI

libro, e1 cuaL inicia en el productor y IIega hasta e1

consumidor. Las funciones de compra y venta son tipicas

de toda actividad comerciaf.

Existen canales directos e indirectos. E1 primer caso se

refiere a que eJ. Editor transfiere e] producto al fector

mediante una venta directa. Por e1 contrario, en el

segundo caso entran al canal" Ias LIBRERÍAS, quienes

actúan como intermediarios comerci-al-es.

GRÁFIco 2.1. PRocESo DE coMERcIALIzAcIÓN DE LIBRos

ottrtrlucróx
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La función primaria de La Librería tiene que ver con Ia

capacidad de prestar servi.cios comercial-es especializados

en forma más eficiente que otros actores de1 canaL

comercial. Esta es 1a justificación economlCa general de

la existencia de Ias librerias.

2.L Estructura Organizacj-onal

La estructura organizacional de 1a Librería Científica es

horizontal y posee las caracteristicas propi-as de una

empresa comercial.

A1 momento está compuesta por treinta y siete miembros,

cuya cabeza es eI P¡esidente. EI siguiente en 1a

jerarquia organizacional es e1 Gerente GeneraI. A é1

reportan de manera directa e1 Gerente de Ofj-cinas y e1

Gerente Administrativo, Este último es quien centraliza

Ia dirección y supervisión directa de todos los

departamentos de Ia empresa. A é1 se reportan

directamente los jefes departamentales y Ios jefes de

sucursales, quienes constituyen el siguiente nivel en el

organigrama.
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La Dirección, conformada por Ia Presidencia y Gerencias,

desarrolla los procesos estratégicos de planificacj.ón,

control de Ia gestión y análisis de la información.

resuftado (salida) la sati-sfaccÍón de sus necesidades y

expectativas.

Los procesos de apoyo son aqueI.Ios que a través de su

ejecución proporcionarán todos los recu.rsos e insumos

están en contacto con eI Cliente, teniendo como "entrada"

sus necesidades y expectativas pendientes de satisfacer.

La ejecución de sus funciones e interacción con e1

Los procesos operativos de Ventas y Caja son los que

Cfiente en l-a producción del servicio darán como

pa ra

Están

el funcionamiento óptimo de Ios procesos operativos.

constituidos por: Admi ni. st ración, Compras (local-es

e importaciones), Administración de Inventarios, Bodega,

Sistemas y Recursos Humanos.

En el diagrama SE incluye eI proceso de Comunicación y

Mercadeo con fíneas entrecortadas debido a que no existe

actualmente en Ia organización.
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2.2 Procesos de Ia Organización

El. Gráfico 2-3 muestra la interacción de .Ios procesos en

1a producción de1 servicio que brinda Libreria Cientifica

a sus Clientes.

GRÁFICO 2.3 DIAGRAMA DE PROCESOS

Elaboración: Librería y Papelería Científica y Autores
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La ausencia del proceso de Comunicación y Mercadeo

evidencia las siguientes falencias en fa organización:

¡ No existe una base de datos con Ia información de

Ios clientes.

¡ No se cuenta con información de cada segmento de

clientes: sus caracteristicas, potencial de

crecimiento, tendencias, grado de fidelidad, nivel

de satistacción, etc.

. No se conoce la rentabi.Iidad y l-os costos de cada

segmento de clientes.

. No se identifican qué c.Iientes rentabfes han

pe rdido .

No se real-izan esfuerzos para desarro]lar la

fi.deLidad de Ios clientes más rentables.

No existe comunicación con e1 cliente, ni mecanismos

para identificar qué nuevos productos adaptan ¿l

las necesidades de sus clientes.

No se identifican oportunidades para generar más

ventas debido a la falta de información.
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Por estos motivos, eI presente proyecto sugiere Ia

contratación de un funcionario que administre la base de

datos se encargue de planificar, coordinar y ejecutar

todas las actividades de mercadeo propuestas en e1 PIan.

La carga operativa de1 nuevo proceso no demandará Ia

adquisición de personal ¿1 tiempo completo, Se propone

su contratación bajo la modaLidad de servicios prestados,



EI anáIisis estratégico determinará La srtuación actual-

de .Ia empresa y su entorno, y apuntará hacia que puntos

debe fortalecerse y conocer sus puntos débi1es.

CAPITULO III. ESTUDIO DE MERCADO

3.1 A¡á1isis Estratágico

3.1.1 Análisis de las cinco fuerzas do Porter

Me¡cado fragmentado .

GRAFICO 3.,I ANALISIS DE PORTER

Existen numerosos competidores en ef mereado de fibros,

sin un marcado liderazgo.
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PETIDORES

l:I IFNTEq

PROOUCTOS

Fuente: Enc¡clopedia de Marketing y Ventas Océano/Centrum
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Nuevos compet idores

Alta probabiTídad de co¡¡tar coo lc'oevos coq)etidores ea e.l

mercado

No hay restricciones para entrar. El- único requisito e_s

afiliarse a la Cámara Nacional De1 Libro y no hay

función del tamaño y de Ia estrategia del nuevo

regulaciones gubernamentales. La amenaza estaria en

compet idor .

Rivalidad entre compet idores

Bajo niweI de riwaJ.idad.

Los productos ofertados no son diferencj.ados. No existe

guerra de precios ni publicidad agresiva.

Los establecimientos venden Ios mismos productos

precios similares. Los factores determj-nantes para

competir son Ia ubicación de Ios e s tableci-mientos y la

inf raestructura,

Poder de negociación de 1os compradores

AaXo ¡>oder d.e aegociación de 7os cliettes.

a

Los clientes pueden eJ-egir entre los diversos

competidores del mercado.
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Poder de negociación de Ios proveedores

Alto poder de aagociaeióa de 7os prov€edores.

Los proveedores son l-as casas edj-toriafes, quienes

imponen e1 precio de fos productos y han reducido

L

paulatinamente Ios márgenes de ganancia a las lrbrerias.

Productos sust itutos

La r¡aata da co¡tias iIegalas da -Li-bros col.stittuye uDa

¿ur€aa za .

3.1.2 Matriz Boston ConsuLting Groul)

Los textos de actualización profesional son e1 producto

estrella. Este es eL seqmento en eI que 1a Libreria

Científica debe invertir para seguir crecj-endo.

Los "best se1Iers", Iibros de interés general, autoayuda

y superación, esoterismo y libros para niños tienen alta

tasa de crecimiento del mercado pero se está captando una

porción muy pequeña. Debe evaluarse cuales son 1os

géneros de preferencia de l-os visitantes de nuestros
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IocaIes, para invertir y desarrollar aquellos segmentos

del mercado,

GRAFICO 3.2 MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

Fueote: L¡breria y Papeleria Cientiñc€ y Autores

Los útiles escolares y suministros de ofi.cina, son

segmentos en fos que 1a empresa ha decidido poner mayor

énfasis, ya que es una l-inea con gran potencial- de

crecimiento.

En textos universitarios y escolares Libreria Cientifica

históricamente ha tenido y mantiene una al,ta
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crecimiento general relativamente bajo. Las ventas de

estos productos proporcionan Ios recursos financieros a

la empresa. No requieren mayor inversión para su

desarrollo.

F'inalmente, Ios Iibros de arte, turismo y pubLicaciones

nacional-es son segmentos cuyos mercados no experimentan

mayor crecimiento, y dentro de Ios cuales la Libreria

Cientifica no cuenta con alta participación.

3.1.3 Análisis FIDA

El anáIisis EODA determinará tanLo 1as fortalezas y

debilidades internas de la empresa y su estrategia, para

visualizar Ias oportunidades y amenazas relativas al

entorno de Ia empresa y aJ- mercadeo.

3.1.3 - 1 Fo¡talezas

Tiene cobertura en mayores sectores de Ia ciudad que

SUS competidores.

Euerte posicionamiento en eJ, seqmento de textos

académicos.
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Contamos con eI segmento de papeleria.

3. 1 .3.2 Oportunidades

Existe una tendencia creciente aI consumo de

literatura en general-.

EI incremento del- consumo de Ia población de

estratos sociales medios y bajos, generado por 1as

remesas de Ios inmigrantes.

3.1.3.3 Debi.Iidades

Conservadora gama de productos.

No se rea.Lizan actividades publicitarias.

Los Iocales no brindan comodidad a los clientes,

No hay asesoria especializada al cliente.

No hay cul-tura de servicio al- cliente.

3.1.3. { Auenazas

Entrada de nuevos competidores.
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Que el- competidor entre aI segmento de textos

académicos.

Pirateria de I ibros



cAPÍruI.o rv. PLAI.¡ DE MERCADEO

4.1 Objetj.vos del Plan de Mercadeo

4.1.1. Objetivo de ventas:

Incrementar en 258 el- volumen de Ventas generadas por 1os

Iocales ubicados en el Ma11 del Sur y en 1a Alborada,

correspondi entes aI segmento de lectura de Interés

GeneraI.

4.f .2. Objetiwos de I'lercadeo

Segmentar e1 mercado de Ia Libreria y Desarrollar un

programa permanente de comunicación con Ios clientes.

4 -2 Segmentación de trlercado

4.2.1 Macro Segmentación

Aquellas personas que recurren a Ia Iectura para

satisfacer sus necesidades cultural,es, de información, de

conocimiento, de diversión y de crecimiento.
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4.2 .2 Micro seguentación

Quienes trabajan o residen en zonas cercanas a los

es t ablecimientos seleccionados para eI presente proyecto,

que son las sucursales del Mafl de1 Sur y Alborada.

4.3 Estrat€gias de Mercadeo

4.3.1 Estrategia Básica de Desarrollo

Estrategia de Alta Segmentación (Concentración o enfoque)

EI mercado de Iibros no permite competir mediante fa

Diferenciación del producto. dado que éste se ofrece por

igual en todas Ias librerias. Tampoco es posj-ble reducir

fos costos, ya que son las editorj.al-es quienes los

fijan. Esto descarta la aplicación de una estrategia

compet j-t iva por precros.

La Estrategia Básica de Desarrollo a seguir será La de

ALTA SEGMENTACIÓN, Ia cual llevará a Ia Libreria a

conocer y satisfacer mejor las necesidades de su mercado

objetivo. Esto significa que se concentrará en e1
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cl-iente, apl- j-cando las técnicas de CRM (Customer

Rel,ati-onsh j,p Management ) .

GRÁFIco 4,1 ESTRATEGIAS BÁSICAS DE DESARRoLLo

VENTAJA COMPMTÍVA
vol,ot alt eúxh
tlfor 6nc hrtror &r¡16 ilos¡os

o
,-' (J
>o
F l¡lqe
oÉ

UJ

Türlo €l

m6lt¡xh

SeijfrDfro

E€f¡+r lic o
GONCENTI¡CION O ENf OqIE

ttEiENcr¡ctóN

f

f

DOU|N|O ¡0t
CO3TD3

Fuente. http://ricaverimarketing.es.tripod.com

4.3.2 Estrategia Global dé Markéting

Estrategia del Seguidor

Ef mercado no tiene un lider identificado. La

Estrategia Global de Marketing a aplica¡ será la del

Seguidor, la cua.l- consistirá en segmentar eL mercado de

manera creativa para Ilegar a 1os diferentes segmentos

que 1a Librería planifique desarrollar, teniendo como
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ventaja competitiva la relación personal

base de datos que permitirá desarro.I.Ia¡ .la demanda

clientes.

4.3.3 Estrategia da Craci-Bi6nto

Estrategia de Crecimiento Intensivo ( Intens i f icac ión)

EI plan de mercadeo será aplj-cado :_l productos actuales en

CON SUS

mercados actua.l-es de Ia fib¡eria. Se establecerá una

pr.i,maria, asi como defender y aumentar su cuota deI

mercado.

GRÁFICO 4.2 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO
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Fuente: http://ricoyerimarketing.es.tripod.corn
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4 .4 Ma.rketing Mi.x

4.4.L Producto

El plan de mercadeo se aplicará para los textos de

lectura libre, Ilamados también de Interés General, que

incluyen diversos temas como noveLas, arte, fotografia,

turismo, historia, biografias, "best sellers" (más

vendidos), autoayuda, esoterismo, infantiles y otros.

4.4.2 Preci.o

No se realizarán cambios en Ia politica de precios y

descuentos.

4.4.3 Plaza

EI pJ-an de mercadeo será aplicado en dos

establecimientos:

Sucursal Alborada

Sucursal MalL del Sur
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4 _4.4 Comuni cación

4.4.4.1 hrblicidad

4.4.4.1.1 Estrategia

La estrategia a utilizar en eI plan de publicidad es Ia

EMPATIA, buscando conectarnos con las emocj-ones,

intereses y preferencias del mercado objetivo.

4 .4 .4.1.2 Posicionamiento

Se busca comunicar aI mercado objetivo que en Libreria

Cj.entífica puede encontrar una amplia variedad de géneros

y tipos de Lectura, haciéndose énfasis simultáneamente en

sus gustos y preferencias.

4.4.4.1.3 PIan de lledios

Se implementa.rán 1os siguientes medios de publicidad:



a. Correo e].ectrónico

Con fas direcciones de correo electrónico de nuestra base

de datos, proporcionadas por eI cliente a través de Ias

encuestas, se enviará a Ios cl.ientes información de

titulos disponibles y promociones vigentes, de acuerdo a

preferencias manifestadas en Ia misma.

Erecuencia establ-ecida: MENSUAL.

b. Folletería

Se utilizará este medio para comunj-car a l-os clientes que

visiten Ios Ioca.Ies. acerca de Ias promociones vigentes

durante el mes,

Serán ubicados en porta folletos, cercanos a1 área de

CAJA, para que sean tomados por los clientes.
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c- Afiches

Se emplearán para informar sobre las promociones del- mes.

Se ubicarán en áreas muy visibles de los Iocales, como

Ias vitrinas y Cajas.

4 .4 .4 .2 l.lerchandising

4 .4 .4 .2.1 Merchandising de Ubicación

Se redistribuirán .Ios Iibros de acuerdo a Las

clasificaciones sugeridas en Ia encuesta, de modo que se

asignen áreas especificas para cada seqmento, y se

ubicarán rótu1os que identifiquen cada uno.

Los ejemplares serán dispuestos de taf manera que i-as

portadas sean totalmente visibles, ubicando aI nive.I de

l-a vista los tituJ.os más vendidos dentro del segmento.

Adicionalmente, se utilizarán "stoppers" para j-ndica.r los

productos nuevos.

Los .Iibros infantiLes se ordenarán en estantes diferentes

a los demás, en un lugar destinado para los niños. Los



ellos y con decoración refativas. Junto a ellos se
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estantes serán más pequeños para que estén al alcance de

colocarian Ios 1j-bros de pintura, rompecabezas y demás

articulos dirigidos a este mercado objetivo.

Para motivar las ventas de impulso, cerca de }as Cajas

ubicarán productos llamativos y de poco valor monetario,

tales como revistas, fibros de bolsl.l-l-o, cuentos pequeños

o Iibros de pintar.

Los "Best Selfers" serán ubicados en una isl-a situada

frente a 1a puerta de ingreso del 1oca1, brindando dos

estratég j-cas: cerca de las Ca j as y en .Ias v j.trinas .

Adicionalmente, se escogerá un titulo de esta categoría

para darle mayor notoriedad, ubicándolo creativamente en

Ias vitrinas.

4.4.4.2.2 Merchandising de Promoc j.ón

oportunidades de compra pa.ra estos productos.

Los textos en promoción serán ubicados en dos áreas
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Adicionalmente, se diseñarán af:-ches que comunj.quen 1as

p romoc r, one s

visibles de

vigentes, gue se dispondrán en sitios

1os Ioca1es.

4. ¡¡.,1 .3 Relaciones hilllicas

Se enfocarán en 1a realización de eventos que propicien

un mayor acercamiento con el- cl.iente, y en eI

establecimiento de alianzas.

a Eventos

. Lanzaniento de un Programa de Fidolización: Club de

Lectores de Libreria Cientifica

Se rea.l,izarán dos eventos de lanzamiento, uno en 1a

sucursal- del MaII deI Sur y el- otro en fa sucursal de l-a

Af br:rada .

La invitación será excl-usiva para los miernlcros deI CIub

de Lectores, cuyo criterio de selección se indica en eL

Programa de Fidelización, las mismas que se envj-arán a
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través de correo directo. Adi c j-ona lmente, se enviarán

invitaciones a ]os medj-os escritos: prensa y revistas.

EI evento tendrá como f inal.idad presentar a .Ios c1i-entes

eI Programa de Fidefización, denominado Cfub de Lectores

de Libreria Cientifica. Se expondrán

especiales y e1 mecanismo para acceder a

mi-smo, se los motivará para gue formen

los CIubes de Lectura que mensualmente se

Posterior a ello, se hará ent.rega de las

fos beneficios

e]los . As í

parte activa de

organi zarán.

tarjetas a cada

cóctel a losmiembro del club, y se ofrecerá un

asistentes.

El evento será auspiciado por Ias Editoriales aliadas

para este programa. EI presupuesto del evento se

presenta en e1 Capitu.l-o VI .

Eunciones de Títeres

Dirigida a

Se invitarán a 1os clientes que tengan hijos, con edades

entre 1os 4 y 10 años de edad.
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Moda 1 idad :

Estas funciones se llevarán a cabo en eI área Infantil de

las Sucursales Alborada y MaIl deI Sur, consistiendo en

una representación de un cuento, cuyo libro esté a Ia

venta en Ia Librerla. Se alternarán fragmentos de

lectura con Ia intervención de los titeres, de modo que

se incite a 1os niños a feer.

Periodicidad:

Las funciones serán programadas cada 15 días, alternando

entre los locales.

sesiones de Lectura de Poesía

Dirigida a

Los clientes que hayan manifestado su gusto por la poesia

en la encuesta.
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Modafidad:

Se IIevará a cabo una lectura púbIica de 1as mejores

piezas producidas por autores destacados.

Periodicidad:

Se realizarán dos veces a.I año.

cr3-:i¿i':t

b. Alianzas Estratégicas

Se proponen alianzas con los siguientes e st ablecimient os :

Una cadena de ca fet eri as

Una cadena de sa.Ias de cine

Una cadena de farmacias

Se acordarán beneficios especiales para fos socios del-

Cl-ub de Lectores de Librerla Cientifica.
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Auspici,os de Edj.to¡ia1es

Se sugiere la negociación de auspicios por parte de Ias

casas editoriales, a fin de conseguir aportes económicos

que contribuyan a1 financiamj-ento de }os p.Ianes de

mercadeo, principalmente para Ia ejecución del Programa

de Fidelización de Cl-ientes.

4 .4 .4 - 4 Proo,oción

A continuación se deta.Ilan las promociones propuestas

para j-ncentivar 1as ventas en 1os .Locales seleccionados.

a. Proraociones T€nporalas

Sorteo de Una Cánara Digital.

Dirigido a

E1 segmento de clientes con interés en las áreas de

Turismo, Eotografla y Alte.
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Moda l idad:

Por cada S20.00 de consumo en libros de esta categoria,

eI cliente obtendrá un cupón para participar en el sorteo

de una cámara digital.

Vigencia:

La promoción tendrá una duracj-ón de 2 meses.

Entradas al Cj,ne para peliculas basadas en libros

E] segmento objetivo se determinará una vez seleccionada

1a peIicula.

Moda I idad :

Por .Ia compra deI fibro de 1a promoción, el cl,j,ente se

hará acreedor de una entrada aI cine para ver Ia

oelicula.
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Se aprovechará Ia al-ianza establecida con una cadena de

salas de cine, para conocer futuros estrenos de peliculas

basadas en Iibros que vayan a estar disponibles en eI

mercado Ioca I .

Periodici-dad:

La promoción se realizará una vez al, año.

sortso d€ sesiones de Masajes/Aroua,terapia -

Dirigido a

E1 segmento con interés en l-os libros de autoayuda,

decorac j-ón, mot.ivac.ión y esoterismo.

Moda l- idad :

Por cada §10.00 de consumo en libros de estas categorias,

eI cliente obtend¡á un cupón para participar en eI sorteo

de diez sesiones de masajes/aromaterapia (diez

ganadores)-
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Vigencia:

La promoción tendrá una duración de 2 meses.

Sorteo de una Colección de CDs de Música Clásica

Los clientes que prefieren la lectura de Historia y

Di r i gi-do a

Biograflas.

Modal idad:

Por cada $10. 00 de consumo en libros de Historia y

Bi.ograf ias, el- cliente obtendrá un cupón para particj-par

en el sorteo de una colección de cd's de música clásica.

Vigencia:

La promoción tendrá una duración de 2 meses.
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b. Prouociones Pernanentes

Cumpleaños

Dirigido tl

Todos Los c.Iientes ingresados en la base de datos.

Modalidad:

La Librería enviará un cor.reo electrónico al- cliente, aI

inj,cio deI mes de su cumpleaños notificando 1a promoción.

Por 1a primera compra superior a $10, realizada dentro

del mes, eI cliente podrá seleccionar uno de los

siguientes obsequios:

Orden de consumo en una cafeteria.

Jarro térmi.co

tsotella personal de vino.



CAPÍTI,IP v. PROGRjAT.ÍA DE ADMINISTR,ACIóN DE

I,A REI,ACION CON EL CLIENTE

(cRn)

5.1 General idades

E1 concepto de Ia Administración de 1a Relación con el-

Cliente, conocido también como CRM por sus siglas en

Inglés (Customer Relationship Management), se enfoca en

el- establecimiento o mejora de un canal- entre la

organización y su público, 1o cual conduce a Ia captación

y retención del cliente, y el incremento de las ventas y

ganancias.

EI punto de partida para un CRM es que Ios integrantes de

1a orqanización entiendan y acepten Ia estrategia y los

beneficios que con elIa se Iograrán. Es necesario crear

una cultura organizacional- cuya base sea l-a satisfacción

de1 cliente.

Libreria y Papeleria Cientifica no ha establecido una vía

de comunicación que Le permita conocer a sus clientes
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actuales y potenciales. En consecuencia, eI primer paso

será diseñar un sistema para Ievantar una base de datos a

fin captar cl ientes y conocer a Ios actuales.

Posteriormente se establecerá programas de Recuperación

y Fidelización.

5-2 Creación y G€stión de un Sisterna d€ Información

5.2.1 Diseño de Ia encuesta

La recopilación de la información se realizará a través

de una encuesta, Ia cua.I será tabu]-ada en una hoja de

EXCEL que consta de 1as siguientes partes:

Datog Personales (Noub¡e / Fecha Nacimiento / e-maj.)- /

Dirección / Teláfono)

Esto permitirá contactar a Ios cfientes para eI envio de

material promocional y comunicaciones.

Ceqros dc j¿tarós y tiytos da .I,¡cü¡¡.ra

Debido a la amplia gama de productos, es necesarío

conocer al- público y dividirlo según sus gustos y
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preferencias, aplicando estrategias adecuadas Para cada

segmento .

D.tor ¡r.:rroD.7cs de erae biioc

Con Ios cuales se segmentará aL público infantil según

sus edades, enviándoles correos dj.rectos con productos de

apropiados para 1as diferentes etapas de desarrollo,

Preferencia de Prouociones

Dará Ia pauta para que Ia empresa planif j-que campañas que

motiven a sus clientes a comprar.

5.3 Programa de Recuperación de Cl,ientes I

C;:-L t..i ü t

5.3.1 Definj.ción

El Programa de Recuperacj-ón de Clientes consiste en un

plan orientado a recuperar a los clientes perdidos, que

por razones ajenas a 1a Libreria ya no compran con l"a

f recuencia acostumbrada.
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5.3.2 Pará.metros de Análisis

Para poder establ-ecer un programa de recuperación de

c1.j-entes, la empresa debe registrar las ventas

realizadas, anotando el- nombre del cl.iente, 1a fecha y eI

monto de la transacc:.on.

Es necesarj,o tener información de ventas correspondiente

periodo de aI menos seis meses, para poder

identificar los patrones de comportamiento de Ios

clientes. Luego de lo cua1, estos datos deben ser

revisados bimensualmente, calculando .Ias siguientes

variabl-es:

Erecuencia. - Cuantas compras ha realizado en e1

aun

F'

R

periodo.

Recencia. - Hace cuánto fue su última compra en el

periodo.

M Monto.- Valor promedio de Ia transacción.

En e1 priner anáfisis los parámetros

clientes a los cuales se apLicará

recuperación serán los siquientes:

para identificar

eI programa de
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E >2 R<3 !r l §zs. oo

En Ios anáIisis posteriores, e1 parámetro a monitorear

será La recencia, Ia cual no deberia ser mayor a dos.

Los clientes que superen el número de este indj.cador,

serán incluidos en e1 programa de recuperación.

5.3.3 Promoción

Las estrategias de recuperación de clientes serán:

f,¡ Revisar J-os gustos y preferencias de1 c.Li.ente

regj.strados en nuestra base de datos (información tomada

de 1as encuestas )

f,¡ Enviar información a tales clientes via correo

electrónico o telefónica de nuevos productos.

La PRa,PcIot¡ que se implementará con ellos será: 1a

entrega de obsequio consistente en un fibro de bo1sill,o o

libro infantil (precio < $3,00), por Ia primera compra

superior a l-os $15.00
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5.4 Programa de Fidelización de Clj,entes

5.4.1 Def ini.ción

El programa consiste en un método para premj-ar los

consumos realizados por los clientes, estimul-ando de esta

manera su lealtad y fortaleciendo su relación con la

empresa.

La base de1 programa de fidelización será Ia creación de

clubes de lectura, los cuales buscarán incentivar esta

actividad, proporcionando a los clientes la posibilidad

de compartir sus opiniones y esclarecer sus dudas con los

otros miembros.

La participación en estos clubes de l-ectura otorgará

puntos a los miembros del programa., los cuales se

sumarán a Ios ganados a través de J,as compras realj-zadas,

y por Ia presentación de nuevos miembros.

5.4 .2 Objetivos
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Los objetivos que se esperan alcanzar con eI Programa de

Eidelización a Clientes son:

tE Retener a Ios clientes actuales

f.ll Incrementar l-as ventas a través de Ia estimulación

de Ia Iectura

5. ¡l .3 Sist€ua de Afiliación

Se incluirán en e1 programa de fidelización aquellos

clientes que muestren montos de compra superiores a los

$40 en un semestre, y frecuencia igual o superior a 2

5.4.r1 l.tecanismo de Acunulación de Puntos

Los cfientes afiliados a1 programa acumularán puntos de

acuerdo a la siguiente tabl-a:
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TABLA 5,1 TABLA DE ACUMULACIÓN DE PUNTOS

Elaborac¡ónr Autores

No se considerarán fracciones de puntos, nI son

transferibles.

5.4.5. Tabla de Canje de Pur¡tos

Los puntos

adquirir

podrán ser utifizados como parte de pago para

productos dentro def menú de premios.

5. ¡l .6 Clubes de Lectura

Se organizarán cl-ubes de Lectura, que se reunirán en Los

locales de 1a Libreria Cientifica, con una frecuencia

semanal, en sesiones de 90 minutos de duración. Serán

COMPRAS

1 PUNTO

POR

CADA DOLAR

PARTICIAPACIÓN

EN

CLUBES OE LECTURA

5 PUNTOS

POR ASISTENCIA EN CADA

SESIÓN

dirigidos a diferentes segmentos, de acuerdo aI género

I

I

I

I

I

I
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literario de preferencia, y moderados cada uno por un

coordinador.

Se seleccionará un título por cada género, y se enviará

la invitación a 1as personas registradas en 1a base de

datos, que hayan manj-festado su inclinación hacia dicha

categoria.

La conformación de Ios grupos se hará de acuerdo a Ia

información de nuestra base de datos, con un mínimo de 10

personas, sin exceder 1os 15 miembros por grupo.

El coordinador debe moderar Ias reuniones, hacer que se

respeten ]os turnos de palabra, evitar enfrentamientos,

racionar e1 tiempo de cada participante, trasmitir y

pl-antear las sesiones.

Los debates se desarrollarán alrededor de Ios aspectos

más destacabl-es de 1a obra, opiniones acerca de los

personajes, sus reacciones, las similitudes con otros

personajes Iiterarios, conoci-mj,entos relativos a Ios

Iugares o épocas en Ios que se desarrolla Ia trama, y eI
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estilo literario utilizado por el autor. Así como

apreciaciones personales y conclusiones de Ios lectores.



CAPÍ¡rULO VI. ESTUDIO FINAI.¡CIERO

6.1 PRESUPUESTOS

6.1.1 Inversión inicial

E1 proyecto ha sido diseñado min.imizando la inversión

requerida, y maximizando Los recursos existentes,

absorber l-a inversión inicial y 1os gastos programados

para Ios períodos posteríores.

En Io referente a inversión en equipos, se va a requerir

un computador adicional para Ias funciones de Marketing.

empresa cuenta con capital propio suficiente para

como son Ia creación de .Ia base de datos, Ia

administración de dicha información, y el- envio de

comunicaciones a fos cIi-entes a través de correo

electrónico.

El computador será un equipo genérico con un costo de

mercado de USD $800.00 que será depreciado, según l-as

normas de Contabifidad del- Ecuador, en treinta y seis

meses de manera Iineal.
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Para eI inicio del proyecto se debe rea.l-izar Ia siguiente

inversión i-nicial:

COMPRA DE COMPUTADORA USD S 800.00
MERCHANDANSlNC

ARTES PUBLICITARIOS

AS ESOR I A

TOTAL

Adicionalmente se debe realizar una re-inversión al,

inicio del siguiente año de USD S200.00 por e1 concepto

de Merchandansing y USD S200.00 por artes publi,c j-tar j-as.

6.L.2 Plesupuestos de Eventos

A continuación se detafla eI presupuesto de cada evento a

realiza.rse:

6-L.2-1 Lanzaniento del Prograna de Fidelj-zación: CIub

de Lectores de Libreria Cientifica

planea realizar eI evento de Lanzamiento del- Programa

Eidelización en Ias mismas instal,aci"ones de l-ade

Lj-breria y Papelería Cientifica en los Iocales de

Alborada y Mall del Sur.
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Según la información obtenida en .Ia Libreria y Papeleria

Cientifica de ventas de acuerdo a1 precio promedio de

Iibros, se estima que mensualmente se atienden a 1800

clientes, el local de l-a Alborada representa el- 10? y el

l-ocal del MalI del Sur ef 208 del tota1.

EI objetivo de este programa es 1a fideLización del 10?

de clientes de cada local, 1o que nos da un total de 54

clientes que deben ser incluidos en el- Pfan de

Fidefización de manera inicial y se espera un j-ncremento

de dos clientes mensuales.

I.OCAL B CLlENTES
$ clientee
objetiwo

socioa
del

Cfub
AiBCRADA 180 tq

MALL DEL SUR 207 10f ,tl
TOTA¡ 1800 540 5¡l

Los gastos a incurrj-r son 1os siguientes:

RÍJBROS COSTO 1JNIT CANT SUBTOTAT

fnvitaciones s 0.30 s 16.20
Correo di rect o 0-30 54 t6 .20
Anfitri.ón 1 100.00
Cocktail _j.0c 54

Obsequios promoq - 54

L ona 20.00 1

Eq. audiovisuales I

Ataché 1

Imprevistos 1

Tarj etas \4 54 .00
Fo.IIeteria 15iJ0

TOTAI § 807. 40

I

I
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6.L.2 .2 E\:nción de titeres

Para Ia realización de las funciones de titeres, SE

requerirá una inversión inicj-al en eI primer mes de 5210,

mismas que serán camb j-adas aI año de uso.

Titeres son Ios siguientes:

RUBROS COSTO UNIT CANT ST.IBTOTA.f,

Inversión Inicial
Costo de Si1las s 7.00 30

Costo por funci ón 20.00 l 20.00
Artfculos
promocionales 1:

Lápiz de f o rnas 0.50 IO

Mini-libro de so I orea r 0.30 10 3.00
COSTO ESTIHADO POR EUNCIóN § 29.s0

6.L.2.3 Sesión de Poesia

Las sesiones de poesia se reafizarán con La contrataci-ón

de un conductor, quj.en real-j.zará Ia lectura púbIica de

Los gastos a incurrir por cada evento Función de

piezas escogidas de un autor seleccionado.

I

I

I

I
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Se brinda¡á un refrigeri.o, que consistirá en vinos y

quesos. Se regalará plumas promocionales a todos los

asistentes. Quj.enes compren un libro de1 autor recibirá

como obsequio un bfock de notas.

COSTO UNTT CANA SUBTOTAI

Conductor s 40.00 1 s 40.00
A-rtícu1os
ProúocionaL€a:

PIumas 15 3.90

Blocks de Notas
Refrrgerios

Vino 2 10.00

Quesos 6.00 1 6.i10
Alqui).er de
v¡j iLla ,1 10.00

TOTA¡ § ?7.10

6.1.3 Pr€sul)u€stos de Promocion€s

6.1.3.1 Promociones temporales

a Sorteo de cá.Dara digital

El- evento se rea.Iizará dos veces aI año, los costos de

cada evento son l-os siguientes:

I

I
I

I
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Rt,BROS COSTO ITNI T CANT SUETOTAI

Cár¡ara fotográfica § 130.00 I
Cupanes 0. oij 200
Banners 10.00 2 20.00
Anforas

TOTAI. I 205. OO

b. Entradas al cine

Para este evento se estima una venta de 100 unidades de

Ios siguientes:

Ent radas al ci¡re § I .60 120 § 192.00
Banners 10.00

fOTAI § 212. OO

c Sorteo de sesiones de masajes

l-ibros de 1a promoción en los dos locales, los costos son

Los costos para esta promoción son las sesiones de

masajes, banners informativos que se colocarán uno en

cada loca y Ios cupones para eI sorteo, los mismos se

cuadro :detallan en e1 s igu ient e

RUBROS COSTO UNIT UNID SUBTOTAL

Sesiones de masajes 5 30.00
Banners 2 20.00
Cupones 0.05 300

§ 185.00

I
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d. Sorteo de colección de CD's de músi,ca

Los costos de esta promoción son 1os siguientes:

RUBROS
COSTO

r,NIT. I'NID SUBTOTAI
Colección de CD s 80.00 1 § 80.00
Banners 2

Cupones 0.05 300 15.00
s 115.00

6-1-3-2 Plor¡ociones p€rnar¡entes

a. Cr:op1eaños

Para calcular los costos de esta promoción se ha estimado

que nueve de nuestros clientes inicialmente nos comprarán

en eI mes de su cumpleaños, y aumentará eI número hasta

11egar a fines del segundo año a veinticinco clientes por

mes.

Los costos se detallan en eI siguiente cuadro:

RIJBROS
cosro
I,NI T l.IN1D

Botel-Ias de vino § 2.00 3 I 6.00
Jarros té rni cos
orden de consuno 2. i)i) -i

TOTA¡ s 18.00

SUBTOTAI
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6.1-4 Prgsupuestos de1 CRtrt

6.1.4.1 Sistema de Información

La generación de la base de datos a través de Ia encuesta

a los clientes de la T,ibreria tiene un costo estimado

mensual de USD §20.00, Io cual- incluye los obsequios

promocionales.

6.L.4.2 Prograna de Racuperación

Se estima recuperar ocho clientes mensuales. con 1a

siguiente generación de costos:

RLIBROS
cosTo
UNIT L'NID SUBTOTAI

Libros de Bolsillo § 2.02 tl § 16.16
Libros inf anti.les 2 16.16

10 § 32.33

6.1 . ¡¡ .3 PrograEa de Fide].Ízación

RUBROS ST.IBlOTA]-

Director s 80.00 (men s ua l )

Costos Por Sesión;
Refrigerios (por sesión)

(aI mes por club)
clubes

Costo nensual de ses i ones 40.00
TOTAI MENSUA], I 120.00

I I
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6.2 DEI'A§DA PROYECTADA

6.2-1 Ventas G€n€radas por Eventos

6.2.1.1 EUnciones de titeres

Año 1 Año 2

t Incre¡. l-fon to t Incr€E. Monto
Ené!o 20N § 206 .90 509 § 555.63
E€b!€ro 20t 196.06 501 \26.43
l,la.t zo 2ai 508
A.bri-I 30t 561.01 50t 1,004.40
Mayo 301 316 .12 50s €,'14.4€,

Junio 264 .29 50t 473.16
Julio 40t 324 .1^! 501
Agosto 4 0t 371.43 508 {98.13
SoI]tié!.bre 40!. 405.78 50¿ 544 -'36
Octu.bre 5 08 439.11 501
Novieúbre 50t 366.25 50s 393.43
Dicr.€lb¡e 50t 600 .02 50t

6.2 .r .2 Sesión de poesía

Año 1 Aí1o 2
t Incre¡. I'{on to t IncleD. Monto

En€¡o 0í 10¿ § 4 6. 3C

F€br€ro 0i L O.¿

¡rarz o 0t 10s 48.O6
Abrrl 801 §623.35 8 0x 669.60
!4ayo 10i 40r
Juni o ')3.4) 241. 7B-86
Jul- i o 101 101 36.33
A9'os to 8Ct 332.49
SeI)tie!"bre 40t 769 . 01 181.62
Oc tu.br€ 20t 73.30 78.73
Novr.eüb!e 101 30 . t2 10 ?, 32_1)
Dr-ci6!br€ 10i 10t

I

I

I
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6.2.2 V€ntas G,eneradas por Pro,roociones

6.2.2.1 Ventas G€neradas por Promociones teuporales

a Sort€o de cámara digital

Año 1 Año 2

Enero 0i 1 0la s 2.60
E €bi€ro 0x 10t 81 .16
Marzo 0*
AbrlI 0t 10i 16r.40
Mayo 0i 7t2.47
Junr-o
Julio 0t 10t
Agosto O'¿ 101 H1 I ?

S€pCieúbre 0f, 10r 1..

Octubre 5 5'i $ 403.12 55r 433.03
NovieEI)r€ 55i 335.73 55t
Dicr.sDb!€ 252 268 .56

b. Entradas aI cine

Año 1 Año 2

Enero
Eebre¡o
lla.r zo

Abril
M.ayo s 1, 920. 00 § 1. 920 . 00
Ju¡¡io
JuI i.o

SeptreEbr€
Octu-bre
Novrs¡.brs
D!cr€-Ebr€

It Increo - | ttonto , t IncreD. I t{oñto II

12.61 |

-l

I

l

I

360.64 I

lrsoato I - |

I
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SoEteo de gagiones de masajes

Año 1 Año 2

t Inc¡e!¡. Monto
t

Incr€ü l{on to
En€ro 35r s 905.18 35r § 972.35
Fo.brero 35t 35¿ 921.43
l"rar zo 151 40i:..64 t5i
A.br r L 15t. 101 .21 15t 753.30
Mayo 4f 0.9i)
Junio 15$ 15i
JuIio 15? 304.41 15? 32r.00
Agoato 15t 348 .27 151 314.05
S€ptia!.bre
Octubre 15r 329.83 15r 354.30
Novi-erobre 151 214.69 15t 295 .0-l
Dici6D.bre 151 450.01 483.41

d. Sorteo de co1eccj'ón de CD's d€ rrúsica clásica

Año 1 Año 2

* Inerem. ¡,lon to * Irtcr€¡. Monto
Enero 0t 15X 5 2't-7.81
E €brero 01, 151 263.2'7
Marzo 0t
AbrÍl 03 151 502 . 20

Mayo 15? 337.23
Junio 351 s 513.89 35l 552.02
Julio 413.53 508.67
Ag,oato 232.14 15X 249 .31
S€pti6D.bre 151 253 .61 151 2't 2 . 4:a

Octubr€ 15r 219.39 15S

Novie¡.bre 151 183.13 15t 79€, .71.

Drc]-sDbre 15t 300.01 15r 322 .21

I

I I

I
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6.2.2.2 Promociones permanentes

a Cuúpleaños

Año 1 Año 2

Enéro I 185.21
Febrero 5 7'7 2 .42 175.51
t'larz o 163.39 792.23
Abrrl ..... 334.30
Hayo 311.61
Junr.o 751 .12
Julio 146.81 'I45.33

Aqoato '. 166.24
SeI>tl-e.ú-bre 154.16 781 .62
Octubre 169.0? t5-t . 4't
Nov]'eD-br€ t.31.14
Diéieú.b.re t22 . 08 214.85

6.2.3 Ventaa G€neradaa por éI CRll

6.2 .3.1 Prograúa de Recuperación ds CJ.iontes

Año 1 Año 2

!'lon to ¡lon to
Enero s 175.61
Febrero 173.19

Ab!iL 213.01
Mayo 1!r!.52
Junio 168--/4
JuLio $ 163.14 165 . 65

Agoato i68.00 170.81
S €pt i- e¡!..bre

Octubr€ 165.96 ''.1

NovreD.br€ 762 . tA
1?9.31 183.02

I

I I

-t

I

I

]u"rro I -l 1'7't . 3't I
J

I

I

Dicie¡.bre I
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6.?.3.2 Prograna ds Fidslización de Cliéntes

Año 1 Año 2

En€ro
E ebreró 468 .10
Marzo 479.08
Abrrl
},layo 551.30
Ju¡i-o 542 .6A
,.Ju I1o
Ago6 to $ 384.29 54i:1 .33
Septr.sDb!e 40a.61 566.36
Octu.b¡€ {01 .85
Novrea.bre
Di-ciera.br€ 446.80

6.3 Resultados

6.3.1 Estado de Pérdidas y canancias

EI proyecto presenta un margen neto sobre ventas deI

17,34t en Ios dos años de aplicación antes de impuestos.

E] Estado de Pérdidas y Ganancias se encuentra en los

anexos financieros.

i

-t

I I

I

I
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6.3.2 BIu3o de Caja

EI flujo de caja se ha realizado en base aI Estado de

Pérdidas y Ganancias, aumentando Ios valores de

deprec iac j-ón, como se puede observar en Ios Anexos.

6.4 Evaluación Financi.era

6.4.1 valor Actual Neto (vAl¡)

el Banco Central que

considerando eI riesgo

es actualmente del 5.73t y

.\

)l
./'

presente a Ia tasa de descuento requerida para eI

cI:-[sr: oL

El valor actual neto es el- valor de todos Ios flujos

mensuales (ingresos menos egresos) traidos a va lor

proyecto.

Se ha considerado una tasa de descuento del 15t anual que

es Ia expectativa de rentabilidad que los accionistas

esperarlan por Ia inversión de capital en este proyecto.

Tomando en cuenta Ia tasa pasiva referencj-aL dictada por

del proyecto, se considera

adecuada Ia tasa mencionada.
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Se han calcul.ado el- VAN de cada flujo de caja por evento

y promociones y luego condensando en uno por eI total del

proyecto.

Los anáIisis individuales dan resultados positivos, y eI

anáIisis condensado es de USD $1,875.03, 1o que evidencia

que el proyecto es rentable.

6.4.2 Tasa Interna d€ R€torno (TIR)

I,a Tasa Interna de Retorno (TIR) es aquella en la cual el

rentabilidad de] proyecto.

Para e.L presente anáIisis, eI TIR resultante es 3.9'l%.

y dado que

Librerla y

Papelerla Cientifica ES 15t, podemos concluir que e]

atract ivo.proyecto si es rentable y

vAN toma el valor de cero, es decir, es l-a tasa de

mensual, Io representa un TIR anual del 47.70t

Ia tasa esperada minimo por los accionistas de
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6.4 .3 Aná].isis de Sensibi-].idad

Se han realizado 1os siguientes análisis unidimens iona I es

de sensibilidad:

a vA}I versus costo d€l punto de PIan d6 Fidelización

Siendo eI PIan de Eidelización el proyecto más

presupuestado es de seis centavos de dóIar, y tomamos

importante, se realizó un estudio de factibili-dad del VAN

evaluar si se mantiene La rentabilidad del- proyecto.

versus eI costo por punto otorgado. EI valor

valores desde cuatro a diez centavos de dóIar para

Los resultados demuestran que con un costo de seis

centavos el- proyecto es rentable. E] costo de equilibrio

del punto es de siete centavos. Un costo de punto mayor

a dicho valor representaria pérdÍdas en eI proyecto.

AN]ÁUSIS DE SENSIBIL]DAD:
COSTO POR PI,'NTO V3 . I.¡AN

Coeto tr>or punto § 0.04 s 0.06 s 0.08 s 0.10
\,AN FIDEIIZACION 887.83 30? - 58 -?12 .61 -85?.92
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b. Porc€trtal€

fide].ización

ds canja ds I)untos vorsus 1¡A}¡

Se estimó un porcentaje de canje de puntos de1 80t de }os

puntos acumulados, y se ha realizado un anáIisis de

sensibilidad del valor actual neto (VAN) versus eI

porcentaje de redención de puntos del programa de

NOTA: Ca]culado en base a un costo por punto de USD S0.06

f j,delj.zación desde el, 30% aI 100t y podemos comprobar que

eI proyecto, aún con la totalidad de puntos canjeados,

continuaria siendo rentable con un VAN positivo.

NIAIISIS DE SENSTBTIIDAD :

PORCEI{TAJE DE CA!{JE DE PU}TTOS Va. \¡AT{

PORCE}¡¡AJE
DE CA¡¡JE

3üt 4l' ?0d SLli ,..
VAN

FrDELrzActóN s 564 .90 5465.41 s 403 .60 5361.,11 §330 - 80 s307. 5g s289.36 s214.68

c. VAI{ vorsus incr€m€nto total d€ V€ntas

EI proyecto total nos da un estimado de incremento de

ventas del 25,44t.

Se ha realizado un anáLisis de sensibilidad de Ia

rentabilidad deI proyecto total contra e1 incremento en
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ventas del mismo, tomando un crecimiento desde el 5t al

30t.

ANALTSIS DE SENSTBTTIDAD:
vAN y TIR DEL PROYECtO vB. PORCBNTAJE DE INCREUENTO EN VENTA.S

INCREIIE}II\C EN
vtaa tor^r 5X 10x 15X 20r 301

l?lN s-9411- 88 S-6591.65 s-3169.42 s-941.19 sI,875_03 §4,697.26

TIR 3 - 9-7C

EI punto de equilibro de incremento en ventas calcuLado

es del 21,,7 5*.

\II't
\

cI3-!¡:r JI

Para realj-zar 1os anáIisis de escenarios, se proponen

6.4 . ¡l Análisis de Escenari,os

tres: eI pesÍmista, el más probable y el optimista.

Las diferencias entre ellos se basan están determinadas

por 1as siguientes variables:

Crecimiento de ventas sin proyecto

Costo de vent a s

Crecimiento de ventas por .Ia ejecución de1 proyecto



El crecimiento de ventas esperado sin e.L proyecto es del

'l .42%, que es el, incremento histórico del- negocio,

tomando como val-or para el escenario pesimista del 0t, es

decir que Las ventas de Ios dos años siguientes sean

iguales a 1as de año base, y como escenario optj-mista, un

crecimiento de] 10*.

EI proyecto tiene como uno de sus supuestos pri.ncipales

un costo de ventas del 60t sobre el precio de venta aL

público, val-or asumido como media en e1 mercado. Para

el anál-isis del- escenario pesimista, se ha considerado un

incremento en e1 costo de los Iibros, 1J-egando aun

margen del 358, es deci-r, un costo del 65%. En e1

escenario optimista, se ha considerado una baja en Los

costos al 58?, estimando que se llegue a negociaciones

con fos proveedores .

VAN

TIR MENSUAL

TIR ANUAL

CRECIMIENTO SIN PROYECTO

COSTO DE VENTAS

INCREMENTO TOTAL

§ 1.87s.03
3.978
47.108
1.42\
60.00t
25.44X

I5,516.11
8.18t,
98.11t
10 . 00r
58.001
30.00r

5 -5060.49

0.001
65.008
15.00'¿

EE@EIPEg IMISTA
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Las probabilidades de ocurrencia de .Ios escenarios son:

Escenarj.o base, eI 60? de probabj,lidad de ocur¡encla

Escenarj"o pesimi.sta, eI 20? de probabilj-dad

Escenario optimista, el 20t

Con esta información, se ha calculado ef vafor esperado

1,504_84:

Con estos resultados, podemos conc.Luj-¡ que e1 proyecto es

rentab.Ie.

del VAN, obteniendo un va]-or actua]- neto de USD S

cl).I--.1--:

OPT II,II STA

BA.sE

PESIMISIA

2o ?'

60?

:0!
VAIOR ESPERADO

DEL VAN

s s,516.11
§ 1,875.03
§ -5060.49

§ 1, 103.22
§ 7,125.O2
5-1,012.10

§ 1,50{.8¡l

VAN PROEABILIDAD VáN r PROEABILIDAD



CONCLUSIONES

1. La implementación de un Programa de Eidelización y

Recuperación de Clientes es fundamental- para el-

crecimiento de Ia compañia en el- segmento de

libros de interés general.

2. La implementación del CRM (Customer Relationship

Management) creará un sistema de comunicación con

sus cfientes, con la finalidad de conocer sus

gustos y preferencias lj.terarias, y llegar a la

satisfacción de sus necesidades, y por ende a un

incremento de ventas y utj-lidades.

3. La base del proyecto es eI levantamiento y

elaboración de una base de datos, para segmentar

eficientemente a nuestros clientes, de modo que

Ias promociones y eventos pubJ.icltarios tengan un

mayor nivel de aceptación y de éxito.
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4. Todos Ios eventos y promoci.ones planificados

generan un Valor ActuaI Neto (VAN) de § 1.875,03

deI proyecto general, y una Tasa Interna de

Retorno Mensual (TIR) del 3,97t Io que indica que

todas las actividades publicitarias propuestas van

a dar resultados rentables a J-a compañia.

5. Ef incremento de ventas de punto de equilibrio del

Proyecto es el 21, I5B .



RECOMENDACIONES

1. Para poder implementar con éxito eI proyecto

presentado, se debe contar con el conocimiento y

aceptación de Ios conceptos de1. CRM por parte de

toda a compañía, y en especial del personal de

servicio al cliente.

2. Se debe crear una cultura organizacional, que acepte

Ios cambios y pueda adaptarse a los nuevos procesos.

3. El personal de atención aI púb1ico en los dos

Iocales debe tener conocimiento del contenido

general de l-os libros para poder brindar asesoria

real a Ios clientes, ya que Io único que puede

diferenciar a Ia Libreria y Papeleria Cientifica de

Ia competencia es la calidad del servlcio.

.]!

),

cI;t-Li,'alL
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A}TIEXO No.1
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ANEXO No. 2

$CiuR,rn.u' CRONOGR,AMA DE ACTIVIDADES DE MARKEIING
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AIIEXO No. 3

I}WTTACIóN AI. EVENTO DEL
I.ANZAI{IENTO DEL PROGR,AMA DE FIDELIZACION
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ANEXO No. 4

ARTE PUBLICITARIO PARJA

E\/E}ilTO DEL SEGMENTO TNFA}flIIL
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A}iIEXO No. 5

ARTE PI'BLICITARIO PAR]A
r}WITACTóN AL EVEI{IO DEL SEGMENTO DE POEÍA

I

(ó)

,)

I n b*fu a ü{t*t & uu & y>?w b* úrtú
b qo*niful * r:rt*n.Ias rjrc fv.ir¡¡rr&.oara

*lc§@st grt¡¡r¡l¡l¡,rt tw H úorat&ziglp:
bbPtanla*i

Lfu¡¡i¿ Gcaüt dc C'r¡,r.r¡.ü

T

Poéüca

"@D-,

(o

(9

$c,mtíric¿r

¡Etc.'
¡fa?:
i;ryzr?

bfuta6&tsu
thfi
¿,¡litl;ti¡ (}r¡aticr¡ . Lrdi lli :itrr

N
f,,

atdg
6fG



AIiIEXO No. 5

ARTE PI'BLICITARTO PAR'A PROIIOCION DE LOS
SEGMENTOS TURTSMO, ARrE y FOTOGRA¡'ÍA
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AIIIEXO No. 7

ARTE PUBLICITARIO PARJA PROMOCION
DE LIBROS BASADOS EN PELÍCT¡¡.ES
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AIiIEXO No. I

ARTE PT'BLICITARIO PARJA

PROMOCTóN DE LOS SEGMEMTOS DE
AUTOAYUDA, ESPIRITUAIIDAD Y ESOTERISMO
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AI{EXO No. 9

ARTE PUBLTCITARIO PARJA PROMOCIóN DE LOS
SEGMENTOS DE HISTORIA Y BIOGR,A¡'ÍAS
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AI{EXO No. 10

cI3-:ii.L
ARTE PT'BLICITARIO PARA

PROMOCTóN POR CUI.{PI.EAIIOS
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A}iIEXO No. 11

ARTE PUBLICTTARIO PAR]A PROMOCTON DEL
PROGRA!,ÍA DE FIDELIZACIÓN
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ARTE PUBLICITARIO PERJA PROMOCTON DEL
PROGR,A¡{A DE FIDELIZACIóN
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AITIEXO No. 13

ARTE PT'BLICIÍARTO PARA PROMOCIÓN DEL
PROGRJAT.IA DE EIDELIZACIóN

n I

JL."-
n¡at{éi*1*

\

il

Lo ta rcantm o sn libros f,zwrins
...)'a sus u¿tores tdrtú¡e?t

.,fh- 7

I

J-X?Ro'dr)rg

§a

§
TE

\
I

á\ s\l
/

!k ll
E

t, Ít

I

i

I I
¿

II /

I
t']r¡rraaú

|...lF, rrir¡er
r'¡¡sr¡*-¡¡¿,*n
*2r.r;^p.ln
.§tü \
.*raff-a$.r.

Cl¡( "t l.!.vI.;la¡

I

¡
!

,-
,7'

\

7
,r: 6C,iinríriun



A}iIEXO No. 14

Jarro de Cerámica
I 5 puntos

1.,¡

Orden de compra por
$ 5,00

para la seccün de
papelerío
50 puntos

TABI,.A DE PREMIOS

V
t

Sct de
resaltadores

t0 untos

f'rases que han
hecho Histori¡

ll0 untos

Jarro Térmico
50 puntos

G.r

Orden de compra
por

$ ¡0,00
para la sección de

papeleia
100 puntos

§!

iAROLsSI
0E 8o(s{.r.0

ñ§¡¡7

T.

.ll.lk
't
'$

Don Quijote De La
Mancha, Edición IV

Centenerio
$7.00 + 50 puntos

¡i Neruda

I'oemas dc Amor
dc I'ablo Ncruda

$8,40 + 60 puntos

f,l Genio Alejandro
Magno

$11.90+85puntos

)

I

I

Mini diccionario J

5o punl,r 
]

I

rc;
I

I ruint tri-p"o a" 
]I l."rro I

I eo punto, 
i

I

I 
us Ivrise.atles

I St.+O + 60 puntos

I

I

I

,.

\t'"¡
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DOGaaó
Las l.[XX) Mejores
Recetas de Cocin¡

$ 14.00 | 100 puntos

Cien Años de
Soledad

Edicitin de lujo
$18.20 + 130

puntos

Tarot, la Historia,
cl Simbolismo y el

Juego
$17.50+ t25

puntos

Ernesto Che
Guevara,Obras

Completes
§19.60 + 140

puntos

Bolígrefo base de
madera

$5.00 + 200 puntos

Guinness World
Records 200ó
$20.30 + 145

puntos

Fll Continente de
Siele Colorcs
S14.50 + I 7.5

A :{r)I

Valores en
Familie

s 14.00 + 100
puntos

{ffi,
fi(r )

}"

\: r.:.".'
t-.l-.t

Set de Escritorio
en cuero

$10.00 + 250
punlos

¡-

# It
'r¡*e',1,¡

Diccionario
Océano Uno
$28.00 + 200

puntos

Oh, Jerusalem
$25.20 +180

puntos
unlos

I

I

I t
I

i!

I EI Alquimista 
I

I tdirióo de lujo II srz.so * rzs I

I p-to. 
Ilt

I

I

I

I

-t

I

I

I
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El Vino,
Cómpralo y
Disfnitalo

S30.80 + 220
puntos

EI
Re memhranzas de

Guayaquil
S35.00 + 150

puntos

El Padrino,
Colección de

libros y DVD's
$35.00 + 250

puntos

Tratado rle
Pinturs Leonardo

Da Vinci
$3z.go +270

puntos

e
{t

Historia Moderna
Universal

s_r9.90 * 285
puntos

Blomberg,
Ecuador

$42.00 + 300
puntos

@4,.

Obra (iompleta
de Crénicas dc

Na rnia
$52.50 +.175

puntos

llarr.v Potter
Coleccirin
completa

$5tt ll0 - .110

punt0s

E
Cafetera

$24.50 + 175
puntos

Mochila
s-11.50 + 225

puntos

Maletín de cuero
556 + 400 puntos

Almohada de
lectu ra

S70 + 500 puntos

I

I

I

I

I

I

l

I

I

I

-

I

I

I

I

I

I

r

..'.'t:'t:,

-I
t

I

I I



ANEXO NO. 15

*.
,¡t+ ..

FLUJO DE CAJA INCREYEIITAI EVE}TIDA PARA f,L SEC}G}II§ INFA.!f¡IL

:



ANEXO No. 16

ELUJOa CA.]A INCREI'IENÍAI EVENIOS PARA EL SEA''ENTO DE POESIADE



A¡{EXO No, 1?

ELUJo DE CA,JA rNcRE!.tENTAr pRoi.rocróN gEc¡.tE!Í!o§: TrrRrglto, ARTE, FúToGRAFÍ¡ y orgrño

't"

f Ciat,tn.r.

o
\)



¡NEXO No. 18

b E'LUJO DE CAJA INCR¡MENTA¡ EVENTO CINELECTURA



¡NEXO No. 19

ICianrrncr ÍLUJO OE C.\'A INC¡JEI.fiMI¡I DE PFO,DCIóII PARA T.ÓS gt6T,@¡TO3 DE AU!!AYI'DA, ESDIRITUA!¡D¡:D Y EAC'¡,ERIgIO
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ANEXO No. ?1

§c¡at,tn"* ELUJo DE c.LA INCREIIE¡I¡AL pRcaocrol¡ poR cu!.rpLE¡ño8
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ANEXO No. 23

$Cian,rn.o. COSTO DE CANJES

FI,UJO DE CA^'A INCRE!,IENTTI PROGRA¡,G, DE FIDEIIZ}CTON$Ciun,rn."'



ANEXO No. 2al

COSTOS DE TABI.A DE PREMIOS

tilt !.o o Phmucro § PU)fl!S
Alhri,dr¿ p¡r¡ llitu¡¿
!!Iry PJtter, Cr¡ eijiéi Crmpieta

5 3i5 :.,,

Irara{.io de i¿ Pintu¡a Ce Lecn¿rdo Dá Vinii

Peñenbrañz¿s de cu¿yaqu

s:10, sn
¿ ¡, ¡;r

s 36.00

s.,.-n

Histrrta, El SimbuiisñJ y El Jueqo s ,5c
s :0,00 si{,i0 lrr¡

vaI?¡e5 en ¡'¿nI Iia s ;0,0il
s 1-:.00
a

:,, ..''
¡aancha, Eci -.i óñ ¡v cenren¿rio i:, 50 a ¡, ..

s 10,00 s: r,.:i
flascs que hán he.h, histr¡i¿
Hiñi : áñFara p¿ra :e:rula , : ,'

s 5, rio : ,i'

90,00

5',.



ANEXO No. 25

ELUJO DE CA,JA GENERAI- (2/2){Ciarirr"*

¡AAA DE DESC1JBI¡O

rIR HENSU¡¡.
¡IE ¡NUA!
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ANEXO No. 28

ANAUSIS DE SENSE ,TOAD DEt VAN Dfl. PROYICTO VS. %
INC¡TMTNIO VENIAS

tó-m@

!r.m_cE

t?.@.@

lo 00

.¡r.c(o.@

,¡¡.co.m

&.@.@

-tE.c@ @

'lt0.c@.@

'tr2.@.@

rol rtl l5f 3Jf

¿h dó¡.r.! ¿úerr c¿no!

Relu.úon d.

C.l.t. c.¡bl¡¡t..
tllcRll,tl¡¡ro t¡¡ vt¡s f.T.LI. 5l 10¡ :ar 25t itr15t

C.I.1¡! .t !..u1c.d!

IIR
':t,

R.lrjE n d. Inforn d. r.ñlrbili¿Lacl

rsu¡I
I IÑCREMEII¡O EN VE¡¡:TAg

I

I



ANEXO No. 29

RECI 
'PERAC 

I CN

HISTORIA/BiCCR¡

CINE

AUTOAY / ESOT /RE1-

TURI S¡.'/ART / F]TCC

?CE5IA

VENTAS INCREMENTATES POR E\IENTO O PROMOCION, POR A}IO

z,o

t

o

2 - 00ü, 00 4.000,00 I .000, 00

V€NTAS

14. a)00, i:' ü

En dolares ame r icanos

I
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