ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
FACULTAD DE CIENCIAS HUMANISTICAS
Y ECONOMICAS

TEMA :
“PROYECTO DE FIDELIZACION Y

RECUPERACION DE CLIENTES BAJO EL METODO CRM
EN LA LIBRERIA Y PAPELERIA CIENTIFICA”

Previa a la Obtencidén del Titulo de:
Economista con Mencidén en Gestidén Empresarial
Especializacidn Finanzas

Presentado por:
Cristian V. Caamafio Cansing
Susan A. Nliflez Montiel
Bianca R. Trejo Cdrdova

Guayaquil - Ecuador
Enero 2007



T
655.8%

%ﬁ@éf{f

DEDICATORIA

A mis padres, hermanos y amigos
gue me apoyaron e impulsaron

a seguir adelante.

Christian V. Caamarfio Cansing

A Dios y a mis padres por su
colaboracidén y apoyo

incondicional

Susan A. Nurniez Montiel

A mis padres y abuelos,

por su ejemplo de vida.

Bianca R. Trejo Cérdova



AGRADECIMIENTO

A todos aquellas personas que
hicieron posible la realizacidn

de este proyecto.

Christian V. Caamario Cansing

A mis padres por su apoyo en
mis estudios y a mis profesores por
su ayuda para la realizacidn de

esta tesis.

Susan A. Nufiez Montiel

A Dios, a mi familia y
a qulenes contribuyeron a mi formacidn

durante mi carrera universitaria.

Bianca R. Trejo Coérdova

33

~,

SPQy

LT

CIB D-36818



TRIBUNAL DE GRADO

Ing. Osca za
DECANO DEL ICHE

g. ' uirre
DIRECTIDER RE|TESIS

Eco Sonia Zurita
VOCAL PRINCIPAL

Econ. Marcela Yonfa
VOCAL PRINCIPAL



DECLARACION EXPRESA

La responsabilidad del contenido de esta Tesis de
Grado, nos corresponde exclusivamente; y el patrimonio
intelectual de la misma a la ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA

DEL LITORAL -

(Reglamento de Graduacién de la ESPOL)

Cristian V. Caamafio Cansing

/f/%%///

I

Susan A. Nuriez Montiel

jBnmuv;?é@¢w§;%va/

Bianca R. Trejo Coérdova



INDICE GENERAL

INDICE DE GENERAL
INDICE DE TABLAS
INDICE DE GRAFICOS

INTRODUCCION

CAPITULO I
LA EMPRESA Y EL PRODUCTO

Y

1

La empresa

1.1.1 Breve resefia histérica
1.1.2 Cartera de Productos
L+l.3 Macro BEntorno

1:1:3:1 Entorno Econobomico
R Entorno Legal
0 R A A Entorno Cultural
Producto
|l Clela de Vida
1.2.2 Precio
1.2.3 Plaza
1.2.4 Promocién

CAPITULO II
ASPECTOS TECNICOS Y ORGANIZACIONALES

2.1
22

Estructura Organizacicnal
Procesos de la Organizacidn

CAPITULO III
ESTUDIO DE MERCADO

3

Andlisis Estratégico

3.1.1 Anédlisis de las cinco Fuerzas de Porter
3.1.2 Matriz Boston Consulting Group

3.1.3 Analisis FODA

3:1.3:71 Fortalezas
T T . OCportunidades
3.1.3.3 Debilidades

Pagina

VI
IX

11

13
13
14
1.2
15
16
23

25

[~
ot

26
20

31

38
35
3l
29
39
40
40



3.1.3.4 Amenazas

CAPITULO IV
PLAN DE MERCADEO

4.1 Objetivos del Plan de Mercadeo
4.1.1 Objetivos de Ventas
4.1.2 Objetivos de Mercadeo
4.2 Segmentacidén de Mercado
4.2.1 Macro Segmentacidn
4.2.2 Micro Segmentacién
4.3 Estrategias de Mercadeo
4.3.1 Estrategia Béasica de Desarrollo
4.3.2 Estrategia Global de Marketing
4.3.3 Estrategia de Crecimiento
4.4 Marketing Mix
4.4.1 Producto
4.4.2 Precio
4.4.3 Plaza
4.4.4 Comunicaciodn
4.4.4.1 Publicidad
4.4,4.1.1 Estrategia
4.4.4.1.2 Posicionamiento
4.4.4.1.3 Plan de Medios
4.4.4.2 Merchandising
4.4.4.2.1 Merchandising de Ubicacién
4.4.4.2.2 Merchandising de Promocién
3 Relaciones Publicas
.4 Promocidn

CAPITULO V
PROGRAMA DE ADMINISTRACION DE LA RELACION
CON EL CLIENTE (CRM)

5.1 Generalidades
5.2 Creacidén y Gestién de un Sistema de Informacidn
5.2.1 Disefio de la Encuesta
5.3 Programa de Recuperacién de Clientes
5.83.1 Definieién
5.3.2 Parametros de Analisis
5.3.3 Promocidn
5.4 Programa de Fidelizacién de Clientes

40

42
42
42
42
42
43
43
43
44
45
46
46
46
46
47
47
47
47
477
49
49
50
51
35

60
61
61
62
62
63
64
65



Definiciodn

Objetivos

Sistema de Afiliacidn

Mecanismo de Acumulacién de Puntos
Tabla de Canje de Puntos

Clubes de Lectura

(G2 NS o NG A & &
. P s
[N~ N < M SV S -8
. o e e
o YK @ 2 IV SR 0% I o I )

CAPITULO V
ESTUDIO FINANCIERO

6.1

resupuesto incrementales
1.1 Inversidn inicial
1.2 Presupuesto de Eventos
1.3 Presupuesto de Promociones
1.4 Presupuesto del CRM
6.1.4.1 Sistema de Informaciodn
6. L.&.2 Programa de Recuperacioén
6.1.4.3 Programa de Fidelizacidn
Demanda Proyectada Incremental
6.2.1 Ventas Generadas por Eventos
6.2.2 Ventas Generadas por Promociones
6.2.3 Ventas Generadas por el CRM
6.2.3.1 Programa de Recuperacidn
de Clientes
6.2.3.2 Programa de Fidelizacién
de Clientes

P
6
6
6
6

Resultados

6.3.1 Estado de Perdidas y Ganancias
6.3.2 Flujo de Caja

luacién Financiera

Valor Actual Neto (VAN)

Tasa Interna de Retorno (TIR)
Analisis de Sensibilidad
Analisis de Escenarios

oo™

va
.4
.4
.4
.4

B W N =

-
-
-

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

BIBLIOGRAFIA

ANEXOS

65
65
66
66
67
67

70
70
71
74
T
77
77
77
78
78
79
81

81

82
82
82
83
83
83
84
85
87

90

92

93

94



Grafico

Grafico

Grafico

Grafico

Grafico

Grafico

Grafico

Grafico

INDICE DE GRAFICOS

Ciclo de Vida del Producto

Proceso de Comercializaciodn
de Libros

Organigrama Libreria y Papeleria
Cientifics

Diagrama de Procesos

Andlisis de Porter

Matriz Boston Consulting Group
Estrategias Basicas de Desarrollo

Estrategia de Crecimiento

Pagina

25

28

30
31
35
38
44

45



INDICE DE TABLAS

Pagina

Tabla 5.1 Tabla de acumulacidén de puntos 67



INTRODUCCION

El presente proyecto tiene <como objetivo principal
desarrollar un Plan de Fidelizacidén y Recuperacidon de
clientes bajo el método de CRM (Customer Relationship

Management) .

El concepto de Customer Relationship Management (CRM),
surge a inicios de 1los noventa, vy se enfoca en
establecer un canal eficiente de comunicacién entre el
cliente vy la organizacién, el cual conduce a la
satisfaccidén y retencidén del cliente, venta de productos

e incremento de las ganancias.

En un mercado en el que todos los competidores estan
haciendo lo mismo, el producto y el precioc no dan una
ventaja competitiva sostenible a largo plazo. Nuestra
propuesta es lograr una ventaja basada en la relacidén de
la comparfiia con sus clientes, siendo éste un punto mas

sostenible en el tiempo.



12

Los Capitulos I y II proporcionan una visidon general de
la empresa y de los productos que comercializa, mientras
que el Capitulo III analiza el entorno en el que la

Libreria compite.

El Plan de Mercadeo se detalla en el Capitulo IV, el cual
estara dirigido a los diferentes segmentos, definidos por
los gustos y preferencias de los lectores.
Posteriormente, en el Capitule V se desarrolla el
Programa de Administracidén de la Relacién con el Cliente,
que incluye la creacién del Sistema de Informacién, el
Programa de Recuperacidon de Clientes y el Programa de

Fidelizacién de Clientes.

El Capitulo VI presenta los presupuestos y resultados que
generara el proyecto, asi como el analisis financiero
mediante los principales indicadores y analisis de
escenarios, analizando la viabilidad financiera y
rentabilidad del proyecto. Finalmente se presentan las

conclusiones y recomendaciones para la implementacién.

C13-ESFCh



CAPITULO I. LA EMPRESA Y EL PRODUCTO

1.1 Empresa

1.1.1 Breve resena histérica

Libreria y Papeleria Cientifica fue fundada antes de que
estallara la Segunda Guerra Mundial, en el ano 1937, con
el objeto de distribuir libros y textos de educacién, en

las ciudades de Guayaquil y Quito.

Elipol S.A., razén social de Libreria vy Papeleria
Cientifica, pertenece al Grupo Corpetrolsa - Servamain,
importante grupc econdmico dedicado a comercializar vy
distribuir combustible y sus derivados. Actividad que
lo ubica entre las primeras 100 empresas mas grandes del

pais.

Elipol fue constituida en el afio 2004, mediante la compra
de la cadena Libreria Cientifica, conformada entonces por

seis locales ubicados en la ciudad de Guayaquil.
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Su actividad principal es la venta al por mayor y menor
de libros de interés general, textos escolares,

universitarios, profesiocnales y la linea de papeleria.

En el ano 2005 fue condecorada por la Camara Ecuatoriana
del Libro Nucleo del Guayas, por ser una de las librerias
mas antiguas y con mayor reconocimiento dentro 1la

sociedad guayaquilena.

1.2 Cartera de productos

Libreria y Papeleria Cientifica 1inicié su actividad
enfocada al segmento de textos escolares, colegiales vy
universitarios, los cuales siguen constituyendo un
importante rubro, gracias al posicionamiento logrado

durante su larga trayectoria.

Actualmente la Libreria ofrece al publico lector las
mejores obras de la literatura universal y ecuatoriana, y
lo mas actualizado en textos profesionales,

especializados, técnicos, escolares y libros infantiles.
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A pesar de no formar parte del analisis de este proyecto,
no podemos dejar de mencionar que Libreria y Papeleria
Cientifica, opera también dentro del mercado mayorista de
libros, cumpliendo las funciones de importacién y

distribucién.
1:1:3 Macro entorno (_
1.1.3.1 Entorno econdmico

El Fondo Monetario Internacional, en su documento
Perspectivas Econdmicas para Las Américas pronostica que
nuestro pais experimentard un crecimiento del PIB de
3.2%, con una tasa de inflacién de 3%, para el 2007. Por
su parte, el Banco Central del Ecuador, proyecta un
crecimiento mas alentador, ubicado en un 4% del PIB.
Lo unico que sabemos es afio que se presenta con gran
incertidumbre y expectativas en el tema econémico vy
politico, debido al cambio de Gobierno a llevarse a cabo

en el mes de enero del 2007.

Se espera que el nuevo Presidente pueda manejar la

erratica politica y mejore las condiciones econémicas del
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pais, en un escenario en el cual los ejes seran el manejo
de la deuda externa, el comportamiento de los precios
internacionales del petréleo y el desempefioc de las

exportaciones no petroleras hacia Estados Unidos.

Se espera que el elevado nivel de precios del petrdleo
contintie beneficiando al pais durante el 2007, lo cual
permitiria al Presidente invertir en el mejoramiento de
las condiciones de vida de la poblacidén, atendiendo de
esta manera la deuda social, de acuerdo a lo ofrecido en

su campana.

Los 1importantes flujos de capital proveniente de las
remesas del exterior, y que han constituido la segunda
fuente de divisas luego de los ingresos petroleros, se
mantendran constantes. Podria preverse una expansién si

se ponen en marcha programas masivos de vivienda.

2:3:3:2 Entorno Legal

En el mes de febrero de 1978 fue creada la Camara del

Libro Nucleo del Guayas, siendo sus principales fines y

objetivos los siguientes:
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a. Prestar a los socios los servicios aprobados por el
directorio o por la asamblea, a mas de la capacitaciédn

profesional.

b. Preocuparse de asuntos que afecten las actividades
industriales, comerciales o de promocién de libros,
revistas e impresos y tomar las medidas necesarias para

su solucién y desarrollo.

B Defensa del 1libro en todos 1los aspectos, del
nacional preferentemente y otorga a los autores vy
distribuidores las garantias necesarias para el

cumplimiento normal de sus actividades.

El 4 de agosto de 1987, siendo entonces Presidente de la
Republica el Ing. Leén Febres-Cordero, se aprobdé la Ley
de Fomento del Libro, 1la cual fue reformada por el
Congreso Nacional el 24 de Mayo de 2006. De acuerdo al
Capitulo I Articulo 21 de dicha Ley, sus objetivos son

los siguientes:
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a) Proteger 1la industria editorial ecuatoriana, a
través del fomento y apoyo a la produccién, edicién,
coedicidén, importacién, distribucidén y comercializacidn
del libro, como medio insustituible para elevar el nivel
de cultura, transmisién del conocimiento y la

investigacidon cientifica;

b) Defender la propiedad intelectual y los derechos de
autor como patrimonio inalienable de la cultura del pais,
prohibiendo vy sancionando las practicas ilicitas de
produccidén y reproduccién total o parcial cualesquiera

sean los medios utilizados;

c) Calificar como patrimonio nacional a las
publicaciones que cumplan los requisitos previstos en los
reglamentos, respetando los derechos morales o
patrimoniales del autor o del titular de los derechos

protegidos por la Ley de Propiedad Intelectual;

d) Defender el patrimonio bibliografico nacional:



e) Apoyar y estimular a los escritores y cientificos
ecuatorianos con el fin de favorecer la <creacién

intelectual y la investigacién; vy,

f) Apoyar y colaborar «con el sistema nacional de
bibliotecas, ampliando los servicios a todos los sectores

de la poblacién a nivel nacional.

En su Capitulo II Articulo 3, determina la creacidn de la
Comisién Nacional del Libro, la cual tendrd entre sus
objetivos disefiar y dictar la politica nacional el libro,
asumir las decisiones necesarias para la aplicacién de
esta Ley, y demandar de las instancias competentes el

cumplimiento de la misma.

Dentro del mismo Capitulo, en el Articulo 8, se
establece que la importacién de libros estard exenta de
todo impuesto o contribucién especial, gravamen o
depdsito previo, censura y calificacién, y solo requerira
la presentacién de los documentos correspondientes y la
certificacién de afiliacién al respectivo nucleo

provincial de la Camara Ecuatoriana del Libro.

1 _)‘CL
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El Articulo 17 del Capitulo VI, dicta que se establecera
un precio uniforme de venta al consumidor final de las
obras que se editen, importen o distribuyan. Esta
disposicidén no se cumple, ya que cada libreria determina
su margen de utilidad y por consiguiente su precio de

venta al publico.

En lo relacionado a los derechos de autor, el Congreso

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

Intelectual, la cual en su Articulo 1 se indica que
comprende:

1. Los derechos de autor y derechos conexos.

24 La propiedad industrial, que abarca, entre otros

elementos, los siguientes:

a. Las invenciones;

b. Los dibujos y modelos industriales;

c. Los esquemas de trazado (topografias) de
circuitos integrados;

d. La informacién no divulgada vy los secretos
comerciales e industriales;

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

y los lemas comerciales;



f. Las apariencias distintivas de 1los negocios vy
establecimientos de comercio;

g. Los nombres comerciales;

h. Las indicaciones geograficas; e,

i. Cualquier otra creaciédn intelectual que se
destine a un uso agricola, industrial o comercial.

3 Las obtenciones vegetales.

En esta Ley se reconocen y garantizan los derechos de los
autores y los derechos de los demas titulares sobre sus
obras, derechos que estan intrinsecamente ligados al
objeto de —comercializacidén Dbajo analisis en este

proyecto.

Asi mismo, define en el Articulo 7, como Base de Datos a
la “Compilacidén de obras, hechos o datos en forma
impresa, en una unidad de almacenamiento de ordenador o

de cualgquier otra forma”.

En el Articulo 8, se definen como obras protegidas baijo
la Ley de Propiedad Intelectual entre otras, las

siguientes:
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a. Libros, folletos, impresos, epistolarios, articulos,
novelas, cuentos, poemas, crénicas, criticas, ensayos,
misivas, guiones para teatro, cinematografia, televisién,
conferencias, discursos, lecciones, sermones, alegatos en
derecho, memorias y otras obras de similar naturaleza,

expresadas en cualquier forma;

b. Colecciones de obras, tales como antologias o
compilaciones y bases de datos de toda clase, que por la
seleccién o disposicién de las materias constituyan
creaciones intelectuales, sin perjuicio de los derechos

de autor que subsistan sobre los materiales o datos;

Bajo el amparoc de esta Ley, se prohibe explicitamente la
reproduccién y comercializacidén de copias no autorizadas

por los autores.

Sin embargo, en el Ecuador no se aplican los controles ni
las sanciones dispuestas en la ella para los infractores,
convirtiéndose la pirateria en una amenaza para el

desarrollo del mercado de libros.



B
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1.1.3.3 Entorno Cultural

En América Latina son millones de personas las que no
saben leer y un porcentaje de los que saben, tienen
muchas dificultades para comprender lo gque leen. En el
Ecuador, el problema de la lectura es posiblemente uno de
los mas grandes obstaculos para el desarrollo cultural

del pais.

La mayoria de los estudiantes se desenvuelven en
condiciones econbmicas precarias, lo que les impide
disponer en sus hogares de los bienes materiales
adecuados de informacidén, y su uUnico acceso a la cultura
se produce a través de los medios masivos de

comunicacion, especialmente la radio y la televisién.

Siendo la realidad cultural de Ecuador, en gran medida
similar a los demas paises de América Latina, podemos
tomar en consideracién el diagnéstico realizado por
Ecequiel TLéder Kremer, ex - presidente de la Camara
Argentina de Papelerias, Librerias vy Afines, en su
articulo Problematica de las Librerias en América Latina,

publicado por Red Librerias.
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En dicho documento, menciona las dificultades a las que
se enfrentan las librerias frente al poco difundido
habito por la lectura. Su analisis parte de que éste es
un problema educativo en la regién, el cual se origina
por las condiciones paupérrimas de vida de la poblaciédn,

destacando como problemas intrinsecos del sector los

siguientes:

= Pirateria editorial.

® Falta de habito de lectura.

. Falta de poder adquisitivo en el publico consumidor.
. Falta de una ley de precio Gnico para los libros.

. Falta de personal competente con formacién en el

mundo de la cultura, que proporcione al publico una

verdadera orientacidén y motivacién.

Dentro de este entorno cultural, este proyecto de
mercadeo de base de datos tiene su punto de partida en
los clientes que wvisitan 1los locales de Libreria vy
Papeleria Cientifica, 1lo cual 1los ubica dentro del
segmento de la poblacidn interesada por la lectura., vy

que hace o intenta hacer de ella un habito.



1.2 Producto

Libreria vy Papeleria Cientifica distribuye 1libros vy

textos de educacidén, obras de literatura universal,

textos profesionales, técnicos Y escolares, libros

infantiles y papeleria en general.

1.2.2 Ciclo de vida

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

GRAFICO 1.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

wr-H4zZm<

Crecimiento

|
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Fuente: Enciclopedia de Marketing y Ventas. OCEANO/CENTRUM



1.2.3 Precio

En el mercado el precio y el margen de ganancia estan

establecidos por las editoriales.

1.2.4 Plaza

Libreria Cientifica posee seis locales, cubriendo de esta

manera varios sectores de la ciudad de Guayaquil, que

son:
] Oficina Principal, wubicada en el centro de 1la
ciudad.

° Sucursal Centro

. Sucursal Urdesa

. Sucursal Universidad Catdlica

. Sucursal Alborada

. Sucursal Mall del Sur

Los competidores no cuentan con una cobertura geografica
similar. Dos de los principales competidores han
limitado sus plazas a dos o tres establecimientos en

lugares estratégicos.



1.2.5 Promociodn

Las promociones en este mercado son escasas. Libreria

Cientifica no realiza ninguna inversidén en este rubro.



CAPITULO II: ASPECTOS ORGANIZACIONALES

La Libreria forma parte del canal de distribucién del
libro, el cual inicia en el productor y llega hasta el
consumidor. Las funciones de compra y venta son tipicas

de toda actividad comercial.

Existen canales directos e indirectos. El primer casoc se
refiere a que el Editor transfiere el producto al lector
mediante una venta directa. Por el contrario, en el
segundo caso entran al canal las LIBRERIAS, quienes

actiuan como intermediarios comerciales.

GRAFICO 2.1. PROCESO DE COMERCIALIZACION DE LIBROS

Elaboracion: Autores
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La funcién primaria de la Libreria tiene que ver con la
capacidad de prestar servicios comerciales especializados
en forma mas eficiente que otros actores del canal
comercial. Esta es la justificacién econdmica general de

la existencia de las librerias.

2.1 Estructura Organizacional

La estructura organizacional de la Libreria Cientifica es
horizontal y posee las caracteristicas propias de una

empresa comercial.

Al momento esta compuesta por treinta y siete miembros,
cuya cabeza es el Presidente. El siguiente en la
jerarquia organizacional es el Gerente General. A él
reportan de manera directa el Gerente de Oficinas y el
Gerente Administrativo. Este ultimo es quien centraliza
la direccidén y supervisién directa de todos 1los
departamentos de la empresa. A él se reportan
directamente los jefes departamentales y los jefes de
sucursales, quienes constituyen el siguiente nivel en el

crganigrama.



GRAFICO 2.2 ORGANIGRAMA LIBRERIA Y PAPELERIA CIENTIFICA

Elaboracién:

Libreria y Papeleria Cientifica y Autores
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La Direccién, conformada por la Presidencia y Gerencias,
desarrolla los procesos estratégicos de planificacidn,

control de la gestidén y analisis de la informaciédn.

Los procesos operativos de Ventas y Caja son los que
estdn en contacto con el Cliente, teniendo como “entrada”
sus necesidades y expectativas pendientes de satisfacer.
La ejecucién de sus funciocnes e interaccidén con el
Cliente en la produccidén del servicio daran como

resultado (salida) la satisfaccidn de sus necesidades y

expectativas.

Los procesos de apoyo son aquellos que a través de su
ejecucidn proporcionaran todos los recursos e 1insumos
para el funcionamiento éptimo de los procesos operativos.
Estan constituidos por: Administracién, Compras (locales
e importaciones), Administracidén de Inventarios, Bodega,

Sistemas y Recursos Humanos.

En el diagrama se incluye el proceso de Comunicacidén y
Mercadeo con lineas entrecortadas debido a gque no existe

actualmente en la organizacidn.



.

2.2 Procesos de la Organizacion

El Grafico 2-3 muestra la interaccién de los procesos en
la produccién del servicio que brinda Libreria Cientifica

a sus Clientes.

GRAFICO 2.3 DIAGRAMA DE PROCESOS

DIAGRAMA DE PROCESOS
LIBRERIA Y PAPELERIA CIENTIFICA

PROCESOS ESTRATEGICOS

¢ 7 1

rE i

SATISFECHAS

NECESIDADES Y EXPECTATIVAS DE CLIENTES
POR SATISFACER
NECESIDADES Y EXPECTATIVAS DE CLIENTES

Elaboracién: Libreria y Papeleria Cientifica y Autores
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La ausencia del proceso de Comunicacién y Mercadeo

evidencia las siguientes falencias en la organizacidn:

U No existe una base de datos con la informacién de
los clientes.

. No se cuenta con informacién de cada segmento de
clientes: sus caracteristicas, potencial de
crecimiento, tendencias, grado de fidelidad, nivel
de satisfaccidn, etc.

. No se conoce la rentabilidad y los costos de cada
segmento de clientes.

] No se identifican qué <clientes rentables han
perdido.

. No se realizan <esfuerzos ©para desarrollar la
fidelidad de los clientes mas rentables.

] No existe comunicacidn con el cliente, ni mecanismos
para identificar gqué nuevos productos se adaptan a
las necesidades de sus clientes.

. No se 1dentifican oportunidades para generar mas

ventas debido a la falta de informaciédn.
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Por estos motivos, el presente proyecto sugiere la
contratacién de un funcionario que administre la base de
datos se encargue de planificar, coordinar y ejecutar

todas las actividades de mercadeo propuestas en el Plan.

La carga operativa del nuevo proceso no demandara la
adquisicién de personal a tiempo completo. Se propone

su contratacién bajo la modalidad de servicios prestados.



CAPITULO III. ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Analisis Estratégico

El analisis estratégico determinara la situacidén actual
de la empresa y su entorno, Yy apuntara hacia que puntos

debe fortalecerse y conocer sus puntos débiles.

3.1.1 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Mercado fragmentado.

Existen numerosos competidores en el mercado de libros,

sin un marcado liderazgo.

GRAFICO 3.1 ANALISIS DE PORTER

NUEVOS

{0

— PRODUCTOS

IS T AS

Fuente: Enciclopedia de Marketing y Ventas Océano/Centrum
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Nuevos competidores

Alta probabilidad de contar con nuevos competidores en el
mercado.

No hay restricciones para entrar. El Unico requisito es
afiliarse a la Camara Nacional Del Libro y no hay
regulaciones gubernamentales. La amenaza estaria en
funcién del tamario y de la estrategia del nuevo

competidor.

Rivalidad entre competidores

Bajo nivel de rivalidad.

Los productos ofertados no son diferenciados. No existe
guerra de precios ni publicidad agresiva.

Los establecimientos venden los mismos productos a
precios similares. Los factores determinantes para
competir son la ubicacién de los establecimientos y la

infraestructura.

Poder de negociacién de los compradores

Alto poder de negociacion de los clientes.
Los clientes pueden elegir entre los diversos

competidores del mercado.
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Poder de negociacién de los proveedores

Alto poder de negociacidon de los proveedores.

Los proveedores son las «casas editoriales, guienes

imponen el precioc de los productos y han reducido

paulatinamente los margenes de ganancia a las librerias.

Productos sustitutos

La venta de copias ilegales de 1libros constituye una

amenaza.

3.1.2 Matriz Boston Consulting Group

Los textos de actualizacidédn profesional son el producto
estrella. Este es el segmento en el gque la Libreria

Cientifica debe invertir para seguir creciendo.

Los “best sellers”, libros de interés general, autoayuda
y superacidn, esoterismo y libros para nifios tienen alta
tasa de crecimiento del mercado pero se estd captando una
porcién muy pequefia. Debe evaluarse cuales son los

géneros de preferencia de 1los visitantes de nuestros
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locales, para invertir y desarrollar aquellos segmentos

del mercado.

GRAFICO 3.2 MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

STRELLAS INTERROGANTES
Best Sellers
Interés General
s Técmucos para Autoayuda ¥ superacion
Profesionales Esotenismo
Infantiles

Utiles escolares
Suminustros de oficma

Tasa de a ecuniento del na cado

VACAS PERROS
Unreerstanos Pubhcaciones Nacionales
Escolares Arte
Turismo

o

s\ LY xS
Parnapacen relbvima del mercado

Fuente: Libreria y Papeleria Cientifica y Autores

Los uUtiles escolares y suministros de oficina, son
segmentos en los que la empresa ha decidido poner mayor
énfasis, ya que es una linea con gran potencial de

crecimiento.

En textos universitarios y escolares Libreria Cientifica
histéricamente ha tenido Y mantiene una alta

participacién del mercado. Este es un segmento con un
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crecimiento general relativamente bajo. Las ventas de
estos productos proporcicnan los recursos financieros a
la empresa. No requieren mayor inversidén para su

desarrollo.

Finalmente, los libros de arte, turismo y publicaciones
nacionales son segmentos cuyos mercados no experimentan
mayor crecimiento, y dentro de los cuales la Libreria

Cientifica no cuenta con alta participacién.

3.1.3 Analisis FODA

El analisis FODA determinard tanto las fortalezas vy
debilidades internas de la empresa y su estrategia, para
visualizar 1las oportunidades vy amenazas relativas al

entorno de la empresa y al mercadeo.

3.1.3.1 Fortalezas

- Tiene cobertura en mayores sectores de la ciudad que
sus competidores.
- Fuerte posicionamiento en el segmento de textos

académicos.
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= Contamos con el segmento de papeleria.

3.1.3.2 Oportunidades

- Existe una tendencia creciente al consumo de

literatura en general.

- El incremento del consumo de la poblacién de
estratos sociales medios y bajos, generado por las

remesas de los inmigrantes.

3.1.3.3 Debilidades

= Conservadora gama de productos.

- No se realizan actividades publicitarias.

- Los locales no brindan comodidad a los clientes.
- No hay asesoria especializada al cliente.

- No hay cultura de servicio al cliente.

3.1.3.4 Amenazas

- Entrada de nuevos competidores.



Que el competidor entre al segmento de textos
académicos.

Pirateria de libros
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CAPITULO 1IV. PLAN DE MERCADEO

4.1 Objetivos del Plan de Mercadeo

4.1.1. Objetivo de Ventas:

Incrementar en 25% el volumen de Ventas generadas por los

locales ubicados en el Mall del Sur y en la Alborada,

correspondientes al segmento de lectura de Interés
General.
4.1.2. Objetivos de Mercadeo

Segmentar el mercado de la Libreria y Desarrollar un

programa permanente de comunicacién con los clientes.

4.2 Segmentacién de Mercado

4.2.1 Macro Segmentacidn

Aquellas personas gue recurren a la lectura para

satisfacer sus necesidades culturales, de informacién, de

conocimiento, de diversidén y de crecimiento.
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4.2.2 Micro segmentacidn

Quienes trabajan o residen en =zonas cercanas a los

establecimientos seleccionados para el presente proyecto,

que son las sucursales del Mall del Sur y Alborada.

4.3 Estrategias de Mercadeo

4.3.1 Estrategia Basica de Desarrollo

Estrategia de Alta Segmentacidn (Concentracion o enfoque)

El mercado de 1libros no permite competir mediante la

Diferenciacidén del producto, dado que éste se ofrece por

igual en todas las librerias. Tampoco es posible reducir
los costos, ya que son las editoriales guienes los
fijan. Esto descarta la aplicacién de una estrategia

competitiva por precilos.

La Estrategia Basica de Desarrollo a seguir sera la de
ALTA SEGMENTACION, la cual 1llevard a la Libreria a
conocer y satisfacer mejor las necesidades de su mercado

objetivo. Esto significa que se concentrarda en el
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cliente, aplicando las técnicas de CRM (Customer

Relationship Management) .

GRAFICO 4.1 ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO

VENTAJA COMPETITIVA
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Fuente: http://ricoverimarketing.es.tipod.com

4.3.2 Estrategia Global de Marketing

Estrategia del Seguidor

El mercado no tiene un lider identificado. La
Estrategia Global de Marketing a aplicar sera la del
Seguidor, la cual consistira en segmentar el mercado de
manera creativa para llegar a los diferentes segmentos

que la Libreria planifique desarrollar, teniendo como
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ventaja competitiva la relacidén personal con sSus

clientes.

4.3.3 Estrategia de Crecimiento

Estrategia de Crecimiento Intensivo ( Intensificacidn)

El plan de mercadeo sera aplicado a productos actuales en

mercados actuales de la libreria. Se establecera una

base de datos que permitira desarrollar la demanda

primaria, asi como defender y aumentar su cuota del

mercado.
GRAFICO 4.2 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO
PRODUCTOS PRODUCTOS
ACTUALES NUEVO0S
MERCADOS ; DESARROLLO
ACTUALES [iabiaaiidicaitis DE PRODUCTOS

MERCADOS [ 0 o JHE RS :
NUEVOS MERCADOS DIVERSIFICACION

Fuente: http://ricoverimarketing.es.tripod.com
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4.4 Marketing Mix

4.4.1 Producto

El plan de mercadec se aplicara para los textos de
lectura libre, llamados también de Interés General, gque
incluyen diversos temas comoc novelas, arte, fotografia,
turismo, historia, biografias, “best sellers” (mas

vendidos), autoayuda, esoterismo, infantiles y otros.

4.4.2 Precio

No se realizaran cambios en la politica de precios y

descuentos.

4.4.3 Plaza

El plan de mercadeo sera aplicado en docs

establecimientos:

® Sucursal Alborada

® Sucursal Mall del Sur
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4.4.4 Comunicacidn

4.4.4.1 Publicidad

4.4.4.1.1 Estrategia

La estrategia a utilizar en el plan de publicidad es la

EMPATIA, buscando conectarnos con las emociones,

intereses y preferencias del mercado objetivo.

4.4.4.1.2 Posicionamiento

Se busca comunicar al mercado objetivo que en Libreria

Cientifica puede encontrar una amplia variedad de géneros

y tipos de lectura, haciéndose énfasis simultaneamente en

sus gustos y preferencias.

4.4.4.1.3 Plan de Medios

Se implementaran los siguientes medios de publicidad:
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a. Correo electrénico

Con las direccicnes de correo electrodonico de nuestra base
de datos, proporcionadas por el cliente a través de las
encuestas, se enviarda a los clientes informacidén de
titulos disponibles y promociones vigentes, de acuerdo a

sus preferencias manifestadas en la misma.

Frecuencia establecida: MENSUAL.

b. Folleteria

Se utilizard este medio para comunicar a los clientes que

visiten los locales, acerca de las promociones vigentes

durante el mes.

Seran ubicados en porta folletos, cercanos al Aarea de

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

Se emplearan para informar sobre las promociones del mes.
Se ubicaran en areas muy visibles de los locales, como

las vitrinas y Cajas.

4.4.4.2 Merchandising [

4.4.4.2.1 Merchandising de Ubicacién

Se redistribuiran los libros de acuerdo a las
clasificaciones sugeridas en la encuesta, de modo gque se
asignen 4areas especificas para cada segmento, y se

ubicaran rétulos que identifiquen cada uno.

Los ejemplares seran dispuestos de tal manera que las
portadas sean totalmente visibles, ubicando al nivel de
la vista los titulos mas vendidos dentro del segmento.
Adicionalmente, se utilizaradn “stoppers” para indicar los

productos nuevoes.

Los libros infantiles se ordenaran en estantes diferentes

a los demas, en un lugar destinado para los nifios. Los
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estantes seran mas pequefios para gue estén al alcance de
ellos y con decoracidn relativas. Junto a ellos se
colocarian los 1libros de pintura, rompecabezas y demas

articulos dirigidos a este mercado objetivo.

Para motivar las ventas de impulso, cerca de las Cajas se
ubicaran productos llamativos y de poco valor monetario,
tales como revistas, libros de bolsillo, cuentos pequefios

o libreos de pintar.

Los “Best Sellers” seran ubicados en una isla situada
frente a la puerta de ingreso del local, brindando dos
oportunidades de compra para estos productos.
Adicionalmente, se escogera un titulo de esta categoria
para darle mayor notoriedad, ubicandolo creativamente en

las vitrinas.

4.4.4.2.2 Merchandising de Promocién

Los textos en promocidén seran ubicados en dos Aareas

estratégicas: cerca de las Cajas y en las vitrinas.
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Adicionalmente, se diserfiaran afiches gque comuniquen las
promociones vigentes, que se dispondran en sitios

visibles de los locales.

4.4.4.3 Relaciones Publicas

Se enfocaran en la realizacién de eventos que propicien
un mayor acercamientoc con el cliente, y en el

establecimiento de alianzas.

a. Eventos

. Lanzamiento de un Programa de Fidelizacién: Club de

Lectores de Libreria Cientifica

Se realizaran dos eventos de lanzamiento, uno en la
sucursal del Mall del Sur y el otroc en la sucursal de la

Alborada.

La invitacién sera exclusiva para los miembros del Club
de Lectores, cuyo criterio de seleccidén se indica en el

Programa de Fidelizacidén, las mismas gque se enviaran a
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través de correo directo. Adicionalmente, se enviaran

invitaciones a los medios escritos: prensa y revistas.

El eventc tendra como finalidad presentar a los clientes
el Programa de Fidelizacidén, denominado Club de Lectores
de Libreria Cientifica. Se expondran los beneficios
especiales y el mecanismo para acceder a ellos. Asi
mismo, se los motivard para que formen parte activa de
los Clubes de Lectura que mensualmente se organizaran.

Posterior a ellco, se hara entrega de las tarjetas a cada
miembro del «club, y se ofrecerda un cbéctel a los

asistentes.

El evento sera auspiciado por las Editoriales aliadas

para este programa. El presupuesto del evento se

presenta en el Capitulo VI.

. Funciones de Titeres

Dirigida a:

Se invitaran a los clientes que tengan hijos, con edades

entre los 4 y 10 afios de edad.
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Modalidad:

Estas funciones se llevaran a cabo en el area Infantil de
las Sucursales Alborada y Mall del Sur, consistiendo en
una representacidon de un cuento, cuyo libro esté a la
venta en la Libreria. Se alternaran fragmentos de
lectura con la intervencidén de los titeres, de modo que

se incite a los nirfios a leer.

Periodicidad:

Las funciones seran programadas cada 15 dias, alternando

entre los locales.

. Sesiones de Lectura de Poesia

Dirigida a:

Los clientes que hayan manifestado su gusto por la poesia

en la encuesta.
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Modalidad:

Se llevara a cabo una lectura publica de las mejores

piezas producidas por autores destacados.

Periodicidad:

Se realizaran dos veces al afno. \

b. Alianzas Estratégicas

Se proponen alianzas con los siguientes establecimientos:

- Una cadena de cafeterias
- Una cadena de salas de cine

- Una cadena de farmacias

Se acordaran beneficios especiales para los socios del

Club de Lectores de Libreria Cientifica.
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c. Auspicios de Editoriales

Se sugiere la negociacidén de auspicios por parte de las
casas editoriales, a fin de conseguir aportes econdmicos
que contribuyan al financiamiento de los planes de
mercadeo, principalmente para la ejecucidédn del Programa

de Fidelizacidén de Clientes.

4.4.4.4 Promocién

A continuacién se detallan las promociones propuestas

para incentivar las ventas en los locales seleccionados.

a. Promociones Temporales
- Sorteo de Una Camara Digital
Dirigido a:

El segmento de clientes con interés en las areas de

Turismo, Fotografia y Arte.
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Modalidad:

Por cada $20.00 de consumo en libros de esta categoria,

el cliente obtendra un cupdn para participar en el sorteo

de una camara digital.

Vigencia:

La promocién tendra una duracidén de 2 meses.

. Entradas al Cine para peliculas basadas en libros

El segmento objetivo se determinard una vez seleccionada

la pelicula.

Modalidad:

Por la compra del libro de la promocién, el cliente se

hard acreedor de una entrada al cine para ver la

pelicula.
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Se aprovechara la alianza establecida con una cadena de
salas de cine, para conocer futuros estrenos de peliculas
basadas en libros que vayan a estar disponibles en el

mercado local.

Periodicidad:

La promocidén se realizara una vez al ano.

. Sorteo de Sesiones de Masajes/Aromaterapia.

Dirigido a:

El segmento con interés en los 1libros de autoayuda,

decoracidn, motivacién y esoterismo.

Modalidad:

Por cada $10.00 de consumo en libros de estas categorias,
el cliente obtendrd un cupdén para participar en el sorteo
de diez sesiones de masajes/aromaterapia (diez

ganadores) .



58

Vigencia:

La promocién tendrd una duracidn de 2 meses.

= Sorteo de una Coleccidén de CDs de Musica Clasica

Dirigido a:

Los clientes que prefieren la lectura de Historia vy

Biografias.

Modalidad:

Por cada $10.00 de consumo en libros de Historia vy

Biografias, el cliente obtendra un cupdn para participar

en el sorteo de una coleccidn de cd’'s de misica clésica.

Vigencia:

La promocidén tendrd una duracidén de 2 meses.



b. Promociones Permanentes

N Cumpleafios

Dirigido a:

Todos los clientes ingresados en la base de datos.

Modalidad:
La Libreria enviara un correo electrénico al cliente, al

inicio del mes de su cumpleanos notificando la promocidn.

Por la primera compra superior a $10, realizada dentro
del mes, el «cliente podra seleccionar uno de los

siguientes obsequios:

® Orden de consumo en una cafeteria.
. Jarro térmico

@ Botella personal de vino.



CAPITULO V. PROGRAMA DE ADMINISTRACION DE
LA RELACION CON EL CLIENTE

(CRM)

5.1 Generalidades

El concepto de la Administracidén de la Relacidn con el
Cliente, conocido también como CRM por sus siglas en
Inglées (Customer Relationship Management), se enfoca en
el establecimiento o mejora de un canal entre la
organizacién y su publico, lo cual conduce a la captacién
y retencién del cliente, y el incremento de las ventas vy

ganancias.

El punto de partida para un CRM es que los integrantes de
la organizacidén entiendan y acepten la estrategia y los
beneficios que con ella se lograran. Es necesario crear
una cultura organizacional cuya base sea la satisfaccidn

del cliente.

Libreria y Papeleria Cientifica no ha establecido una via

de comunicacién gque le permita conocer a sus clientes
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actuales y potenciales. En consecuencia, el primer paso
sera disefiar un sistema para levantar una base de datos a
fin captar clientes Y conocer a los actuales.
Posteriormente se establecera programas de Recuperacidn

y Fidelizacion.

5.4 Creacién y Gestion de un Sistema de Informacién

5.2.1 Diseno de la encuesta

La recopilacidon de la informaciédn se realizara a través
de una encuesta, la cual sera tabulada en una hoja de

EXCEL que consta de las siguientes partes:

Datos Persocnales (Nombre ,/ Fecha Nacimiento / e-mail /
Direccién / Teléfono)
Esto permitird contactar a los clientes para el envio de

material promocional y comunicaciones.

Campos de intereées y tipos de lectura
Debido a la amplia gama de productos, es necesario

conocer al publico y dividirle segun sus gustos vy



62

preferencias, aplicando estrategias adecuadas para cada
segmento.

Datos personales de sus hijos

Con los cuales se segmentara al publico infantil segun
sus edades, enviandoles correos directos con productos de

apropiados para las diferentes etapas de desarrollo.

Preferencia de Promociones
Dara la pauta para que la empresa planifique campanas gque

motiven a sus clientes a comprar.

5.3 Programa de Recuperacidén de Clientes

5.3.1 Definicidén

El Programa de Recuperacidén de Clientes consiste en un

plan orientado a recuperar a los clientes perdidos, que

por razones ajenas a la Libreria ya no compran con la

frecuencia acostumbrada.
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5.3.2 Parametros de Analisis

Para poder establecer un programa de recuperacién de
clientes, la empresa debe registrar las ventas
realizadas, anotando el nombre del cliente, la fecha y el

monto de la transaccién.

Es necesario tener informacidén de ventas correspondiente

a un periodo de al menos seis meses, para poder
identificar los patrones de comportamiento de 1los
clientes. Luego de lo cual, estos datos deben ser
revisados bimensualmente, calculando las siguientes
variables:

F = Frecuencia.- Cuantas compras ha realizado en el
periodo.

R = Recencia.- Hace cuanto fue su ultima compra en el
periodo.

M = Monto.- Valor promedio de la transaccidn.

En el primer analisis los paradmetros para identificar
clientes a los cuales se aplicard el ©programa de

recuperacidén seran los siguientes:
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F 22 ; R < 3 : M 2 $25.00

En los analisis posteriores, el parametro a monitorear
serd la recencia, la cual no deberia ser mayor a dos.
Los clientes que superen el numero de este indicador,

seran incluidos en el programa de recuperacidn.

5.3.3 Promocion

Las estrategias de recuperacién de clientes seran:

(B8] Revisar los gustos y preferencias del cliente
registrados en nuestra base de datos (informacidén tomada

de las encuestas)

(88 Enviar informacién a tales clientes via correo

electrénico o telefdnica de nuevos productos.

La PROMOCION que se implementara con ellos sera: la
entrega de obsequio consistente en un libro de bolsillo o
libro infantil (precio £ §3,00), por la primera compra

superior a los $15.00
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5.4 Programa de Fidelizacién de Clientes

5.4.1 Definicién

El programa consiste en un método para premiar los
consumos realizados por los clientes, estimulando de esta
manera su lealtad vy fortaleciendo su relacidén con la

empresa.

La base del programa de fidelizacién sera la creacién de
clubes de lectura, los cuales buscardn incentivar esta
actividad, proporcicnando a los clientes la posibilidad
de compartir sus opiniones y esclarecer sus dudas con los

otros miembros.

La participacién en estos clubes de lectura otorgara
puntos a los miembros del programa., los cuales se
sumaran a los ganados a través de las compras realizadas,

y por la presentacidén de nuevos miembros.

5.4.2 Objetivos
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Los objetivos que se esperan alcanzar con el Programa de

Fidelizacién a Clientes son:

(88| Retener a los clientes actuales
(88 Incrementar las ventas a través de la estimulacién

de la lectura

5.4.3 Sistema de Afiliacién

Se incluiran en el programa de fidelizacidén aquellos

clientes que muestren montos de compra superiores a los

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

5.4.4 Mecanismo de Acumulacién de Puntos

Los clientes afiliados al programa acumularan puntos de

acuerdo a la siguiente tabla:
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TABLA 5.1 TABLA DE ACUMULACION DE PUNTOS

|
1 PUNTO
COMPRAS POR
CADA DOLAR
i
PARTICIAPACION 5 PUNTOS
EN POR ASISTENCIA EN CADA
CLUBES DE LECTURA SESION
Elaboracion: Autores
No se consideraran fracciones de puntos, ni son

transferibles.

5.4.5. Tabla de Canje de Puntos

Los puntos podran ser utilizados como parte de pago para

adquirir productos dentro del menui de premios.

5.4.6. Clubes de Lectura

Se organizaran clubes de Lectura, gque se reuniran en los
locales de la Libreria Cientifica, con wuna frecuencia
semanal, en sesiones de 90 minutos de duraciédn. Seran

dirigidos a diferentes segmentos, de acuerde al género
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literario de preferencia, y moderados cada uno por un

coordinador.

Se seleccionara un titulo por cada género, y se enviara
la invitacién a las personas registradas en la base de
datos, que hayan manifestado su inclinacién hacia dicha

categoria.

La confeormacidén de los grupos se hara de acuerdo a la
informacién de nuestra base de datos, con un minimo de 10

personas, sin exceder los 15 miembros por grupo.

El coordinador debe moderar las reuniones, hacer que se
respeten los turnos de palabra, evitar enfrentamientos,
racionar el tiempo de cada participante, trasmitir vy

plantear las sesiones.

Los debates se desarrollaran alrededor de los aspectos
mas destacables de la obra, opiniones acerca de los
personajes, sus reacciones, las similitudes con otros
personajes literarios, conocimientos relativos a 1los

lugares o épocas en los que se desarrolla la trama, y el
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estilo literario wutilizado por el autor. Asi como

apreciaciones personales y conclusiones de los lectores.



CAPITULO VI. ESTUDIO FINANCIERO

6.1 PRESUPUESTOS

6.1.1 Inversidén inicial

El proyecto ha sido disefiadoc minimizando la inversidn
requerida, y maximizando los recursos existentes. La
empresa cuenta con capital propio suficiente para
absorber la inversidén inicial y los gastos programados

para los periodos posteriores.

En lo referente a inversidén en equipos, sSe va a requerir
un computador adicional para las funciones de Marketing,
como  son la creacidén de la base de datos, la
administracién de dicha informacién, y el envio de
comunicaciones a los clientes a través de correo

electrénico.

El computador serda un equipo genérico con un costo de
mercado de USD $B00.00 gue sera depreciado, segun las
normas de Contabilidad del Ecuador, en treinta y seis

meses de manera lineal.
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Para el inicio del proyecto se debe realizar la siguiente

inversidén inicial:

COMPRA DE COMPUTADORA ush S 800.00
MERCHANDANSING 1.000.00
ARTES PUBLICITARIOS 200,00
ENCUESTAS 200.00
ASESORIA 1.800.00
TOTAL | 4.000.00

Adicionalmente se debe realizar una re-inversiodon al
inicio del siguiente afio de USD $200.00 por el concepto

de Merchandansing y USD $200.00 por artes publicitarias.

6.1.2 Presupuestos de Eventos

A continuacién se detalla el presupuesto de cada evento a

realizarse:

6.1.2.1 Lanzamiento del Programa de Fidelizacién: Club

de Lectores de Libreria Cientifica

Se planea realizar el evento de Lanzamiento del Programa
de Fidelizacién en las mismas instalaciones de 1la
Libreria y Papeleria Cientifica en los locales de

Alborada y Mall del Sur.
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Segun la informacién obtenida en la Libreria y Papeleria
Cientifica de ventas de acuerdo al precio promedio de
libros, se estima que mensualmente se atienden a 1800
clientes, el local de la Alborada representa el 10% y el

local del Mall del Sur el 20% del total.

El objetivo de este programa es la fidelizacidén del 10%
de clientes de cada local, lo que nos da un total de 54
clientes que deben ser incluidos en el Plan de
Fidelizacién de manera inicial y se espera un incremento

de dos clientes mensuales.

% clientes o e
LOCAL % CLIENTES objetive del
Club
ALBORADA 10% 180 10% 18
MALL DEL SUR | 20% 360 10% 36
| TOTAL 1800 540 54
Los gastos a incurrir son los siguientes:

RUBROS COSTO UNIT CANT . SUBTOTAL
Invitaciones S 0.30 54 § 16.2
Correo directo 0.30 54 16.20
Anfitridn 100.00 1 100.00
Cocktail 3.00 54 162.00
Obsequios promoc. 200 54 108.00
Lona 20.00 1 20.00
Eqg. audiovisuales 100.00 1 100.00
Ataché 100.00 1 100.00
Imprevistos 50.00 1 50.00
Tarjetas 1.00 54 54.00
Folleteria 0.05 1500 81.00

TOTAL $ 807.40
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6.1.2.2 Funcioén de titeres

Para la realizacidédn de las funciones de titeres, se
requerira una inversién inicial en el primer mes de $210,
gque consiste en 1la compra de sillas infantiles, las

mismas que serdn cambiadas al afio de uso.

Los gastos a incurrir por cada evento “Funcidon de

Titeres” son los siguientes:

RUBROS COSTO UNIT CANT. SUBTOTAL

Inversién Inicial

Costo de Sillas 1 7.00 30 $ 210.00
Costo por funcién 20.00 1 20.00
Articulos

promocionales 0.10 15 1.50
Lapiz de formas 0.50 10 5.00
Mini-libro de colorear 0.30 10 3.00
COSTO ESTIMADO POR FUNCION $ 29.50

6.1.2.3 Sesidén de Poesia

Las sesiones de poesia se realizaran con la contratacidn
de un conductor, quien realizard la lectura publica de

piezas escogidas de un autor seleccionado.
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Se brindara un refrigerio, que consistirada en vinos vy
quesos. Se regalara plumas promocionales a todos los
asistentes. Quienes compren un libro del autor recibira
como obsequio un block de notas.
COSTO UNIT CANT . SUBTOTAL
Conductor S 40.00 1 S 40.00
Articuloes
Promocionales:
Plumas 0.26 15 3. 90
Blocks de Notas 0.60 12 7.20
Refrigerios
Vino 5.00 2 10.00
Quesos 6.00 1 6.00
Alguiler de
Vajilla 10.00 1 10.00
TOTAL $ 77.10
6.1.3 Presupuestos de Promociones
S R (P Promociones temporales
a. Sorteo de camara digital
El evento se realizarad dos veces al afno, los costos de

cada evento son los siguientes:
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RUBROCS COSTO UNIT | CANT. SUBTOTAL
Camara fotografica $ 130.00 1 $ 130.00
Cupones 0.08 200 15.00
Banners 10.00 2 20.00
Anforas 20.00 2 40.00

TOTAL $ 205.00

b. Entradas al cine

Para este evento se estima una venta de 100 unidades de
libros de la promocidén en los dos locales, los costos son

los siguientes:

RUBROS COSTO UNIT UNID SUBTOTAL |
Entradas al cine S 1.60 120 S 182.00
Banners 10.00 2 20.00
TOTAL | § 212 .00
c. Sorteo de sesiones de masajes

Los costos para esta promocién son las sesiones de
masajes, banners informativos que se colocaran uno en
cada loca y los cupones para el sorteo, los mismos se

detallan en el siguiente cuadro:

RUBROS COSTO UNIT UNID SUBTOTAL
Sesiones de masajes $ 30.00 5 $ 150.00
Banners 10.00 2 20.00
Cupones 0.05 300 15.006

TOTAL $ 185.00




d.

Los costos de esta promocién son

Sorteo de coleccidén de CD s de musica

los siguientes:
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COSTO D

RUBROS UNIT. UNID | SUBTOTAL
Coleccién de CD g 80.00 1 5 80.00
Banners 10.00 2 20.00
Cupones 0.05 300 15.00
8 115.00

6.1.3.2 Promociones permanentes

a. Cumplearios

Para calcular los costos de esta promocidén se ha estimado
que nueve de nuestros clientes inicialmente nos compraran
en el mes de su cumplearios, y aumentara el numero hasta

llegar a fines del segundo afio a veinticinco clientes por

mes.

Los costos se detallan en el siguiente cuadro:

costo |
RUBROS UNIT UNID SUBTOTAL
Botellas de vino $ 2.00 3 S 6.00
Jarros térmicos 200 3 6.00
Orden de consumo 2.00 . 6.00
TOTAL S 18.00
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6.1.4 Presupuestos del CRM

6.1.4.1 Sistema de Informacioén

La generacion de la base de datos a través de la encuesta
a los clientes de la Libreria tiene un costo estimado

mensual de USD $20.00, lo cual incluye 1los obsequios

promocionales.

6.1.4.2 Programa de Recuperacién

Se estima recuperar ocho clientes mensuales, con la

siguiente generacidén de costos:

COSTO J
RUBROS UNIT UNID SUBTOTAL
Libros de Bolsillo s 2.02 38 $ 16.16
Libros infantiles 202 8 16.16
[ 16 $ 32.33
6.1.4.3 Programa de Fidelizacidn
RUBROS SUBTOTAL
Director 9 80.00| (mensual)

Costos Por Sesién:

Refrigerios 5.00 (por sesién)
20.00 tal mes por clubj
2 |clubes
Costo mensual de sesiones 40.00

TOTAL MENSUAL | § 120.00




6.2 DEMANDA PROYECTADA

6.2.1 Ventas Generadas por Eventos
6.2:1:1 Funciones de titeres
Anc 1 Afio 2
% Increm. Monto % Increm. Monto

Enero 20% S 206.90 50% 5 555.63
Febrero 20% 196.06 50% 526.53
Marzo 20% 214.74 50% 576.69
Abril 30% 561.01 50% 1,004.40
Mayo 30% 376.72 50% 674.46
Junio 30% 264.29 50% 473.1%6
Julio 40% 324.71 50% 436.00
Agosto 40% 371.43 50% 498 .73
Septiembre 40% 405.78 50% 544 .86
Octubre 50% 439.77 50% 472.40
Noviembre 50% 366.25 50% 393.43
Diciembre 50% 600.02 50% 644 .54

6.2.1.2 Sesioén de poesia

Ano 1 Ano 2
% Increm. Monto % Increm. Monto

Enero 0% - 10% =] 46.30
Febrero 0% - 10% 43.88
Marzo 0% = 10% 48.06
Abril 80% $623.35 BO% 669,60
Mayo 40% 209.29 40% 224.82
Junio 20% 73:41 20% 78.86
Julio 10% 33.82 10% 36 33
Agosto 80% 309.52 B0% 332.49
Septiembre 40% 169.07 40% 181.62
Octubre 20% 734 30 20% 78.73
Noviembre 10% 30.52 10% 32.79
Diciembre 10% 50.00 10% 53. 71
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6.2.2 Ventas Generadas por Promociones

6.2.2.1 Ventas Generadas por Promociones temporales
a. Sorteo de camara digital
Ano 1 Ano 2
% Increm. Monto % Increm. Monto
Enero 0% - 10% 5 2.60
Febrero 0% - 10% 87.76
Marzo 0% = 10% 96.12
Abril 0% - 10% 167.40
Mayo 0% - 10% 112.41
Junio 0% = 10% 78.86
Julio 0% - 10% [ )
Agosto 0% - 10% 83.12
Septiembre 0% - 10% 90.81
Octubre 55% $ 403.12 55% 33.03
Noviembre 55% 335.73 55% 360.64
Diciembre 25% 250.01 25% 56
b. Entradas al cine
| Afo1 |  ado 2
Enero = -
Febrero - =
Marzo = =
Abril - =
Mayo $ 1,920.00 $ 1,920.00
Junio - -
Julio - -
Agosto - -
Septiembre - -
Octubre = =
Noviembre - -
Diciembre - -




c.

d.

Sorteo de sesiones de masajes

Ano 1 Ano 2
%
% Increm. Monto Increm. Monto
Enero 35% & 905.18 35% S 9772, 35
Febrero 35% 857.78 35% 921.. 43
Marzo 15% 402.64 15% 432.52
Abril 15% 701.27 15% 753.30
Mayo 15% 470.90 15% 505.84
Junio 15% 330.36 15% 354.87
Julio 15% 304 .41 15% 327.00
Agosto 15% 348.21 15% 374.05
Septiembre 15% 380.42 15% 408.64
Octubre 15% 329.83 15% 354.30
Noviembre 15% 274.69 15% 295.07
Diciembre 15% 450.01 15% 483.41
Sorteo de coleccién de CD s de musica clasica
Ano 1 Afio 2
% Increm. Monto % Increm. Monto
Enero 0% % 15% $ 277.81
Febrero 0% - 15% 263.27
Marzo 0% - 15% 288 .35
Abril 0% = 15% 502.20
Mayo 0% - 15% 337.23
Junio 35% 5 513:89 35% 552.02
Julio 35% $73.58 35'% 508.67
Agosto 15% 232.14 15% 249.37
Septiembre 15% 253.61 15% 272.43
Octubre 15% 219.89 15% 236.20
Noviembre 15% 183.13 156% 196.71
Diciembre 15% 300.01 15% 322.27
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6.2.2.2

Promociones permanentes

a. Cumpleafos

6.2.3 Ventas Generadas por el CRM

Ano 1 Ano 2

Enero = $ 185.2

Febrero § 172.42 17545

Marzo 163,329 19223
Abril 178.95 334.80
Mayo 5, 5 B O 7 224..82
Junio 209.29 157.72
Julio 146.83 145.33
Agosto 135.29 166.24
Septiembre 154.76 181.62
Octubre 169.07 157.47
Noviembre 146.59 13114
Diciembre 122.08 214.85

6.2.3.1 Programa de Recuperacidén de Clientes

Afio 1 Ano 2

Monto Monto
Enero = $ 175.61|
Febrero i 173.19
Marzo - 177.37
Abril - 213,41
Mayo - 185.52
Junio - 168.74
Julio $ 163.14 165.65
Agosto 168.00 14087
Septiembre 171.58 17412
Octubre 165.96 168.68
Noviembre 159.83 162.10
Diciembre 179.31 183.02
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6.2.3.2 Programa de Fidelizacidén de Clientes
Afio 1 | Afio 2
Enero = & 937:19
Febrero - 468.70
Marzo - 479.08
Abril - 496.06
Mayo - 557.30
Junio - 542.60
Julio = 538.63
Agosto $§ 384.29 548.33
Septiembre 400.67 566,36
Octubre 407.85 583.00
Noviembre 414.52 589..77
Diciembre 446.80 595.99

6.3 Resultados

6.3.1 Estado de Pérdidas y Ganancias

El proyecto presenta un margen neto sobre ventas del
17,34% en los dos anos de aplicacién antes de impuestos.
El Estado de Pérdidas y Ganancias se encuentra en los

anexos financieros.
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6.3.2 Flujo de Caja

El flujo de caja se ha realizado en base al Estado de
Pérdidas y Ganancias, aumentando los valores de

depreciacién, como se puede observar en los Anexos.

6.4 Evaluacién Financiera

6.4.1 Valor Actual Neto (VAN)

El wvalor actual neto es el wvalor de todos los flujos
mensuales (ingresos menos egresos) traidos a wvalor
presente a la tasa de descuento requerida para el

proyecto.

Se ha considerado una tasa de descuento del 15% anual que
es la expectativa de rentabilidad que los accionistas

esperarian por la inversidén de capital en este proyecto.

Tomando en cuenta la tasa pasiva referencial dictada por
el Banco Central que es actualmente del 5.73% vy
considerandec el riesgo del proyecto, se considera

adecuada la tasa mencionada.
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Se han calculado el VAN de cada flujo de caja por evento
y promociones y luego condensando en uno por el total del

proyecto.

Los analisis individuales dan resultados positivos, y el
andlisis condensado es de USD $1,875.03, lo que evidencia

que el proyecto es rentable.

6.4.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es aquella en la cual el
VAN toma el wvalor de cero, es decir, es la tasa de

rentabilidad del proyecto.

Para el presente analisis, el TIR resultante es 3.97%
mensual, lo representa un TIR anual del 47.70% y dado que
la tasa esperada minimo por los accionistas de Libreria vy
Papeleria Cientifica es 15%, podemos concluir que el

proyecto si es rentable y atractivo.



6.4.3 Analisis de Sensibilidad

Se han realizado los siguientes analisis unidimensionales

de sensibilidad:

a. VAN versus Costo del punto de Plan de Fidelizacién

Siendo el Plan de Fidelizacién el proyecto mas
importante, se realizd un estudio de factibilidad del VAN
versus el costo por punto otorgado. El valor
presupuestado es de seis centavos de délar, vy tomamos
valores desde cuatro a diez centavos de délar para

evaluar si se mantiene la rentabilidad del proyecto.

Los resultados demuestran gque con un costo de seis
centavos el proyecto es rentabkle. El costo de equilibrio
del punto es de siete centavos. Un costo de punto mayor

a dicho valor representaria pérdidas en el proyecto.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD:
COSTO POR PUNTO Vs. VAN

Costo por punto $ 0.04 $ 0.06 $ 0.08 $ 0.10
VAN FIDELIZACION 887.83 307.58 -272.67 -852.92
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b. Porcentaje de canje de puntos versus VAN

fidelizacidn

Se estimé un porcentaje de canje de puntos del 80% de los
puntos acumulados, y se ha realizado un analisis de
sensibilidad del wvalor actual neto (VAN) versus el
porcentaje de redencidén de puntos del programa de
fidelizacidén desde el 30% al 100% y podemos comprobar que
el proyecto, aun con la totalidad de puntos canjeados,

continuaria siendo rentable con un VAN positivo.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD:
PORCENTAJE DE CANJE DE PUNTOS Vs. VAN

?g:cgci:n 30% 40% 50% 60% 70% 80% 50% 100%
VAN 4 )5 564.90 |5465.47 |$ 403.60 |$361.41 | $330.80 |$307.58|$289.36 [$274.68
FIDELIZACION )

NOTA: Calculado en base a un costo per punto de USD $0.06

c. VAN versus incremento total de Ventas

El proyecto total nos da un estimado de incremento de

ventas del 25,44%.

Se ha realizado un analisis de sensibilidad de 1la

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

30%.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD:
VAN y TIR DEL PROYECTO Vs. PORCENTAJE DE INCREMENTO EN VENTAS

RS TR, 5% 10% 15% 20% 25% 30%
VAN $-9413.88 $-6591.65 $-3769.42 $-947.19 $1,875.03 | $4,697.26
TIR - - - - 3.97% 7.32%

El punto de equilibro de incremento en ventas calculado

es del 21,75%.

6.4.4 Analisis de Escenarios

Para realizar los analisis de escenarios, se proponen
tres: el pesimista, el mas prcobable y el optimista.
Las diferencias entre ellos se basan estan determinadas

por las siguientes variables:

- Crecimiento de ventas sin proyecto
- Costo de ventas

= Crecimiento de ventas por la ejecucidén del proyecto
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El crecimientoc de ventas esperado sin el proyecto es del
7.42%, que es el incremento histérico del negocio,
tomando como valor para el escenario pesimista del 0%, es
decir que las ventas de los dos afios siguientes sean
iguales a las de ano base, y como escenario optimista, un

crecimiento del 10%.

El proyecto tiene como uno de sus supuestos principales
un costo de ventas del ©0% sobre el precio de venta al
publico, valor asumido como media en el mercado. Para
el analisis del escenario pesimista, se ha considerado un
incremento en el costo de 1los libros, 1llegando a un
margen del 35%, es decir, un costo del 65%. En el
escenario optimista, se ha considerado una baja en los
costos al 58%, estimando que se llegue a negociaciones

con los proveedores.

OPTIMISTRA

VAN 5 -5060.49 $1,875.03 5 .5, 516.11
TIR MENSUAL = 3.97% B.18%
TIR ANUAL - 47.70% 98.11%
CRECIMIENTO SIN PROYECTO 0.00% 7.42% 10.00%
COSTO DE VENTAS 65.00% 60.00% 58.00%
INCREMENTO TOTAL 15.00% 25.44% 30.0
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probabilidades de ocurrencia de los escenarios son:
Escenario base, el 60% de probabilidad de ocurrencia
Escenario pesimista, el 20% de probabilidad
Escenario optimista, el 20%
esta informacién, se ha calculado el valor esperado
VAN, obteniendo un wvalor actual neto de USD 5
04.84:

ESCENARIC PROBABTILIDAD VAN x PROBABILIDAD

OPTIMISTA . 20%
BASE 875. 60%
PESIMISTA $ -5060.49 20% 5=1,012.10
VALOR ESPERADO
DEL VAN $ 1,504.84
Con estos resultados, podemos concluir que el proyecto es

rentable.
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CONCLUSIONES

La implementacidén de un Programa de Fidelizacidén y
Recuperacioén de Clientes es fundamental para el
crecimiento de la compafnla en el segmento de

libros de interés general.

. La implementacién del CRM (Customer Relationship

Management) creard un sistema de comunicacién con
sus clientes, con la finalidad de conocer sus
gustos y preferencias literarias, y llegar a la
satisfaccidén de sus necesidades, y por ende a un

incremento de ventas y utilidades.

La base del proyecto es el levantamiento y
elaboracién de una base de datos, para segmentar
eficientemente a nuestros clientes, de modo que
las promociones y eventos publicitarios tengan un

mayor nivel de aceptacidén y de éxito.
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4. Todos los eventos y promocicones planificados

generan un Valor Actual Neto (VAN) de $ 1.875,03
del proyecto en general, y una Tasa Interna de
Retorno Mensual (TIR) del 3,97% lo gue indica que
todas las actividades publicitarias propuestas van

a dar resultados rentables a la comparia.

. El incremento de ventas de punto de equilibrio del

Proyecto es el 21, 75%.



1.

RECOMENDACIONES

Para poder implementar «con exito el proyecto
presentado, se debe contar con el conocimiento vy
aceptacidén de los conceptos del. CRM por parte de
toda a compafiia, y en especial del personal de

servicio al cliente.

Se debe crear una cultura organizacional, gque acepte

los cambios y pueda adaptarse a los nuevos procesos.

El personal de atencidén al publico en 1los dos
locales debe tener conocimiento del contenido
general de los libros para poder brindar asesoria
real a los clientes, ya que lo unico que puede
diferenciar a la Libreria y Papeleria Cientifica de

la competencia es la calidad del servicio.
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ventas totales



ANEXO No.1l

ENCUESTA

Permitanos conocerio un poco mejor
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ANEXO No.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE MARKETING

OBSERVACIONES
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ANEXO No. 3

INVITACION AL EVENTO DEL
LANZAMIENTO DEL PROGRAMA DE FIDELIZACION

oe
& Cizntifica &0
Clnbdcl.cdun 3

- ’

Libweria Coomtifion de Guayagwi!

Twome o owwr de o w USIGL wi evesto dr iwnzurmenio
dei Club de Lectores y programea de frdviizacion de clicrses
Un erenie opwcial on of Caal daremus @ comacs muesine s omagen
» Jos naeves prodcios que hemos prepanade pare sivestros olwenees.

ek Junws 5w Febrery
Hora: 200
Laggar: Lasud Labreru Ciemitinu M) el Szo,

Rswp: 232.535¢




ANEXO No. 4

ARTE PUBLICITARIO PARA
EVENTO DEL SEGMENTO INFANTIL
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ANEXO No. 5

ARTE PUBLICITARIO PARA

INVITACION AL EVENTO DEL SEGMENTO DE POEIA

Libreria Cientifica de Guayaguii

I trviva a difrmrar de une tande poitica donde tewdrid
Iz oportunidad de escuchar las mejores pocsias grondes andtores
die la biveratura unnversal en voz del autor ecuarerianc: i‘:a ;
Lauis Pérez Pimentei |

Focke: Marics 6 de msorzo
Hora: i9:3¢
Lagar: Litweric Coentyficu - Maii dei Sur

& Cisiitica




ANEXO No. 6

ARTE PUBLICITARIO PARA PROMOCION DE LOS
SEGMENTOS TURISMO, ARTE Y FOTOGRAFIA

Por vada $2 de comggma £3 Y seccion de neeme._Siogrfe o arte,
YeTIDC U1 UPOR ¥ PETHCIPE €8 o PONTED CeunG Camea




ANEXO No. 7

ARTE PUBLICITARIO PARA PROMOCION
DE LIBROS BASADOS EN PELICULAS

Hurry Roiter
¥ la ordden del Feni




ANEXO No. 8

ARTE PUBLICITARIO PARA
PROMOCION DE LOS SEGMENTOS DE
AUTOAYUDA, ESPIRITUALIDAD Y ESOTERISMO

Pase 11t momienio de tranquilo en Librerie Cieniifica

v gdnese una sesion relefance en Diarrmo SPA

#or 10 de coripra en nuesiie S de Gy
TR0V UM QLDIR PO POTHICIpGE 8 £ SOTTEY
o [ FESIONGs (elIaIies GO RPIETas JUTE URG Persond
oy Dkarnaa STA.




ANEXO No. 9

ARTE PUBLICITARIO PARA PROMOCION DE LOS
SEGMENTOS DE HISTORIA Y BIOGRAFIAS

En Librersa Cicnzifica el pasado cobra vida

|
POr 250 ruesires rexios biogrdficos y de lusiovia le prernian con mrisica

Por X0 dv xwpro on la secvian de Fisorsa o Roografa
FECIDGC ¥9T C4PON DTS PCTROPAT (91 €3 SOTten de eng
velecion coryplere de rnasioa Caseea e ol




ANEXO No. 10

ARTE PUBLICITARIO PARA
PROMOCION POR CUMPLEANOS

Libreria (.‘fc‘flffﬂ(fi celebra si ('.’(’Hﬁ).’t’di;ﬂﬁ roac el e

Y TeiE 10 absequrio sy




ANEXO No. 11

ARTE PUBLICITARIO PARA PROMOCION DEL
PROGRAMA DE FIDELIZACION
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ANEXO No. 12

ARTE PUBLICITARIO PARA PROMOCION DEL
PROGRAMA DE FIDELIZACION
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ANEXO No. 13

ARTE PUBLICITARIO PARA PROMOCION DEL
PROGRAMA DE FIDELIZACION




ANEXO No.

14

TABLA DE PREMIOS

Jarro de Ceramica
15 puntos

Set de
resaltadores

20 puntos

Mini diccionario
50 puntos

Jarro Térmico
50 puntos

' Orden de compra por

CANLOS Fisas

Orden de compra

- S 10,00
para la seccion de Gy 5 ‘ 00
papeleria M'nllirz.l:_:m e Frases que han parala -WCCI’U-'I de
50 puntos 50 punios hecho Historia papeleria
P 80 puntos 100 puntos
Qo p
Di :'-:
; * Neruda
v

Don Quijote De La
Mancha, Edicion IV

|
|

Centenario
£7.00 + 50 puntos

Los Miserables

$£8.40 + 60 puntos

Poemas de Amor
de Pablo Neruda

$8.40 + 60 puntos

[

El Genio Alejandro
Magno

$11.90 + 85 puntos




.

}".

'0‘ [

§ 5

I’l

.

&

Valores en
Familia
$14.00 + 100
puntos

-

w9
A
P9C

D a @
Las 1.000 Mejores

Recetas de Cocina
$14.00 + 100 puntos

Tarot, la Historia, |
el Simbolismo y el |
Juego
$17.50+ 125
puntos

Boligrafo base de
madera
$5,00 + 200 puntos

|
|
\
|

El Alquimista
Edicion de lujo
$17.50 + 125
puntos

Cien Anos de
Soledad
Edicion de lujo
$18.20 + 130
puntos

Ernesto Che
Guevara, Obras
Completas
$19.60 + 140
puntos

Guinness World
Records 2006
$20.30 + 145

puntos

|

El Continente de
Siete Colores
$24.50+ 175

puntos

’ ‘
Set de Escritorio
en cuero

$10.00 + 250
puntos

M
855
|

Oh, Jerusalem
$25.20 +180
puntos

|

Diccionario

Océano Uno

$28.00 + 200
puntos




El Vino,

I

Remembranzas de El Padrt Tratado de
Compralo y Guayaquil C;Ie:cigll:.g’e Pintura Leonardo |
Disfritalo $35.00 +250 libros y DVD’s Da Vinci |
33 untos 3 9
$30.80 + 220 p $35.00 + 250 $37.80 +270
puntos puntos
puntos ]

| Historia Moderna Blomberg, Obra Completa Harry Potter
Universal Ecuador de Cronicas de Coleccion
$39.90 + 285 $42,00 + 300 Narnia completa
puntos pUnios $52.50 + 375 $58.80 + 420
puntos puntos

Cafetera
$24.50+ 175
puntos

Mochila
$31.50 + 225
puntos

Maletin de cuero
$56 + 400 puntos

Almohada de
lectura
§$70 + 500 puntos




ANEXO No. 15

FLUJO DE CAJA INCREMENTAL EVENTOS PARA EL SEGMENTO INFANTIL

L eres
Y el -t a1 - a1 aay 21 -1 - et f— Peb-ta - [— o yul-4e fa— pum— - — da-ba
« i . f (TR . o "o ‘ . . oo . i . COR T . e v
R L o R 410 ne 284,28 LR moa (R R ree s LR a8 a3 e avh.ae R o 12 e e 383 43 Bei 84
T ot e ‘ \1 " T ", . s i e . 24, b ‘ e . R "
o, , . . ., s ' . . 5 e ' " R » v, v .
[rowas e cosvos B U LI I T T Y T TE N T T T -a1M aamem 3 w1 aa e om T T T an_n a4 8.
Jowrinas ane a4 38,08 19 a1 [T TR e [Ty TR e FY 44 FLTTY e [T LR 149w e FEN ) R [Nt

) 43




ANEXO No. 16

FLUJO

DE CAJA

INCREMENTAL EVENTOS PARA

EL SEGYENTO DE

POESIA
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ANEXO No. 17
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FLUJO DE CAJA INCREMENTAL PROMOCION SEGMENTOS :

- e —a1 yem-21 jui-a7 nge-a1

TURISMO, ARTE, FOTOGRAFIA Y DISENO




ANEXO No. 18

h FLUJO DE CAJA INCREMENTAL EVENTO CINELECTURA

07 Fulb-07 mar-g? b7 may-o1 J6-07  Jel-07  age-07 sap-07 w0t-07  pow-01 die-07  ane-O8 fab 08 mar 08 abr-08 may-o8 yun-08 Jel-08 g 08 op-c8 nonr- OB dio-08
Formas [CKBaTALES 192000 180 00
152
[rotas paL cosTos -3.364, 00 -1 384,00
[T IDAD 884,00 884,00
L L]




ANEXO No. 19

.Ci!ﬁlfﬂca- FLUJO DE CAJA INCREMENTAL DE PROMOCION PARA LOS SEGMENTOS DE AUTCAYUDA, ESPIRITUALIDAD Y ESOTERISMO
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ANEXO No, 21

.lefﬁca. FLUJO DE CAJA INCREMENTAL PROMOCION POR CUMPLEANOS
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ANEXO No. 23

Clicitifica:

FLUJO DE CAJA INCREMENTAL PROGRAMA

DE FIDELIZACION

JuL-07 age-07 wap-07 oot-07 nev-07 dig-07 w08 fab-0n mar-08 abr-08 Jun-08 jul-o® ey 08 cat-08 nov-08 dic-08
“a r i
‘ §
£ 4 . . . ‘ 4 ' “ 4
IMGRESOS
K e . ‘ . g " i ‘ ' ‘ ‘ dnb, e 1949 o
TA HEMENTALLS R ¥ s, PAL ] ‘ . T " "4 " ‘ .0 " gy
TOTAL VENTAS INCREMENTALES 84,28 407,08 414,52 dis, 80 #3719 887,38 842,80 334,61 548,33 566,34 483,00 s89, 77 585,89
TOTAL INGRESOS dnd.29 507,88 514,82 546,80 103718 68, 70 379,08 594,06 657,32 642,60 838,61 48,33 646,34 &1, 00 ap, 77 695,99
jcosTos
. 20,4 ™ # a 4 @ a1 ¢ 3 3
™ E . 2
; 2 = i . : ., .99 12 .1t N (e 15, 14 e
TOTAL COSTGS -3%0,87 -343.40 368,71 -683,87 538,51 -518.33 -570,38 -878, 11 -891,80 604,70
UTILIDAD T 138 17 141 34 -168, 03 11,29 82,37 81,92 e, 04 12,08 88,70 - 10,22 74 36 78,31
INVERS TOM
VAR 8 307,58
TI 5,448
© Cienuirica COSTO DE CANJES
3u1-07 ago-07 sap-07 sot-07 now-07 die-07 w0 fab-08 mar-08 abr-ca - 08 Jun-o8 Jul-o8 ago- o4 sap-08 oot -08 nov-08 dic-08
Lk
[ - LT ] H ‘ i e, ‘ (eh. 4 0, ‘ . o4
* ‘ 4 iy 0.4 4 N . i
. 1. 45,79 " 4 PRI ] ‘ 1916, : : il . LIS
- . 4.3 . ‘ . 149, ' ‘ 41, .
! ., ' ’ ‘ . X e i
8O 4 ' . . > . e . ",
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ANEXO No. 24

COSTOS DE TABLA DE PREMIOS

TITULO O PRODUCTO P.Y.P: $ PUNTOS Dscto.
. /0, ;
S R4 cnn 2 ‘. -
S ] 556, 4 $24,00
g { $39, 9 ]
e S =
S 54, 5 { B
§ 50,0 ’ §15,00
S . $35,00 .
S ] $31, 5¢ $13, 5¢
44,010 £30,8 A $13,
$ 40,00 ( $12,00
¢ 36, 01 $25, 510,38
< 3 =10 aoc
§ 35, 524, 1 $10, 51
$ 35, 510,
] 35 4 $8,
5 1,00 $19, 60 14 88,
s 26, Of 13( 57.9
; Sl : $74
S 4\ $17, 51 5
L~ 0 \ { 6
S s 1 .
$ 17,00 $5,1
g , 0 6 53, ¢
s 12,0¢ 6 53, 60
rio $ 10, S E $3,00
$ 10, ,» 00 100 $10,00
= = ~ 5 oo
» 00 $4, 58,00
S 6,00 $0,0 [ i)
T o .
T - =
= 0 P = =
s 1 51,
En amer AN E




ANEXO No.

25

Cliéiitifica

FLUJO DE

CAJA GENERAL (2/2)

En

dolares americanos

fab-08 mar-08 abr- 08 - 08 Jun-08 jul-08 ago-08 sup-08 oot-08 nov-08 dic-08
ae, v L » 4 4 i, " L0995 44,0
LN L = e -20 s L) ¥, é d.ohle, 4t b7
& [ 4 ) IR ‘ LTS b L4, LI, 9 4.7, 44
».3é0 47 ..7178. 83 P &1 58 14 740,01 1 7. #.312,18 ».0m 00 7873, 38 4.387,12 18 WEs 27
VENTAS INCREMENTALES
! €. T 4L ‘ s, “ 4 et
‘ o ‘ 1 1,82 L4s L.
T ™. ¥ F - I, 4 a, e ] i
T v FEE ) “ ) 4 (L i} LS ‘ ‘ 4 P « :
EJ il ‘ 4 L r L} 24 PR ‘ 21
F i t58, 9, A%, 4 3 nY L . ‘4 ¥ e, . 92.99
TOTAL VENTAS INCREMENTALES 3z 2.680,24 2.290 42 4.140,77 4.742,40 2.408,84 2.23c.20 2.423.21 T.421,04 2.483,82 2.161,65 2 766,38 55 682,83 25 44%
JOTROS INGRESOS
TOTAL IHGKESOS 3 342,71 2.780 26 T 390 42 4. 240 77 4 842 40 I.Mli‘d 2.330,28 1‘!_2.!‘&1 2.51],2 3.583 82 2 2“,[_9 . 864 38
COSTOS INCREMENTALES
LaFIT i 4 e { 143, . 4 o 4,448 "
. & & ] 47,12 ‘ > ¥ R
EEECE i e i T . taLes cad, ‘
’ 4 ol bl 2 ’ il i % ‘
’ A2 ‘e o 3 1w i i a1, 2 K
b e ‘ i dé. o 4,09 4y H LAY | 4, 4
R L . L x| 1 20,99 A “wi 7
‘ . " 4 ] 4.
JGASTOS ADMINISTRATIVOS
TOTAL COSTOS INCKEMENTALES (3 0P&, 84) (2 144,85} {1 _#20, 28) (3.109,45 {3 1w 1) (3.236,48)  (1_902,31) (2.097,82) (7. a78,01) (2.273,87) (1.877,71) {2 w4z 88)
Lot e LR s 1 - LI
UTILIDAD ANTES DE DGURSTOS 248,07 613,61 470,14 113,32 1.222,.69 170,34 LERN o LELE ) 49y, 08 310,28 RLEM ) 423 .49
INVEIRS IONES
o S . ‘
+ Depreciscicn 28, i 3 . b
¢ et afa ¢ ‘ . 2 e . ' atd ¥ . i, e
TASA DE DESCUENTO 158
VAN 4 1.875,03
TIR MENSUAL 3,87
TIR ANUAL 47,708
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ANEXO No. 28

I S

[ ANALISIS DE SENSIBILIDAD DEL VAN DEL PROYECTO VS. %

$6.000.00 4

$4.000.00 4

$2.000.00 4

.00

INCREMENTO VENTAS

-$2.000.00 1

$4,000.00 4

$4.000.00 A

-$8.000.00 4

$10.000.00 4

$12.000.00 4

Resumen de escenario

Celdas cambiantes:

INCREMENTO EN VTAS TOTAL 5%

10%

Caldas de resultado:

VAN
TIR =

Resumen de Informe de sensibilidad

Calda

Valor
Igual

Gradiente
reducido

% INCREMENTO EN VENTAS




ANEXO No. 29

VENTAS INCREMENTALES POR EVENTO O PROMOCION, POR ANO

FIDELIZACION

RECUPERACION

CUMPLEAROS

HISTORIA/BIOGRA [HENERSIRE ﬁ
L 3

AUTOAY /ESOT/

EVENTO / PROMOCION

TURI SM/ART/FOTOG t
e
FULOlA

VENTAS

BTOTAL 1ER.ARO ETOTAL 2DO.ARO

En dolares americanos
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