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Resumen

Las cadenas de tiendas han marcado un hito en la historia a nivel mundial, sobre todo en los
paises desarrollados en la expansion de las corrientes turisticas, ofreciendo una amplia
gama de productos y servicios en los que se pueden sefalar, articulos de piel natural o
artificial, articulos de cristal, ceramica y porcelana, aseo personal y limpieza, productos para
el tratamiento del cabello y de cosmético, arreglos florales, servicios de fotografia, farmacias,
oOpticas, tabaco, ron, café, artesanias, realizacion de videos, accesorios para fumadores
complementario con otro servicios y servicios de alto confort y ambientacion acorde con la
imagen de los productos.

En la presente investigacion se disefa un procedimiento para valorar la rentabilidad
comercial en redes extrahoteleras que posibilita establecer estrategias para mejorar esta
variable. Para el mismo fue seleccionada la Sucursal Comercial Caracol Sancti Spiritus en el
periodo de enero a diciembre del 2010. Se pudo demostrar que la valoracion de la
rentabilidad comercial es de suma importancia en el andlisis econémico en este tipo de
empresa. Una vez valorada la rentabilidad comercial por cada canal de venta se obtiene
cuales de estos son los mas y menos rentables y los no rentables. Sobre la base de los no
rentables y los menos rentables se disefian estrategias de mejoras de la rentabilidad
comercial ajustadas a las caracteristicas de la empresa por lo que se recomienda aplicar

esta investigacién en otras redes extrahoteleras del pais.






Introduccion

En el &mbito de la actividad econémica mundial se conoce cada vez mas el turismo como un
sector estratégico para la obtencién de divisas, la mayoria de las empresas financieras,
bancos, companias de seguro y multinacionales, efectian inversiones en proyectos
netamente turisticos. Gobiernos de paises tanto subdesarrollados como desarrollados estan
considerando el turismo como un motor impulsor para el despegue y aceleracién progresiva
de sus economias. En el area del Caribe tanto en la region insular como continental el
turismo practicamente representa la actividad econémica mas importante y donde aun no lo
es tiende a ser la mas dinamica y de mayor efectividad, con lo que adquiere un caracter
estratégico.

En nuestro pais a raiz de la aguda crisis econdmica generada por el derrumbe del campo
socialista a inicios de la década de los 90, con el cual se efectuaba mas del 70 % de las
transacciones comerciales, el gobierno tomé como decision estratégica desarrollar de forma
acelerada el sector turistico a pesar de todas sus implicaciones.

En la actualidad se evidencia un desarrollo considerado que ha llevado a convertir esta
actividad en un breve tiempo en una de las fuentes de ingresos en divisas mas importante
de la economia y a la vez en locomotora de la misma al impulsar el desarrollo de muchas
ramas de la produccion y servicios que convergen en el turismo.

La demanda y rapido crecimiento y desarrollo de la actividad turistica requiere de un trabajo
planificado y estructurado sobre bases cientificas de ahi la importancia de la planificacién de
la actividad comercial que se desarrolla en el sector.

El inicio del siglo XXI viene marcado por un entorno econémico altamente competitivo que
va a obligar a las empresas a hacer un esfuerzo especial para lograr la entera satisfaccion
de las necesidades de sus clientes. Pero conseguirlo sélo es posible si se sabe aplicar con
rigor y profundidad las diferentes herramientas estratégicas de la que dispone el marketing,
las cuales lejos de ser patrimonio exclusivo de las grandes compafias aportan a las pymes
una vision dindmica y actual, lo que les permite dar respuestas practicas a los permanentes
retos del mercado.

En la actualidad las empresas no pueden sobrevivir por simple hecho de realizar un buen
trabajo o crear un buen producto. S6lo una excelente labor interaccion con los consumidores

permite tener éxito en los mercados globales, cada vez mas
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competitivos. Estudios recientes han demostrado que la clave para una operacion rentable
de la empresa es el conocimiento del necesidades de sus clientes y el nivel de satisfaccion
alcanzado por ellos al consumir el producto o el servicio ofrecido.

La satisfaccion del consumidor es un concepto critico en el pensamiento del Marketing y
las investigaciones que se llevan a cabo para saber mas acerca de los consumidores, se
argumenta que generalmente si los consumidores estan satisfechos con el producto o
servicio, ellos lo compraran y usaran probablemente en mayor cantidad y comentaran a
otros de su favorable experiencia con dicho producto o servicio. Si ellos estan
insatisfechos, probablemente lo cambiaran y se quejardan a los fabricantes, a los
vendedores u otros consumidores, lo que podria ser perjudicial para la empresa en
términos econdmicos de imagen y publicidad.

Desde hace algun tiempo nos preguntamos si las empresas estan sirviendo
adecuadamente a nuestros consumidores. El éxito esta en la busqueda de la excelencia
de la satisfaccion de los clientes. Las empresas ya anticipan que encontrar el camino para
satisfacer en forma excelente a sus clientes no es una férmula para crecer, sino para
sobrevivir.

El Marketing dota de una filosofia de trabajo que asegura el éxito de todas las
organizaciones y su planificacidon correcta proporciona la efectividad necesaria para
alcanzar los objetivos fijados, estos a su vez deriva en una resolucién en la accién
comercial. El Marketing es una valiosa ayuda al ejecutivo y empresario responsable, esta
es una filosofia muy practica y objetiva del trabajo pues le permite a las empresas
identificar las necesidades de sus clientes y anticiparse a satisfacerlas.

El Grupo Empresarial Comercial Caracol S.A. fue creado a raiz de la tarea 16 de Abril
discutida y aprobada en las conclusiones del Balance de Trabajo del Turismo en el afo
2003.

El 16 de Abril del 2004 precedido por el comparnero Raul Castro Ruz donde se aprobd el
proceso de reestructuracion de varias cadenas y dentro de ellas la unificacién de
CARACOL y UNIVERSO.

En 8 de Diciembre de 2004 queda constituida la sucursal, su direccién se ubica en el

municipio Trinidad pues el grueso de la infraestructura turistica de la provincia se
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encuentra en dicho municipio, de 32 unidades que posee la sucursal en la actualidad 26 se
encuentran Trinidad y solamente 6 en la cabecera provincial.

La sucursal se encuentra en el proceso de perfeccionamiento empresarial desde el afo
2000 a raiz de la aprobacién del expediente por parte del GEPE del Comité Ejecutivo del
Consejo de Ministros, en estos momentos se aprob6 por el nivel de eficiencia y escala
salarial del perfeccionamiento. Las tiendas ubicadas en el polo turistico Trinidad — Sancti
Spiritus perteneciente a la Sucursal Comercial Caracol Sancti Spiritus, no son ajenas a
problemas, los clientes manifiestan insatisfaccion y los vendedores muchas veces se
sienten incomprendidos, de ahi que se considere como una necesidad de identificar la
situacion existente, conocer las causas y realizar acciones que modifiquen las mismas con
el objetivo de aumentar la calidad en los servicios que se prestan tanto a la poblaciéon
como a los cliente extranjeros que mucho tiene que ver con la imagen que se creen de
nuestro solidario y afectivo pueblo.

Todo lo anteriormente expresado lleva a la busqueda de vias y soluciones mas efectivas
para llegar a niveles superiores, lograr profesionales capaces de mostrar posibilidades que
se traduzcan en actividades, conocimientos, compartimientos y competencias que faciliten
el cumplimiento de los objetivos de la organizacion, que las haga de éxito y excelencia,
bajo el prisma de respuestas certeras al macro y micro entorno.

Mediante informacién obtenida a través de estudios realizados se conocid que es
insuficiente el accionar en las tiendas ubicadas en el polo turistico de Trinidad — Sancti
Spiritus perteneciente a la Sucursal Comercial Caracol Sancti Spiritus.

Al analizar la informacion obtenida se pudo apreciar que se realizan escasas acciones para
conocer las opiniones de los clientes actuales y potenciales lo cual constituye el
incremento de los beneficios y la rentabilidad. Es insuficiente el uso de sistema de
informacion que requiere definir una estrategia de servicio, lograr que los gerentes y en el
fondo todo el personal de una determinada organizacion se comprometa como vendedores
fanaticos para satisfacer a sus consumidores mediante la calidad y los servicios, disefar
productos y servicios coherentes con las expectativas reales de los consumidores, esto

requiere invertir en una serie de elementos y monitorear
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constantemente el logro de las metas y que estas deben estar siempre en constante

superacion.
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Diseno Teorico:

La situacién anteriormente expuesta nos conduce al siguiente problema de investigacion.
Problema de investigacion:

La no existencia de un procedimiento para valorar la rentabilidad comercial en la Sucursal
Comercial Caracol Sancti Spiritus ha limitado las estrategias para mejorar este indicador.
Objeto de investigacidn:

Rentabilidad Comercial en Sucursal Comercial Caracol Sancti Spiritus.
Objetivo general:

Disefar e implementar un procedimiento para valorar la rentabilidad comercial en Caracol
Sancti Spiritus que posibilite establecer estrategias en el mejoramiento de este indicador.
Objetivos especificos:

1. Estudiar y analizar en la bibliografia existente los aspectos relacionados con la
rentabilidad comercial y las estrategias para mejorarla, asi como la manifestaciéon del
proceso comercial extrahotelero.

2. Disefar un procedimiento para valorar la rentabilidad comercial.

3. Implementar el procedimiento para valorar la rentabilidad comercial y establecer
estrategias en el mejoramiento de este indicador en la Sucursal Comercial Caracol Sancti
Spiritus.

Campo de accidn:

Rentabilidad Comercial en la red extrahotelera de la Sucursal Comercial Caracol Sancti
Spiritus.

Hipotesis:

Si se implementa correctamente un procedimiento para evaluar la rentabilidad comercial en
redes extrahoteleras, se podran establecer estrategias en el mejoramiento de este
indicador.
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Valor Teorico:

Esta dado por la construccion del marco teérico referencial a partir de un analisis minucioso
de la bibliografia sobre la rentabilidad comercial y las estrategias para

mejorarla. Constituye también valor tedrico el procedimiento para valorar la rentabilidad
comercial en Sucursal Comercial Caracol Sancti Spiritus.

Valor Metodolégico:

Esta dado por el procedimiento propuesto que contiene una serie de pasos previamente
estructurados que sirven como guia a otras investigaciones y la posibilidad que ofrece de
establecer estrategias para mejorar la rentabilidad comercial.

Valor Practico:

Esta dado por la implementacion del procedimiento para valorar la rentabilidad comercial en
la Sucursal Comercial Caracol Sancti Spiritus con vistas a establecer estrategias para
mejorarla.

Valor Social:

Estd dado por el incremento del beneficio social con el aumento de la rentabilidad que
propicia un incremento de los ingresos para la economia del pais.

Tipo de investigacion:

Exploratoria al identificar las areas, funciones, entidades, tipologias de servicios y lineas de
productos y descriptiva al reflejar el comportamiento de la rentabilidad comercial en la
Empresa Caracol Sancti Spiritus.

Estructura por Capitulos:

1. Marco tedrico referencial de la investigacion.
2. Procedimiento para valorar la rentabilidad comercial en redes extrahoteleras.
3. Implementacion del procedimiento para valorar la rentabilidad comercial en

la Sucursal Comercial Caracol Sancti Spiritus.
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1.1 Introduccién

El siguiente capitulo comienza con una breve recapitulacion sobre aspectos conceptuales del
Marketing. En él se recogen algunos aspectos relacionados con el Marketing de Servicios,
las redes extrahoteleras y la rentabilidad comercial como objeto de estudio de la
investigacion.

1.2 Generalidades

Concepto de Marketing

EL Marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio,
promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan
los objetivos individuales asi como los de las organizaciones.

Debe ser considerado como un sistema de pensamiento, es tanto una filosofia como una
técnica y ambas deben ser empleadas para favorecer el intercambio entre dos partes de
forma que ambas resulten beneficiadas. Por todo ello es un conjunto de creencias, valores,
opiniones y actitudes respecto al modo mas correcto de enfocar la actividad de intercambio
entre una empresa y su entorno y un conjunto de técnicas que permiten ejecutar las acciones
gue derivan de este sistema de pensamiento.

No solo implica publicidad y promocién de venta, sino que también incluye unos
determinados andlisis de los productos, precios y canales de distribucion adecuados para
que se realice eficazmente el intercambio.

El marketing pretende disefnar el producto, establecer los precios, elegir los canales de
distribucion y las técnicas de comunicacidn mas adecuadas para presentar un producto de
modo que los clientes realicen su compra porque el producto les resulta satisfactorio. Si
alguna de las partes resulta insatisfecha, evitara que se repita de nuevo este intercambio.
En la definiciébn se han aludido cuatro areas complementarias de actuacion del marketing
(cuatro Pes).

PRODUCTO: todo aquello susceptible de ser ofrecido para satisfacer una necesidad o
deseo. Los productos hacen referencia a cualquier bien, servicio o idea que posea un valor

para el consumidor o0 usuario, siendo el motivo  del intercambio.
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Un error muy cometido es el de centrarse en los productos y desatender el mercado y las
necesidades de los clientes, por lo que, atendiendo al concepto de producto-servicio

(Lambin) segun el cual lo que el comprador busca no es el bien, sino el servicio que el bien
es susceptible de prestar, la tarea del marketing es la de vender el beneficio o servicio
inherente a cada producto y no tanto en describir sus caracteristicas.

PRECIO: Es fundamental su fijacion puesto que es el unico elemento de marketing que
genera ingresos por ventas y, en funcién de él, se determina el nivel de demanda, la
rentabilidad en la actividad, el posicionamiento de marca... El precio vendra determinado por
el propio mercado, fundamentandose en el andlisis econdmico de la empresa y siendo un
factor muy importante en cuanto a la percepcion de los productos. El precio dispuesto a
pagar por el cliente vendra determinado por el producto en si y por el servicio que va a
prestar.

DISTRIBUCION: El intercambio debe realizarse en un lugar concreto y el objetivo de la
distribucion es facilitar el acceso del producto al cliente y la mayor economia de tiempo.
Al igual que ocurre con el resto de variables de marketing, la empresa debe decidir en
funcidn no solo de sus intereses sino también en las necesidades e intereses de los clientes.
COMUNICACION: Junto a la publicidad, para promocionar un producto, se emplea la venta
personal, la promocién de ventas, las relaciones publicas , debiendo ser estos instrumentos
elaborados en funcién del publico objetivo al que van dirigidos, en funcion de las
caracteristicas del receptor.

Para conocer lo que piensan los clientes acerca de nuestros productos, precios, canales de
distribucion y estilo comunicativo se usan los estudios de mercado.

Se dice que se ha elaborado marketing mix, cuando la empresa ha tomado las oportunas
decisiones acerca de las estrategias de producto, precio, distribucion y comunicacion.
INTERCAMBIO: Es el acto de obtener un producto de otra persona, ofreciéndole algo a

cambio.
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Para que se produzca se establecen 5 condiciones:

- Debe haber al menos dos partes

- Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra

- Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar

- Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta

- Cada parte debe creer que es apropiado o deseable tratar con la otra.

Se hablara de transaccién y no de intercambio cuando se alcance el acuerdo.

La actividad comercial de una empresa depende de la satisfacciobn que genere en sus
clientes. Para medir la satisfaccion del vendedor es facil, ya que se fundamenta en la venta
de sus productos, sin embargo la satisfaccion del comprador depende de un proceso que se
inicia por un estado carencial, donde este reconoce la existencia de una necesidad (carencia
de un bien basico), siendo satisfecha adquiriendo el producto. El proceso continua mediante
la valoracién de la decisién de compra, en funcion de lo acertado o no de la compra. Este
repetird 0 no la compra dependiendo de si ha quedado o no satisfecho con esa experiencia
personal, es decir, la adquisicion del producto.

Las necesidades, al ser inherentes a la condicion humana, no son creadas por el marketing,
limitdndose este a influir en el consumidor favoreciendo la compra de determinados
productos.

Las necesidades se manifiestan en deseos concretos (carencia de algo especifico que
satisface las necesidades basicas), variando estos Ultimos de una cultura a otra.
El marketing no debe centrarse solo en los deseos, sino en la demanda (deseos de un
producto especifico, en funcién de una capacidad de compra determinada), pues los deseos
no garantizan la compra.

Segun libro marketing en el siglo XXI publicado en 2000 por CEF de Rafael Mufiz, nos indica
algunas definiciones para que conozcamos, conceptos dados por autores reconocidos.

. Marketing es un estado asociativo de la mente que insiste en la integracion y
coordinacién de todas las funciones del marketing que a su vez estan unidas a otras
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funciones de la sociedad, con el objetivo basico de producir el maximo beneficio de la
sociedad. (Arthur P Felton, 1959).

J Marketing es un proceso social por el que los individuos y los grupos obtienen o
que ellos necesitan y desean a través de la creacion e intercambio de productos y su
valoracion con otros (P.Kotler1984).

. Mercadeo es todo lo que se haga para promover una actividad, desde el momento
que se concibe la idea, hasta el momento que los clientes comienzan a adquirir el

producto o servicio en una base regular. Las palabras claves en esta definicion son todo y
base regular. (Jay C. Levinson, 1985).

. Marketing es tener el producto adecuado, en el momento adecuado, adaptado a la
demanda, en el tiempo correcto y con el precio mas justo. (Serrano, 1990).

. Marketing es el proceso interno de una sociedad mediante el cual se planea con
antelacibn como aumentar y satisfacer la composicion de la demanda de productos y
servicios de indole mercantil mediante la creacién, promocion, intercambio y distribucion
fisica de tales mercancias o servicios. (Lambin, 1994).

1.2.1 Evolucion del concepto de Comercializacion

Segun Ruddy Minaya (2003), el concepto de comercializar parte de una simple preocupacion
por vender, y obtener utilidades.

El concepto de mercadeo ha ido modificandose de una orientacion masiva, a lo que se ha
dado en llamar mercadeo uno a uno (one-to-one). El mercadeo, como todo proceso, es
dinamico y cambia, se modifica constantemente. Este proceso, pese a lo que se crea, no ha
ocurrido al mismo tiempo en todos los paises, o regiones del mundo.

Cada persona deberd identificar en qué estado de desarrollo del concepto de mercadeo y
aplicaciéon del mismo, se encuentran sus companeros, superiores, empresa, barrio, ciudad,
region, provincia o pais. ¢ Estan en 1800, 1920 o en 19507

J Orientacidn a la Produccion

Desde 1800 hasta el ano 1920, las empresas en Europa y EE.UU. mostraban una clara
orientacion a la produccién. Dado que todo lo que se produjera era consumido de inmediato,
la manufactura determinaba las caracteristicas de los productos. No era



Capitulo | Marco Teérico Referencial.

necesario comercializar para vender. Todo se consumia de inmediato, fuera lo que fuera lo
que se producia. El consumidor no tenia tiempo de seleccionar ni forma, ni color, tomaba
cualquier cosa. La demanda superaba la oferta.

. Orientacién a la Venta

A partir de la crisis del ano 1920, donde la capacidad de compra se redujo al minimo, se
crearon y desarrollaron productos, que luego trataban de introducirse en el Mercado.

Muchos de esos productos no tuvieron éxito, otros tuvieron éxito momentaneo. Se comienza
a dar gran importancia a las ventas, como generador de ingresos. Se desarrollan técnicas
destinadas a vender. (De aqui se origina la confusién corriente de los conceptos venta y
mercadeo).

J Orientacién al Mercado

Los procesos de comercializacion fueron analizados por las universidades americanas,
Harvard en especial, y poco a poco se ha ido desarrollando toda una serie de teorias, para
asegurar el éxito de cualquier actividad comercial.

Junto con ello se dirigen los esfuerzos de promocion a las masas (mas marketing), por medio
de los medios masivos que comienzan a aparecer (cine, radio, television).

Mercado de uno a uno

A partir de 1990, se refina el concepto de mercadeo orientado al cliente, y se comienza a
crear productos y servicios orientados a personas en particular, con la utilizacion de
complejos sistemas informaticos capaces de identificar clientes especificos y sus
necesidades concretas. Los segmentos se van reduciendo hasta llegar a grupos meta
altamente determinados, casi personas concretas, con nombre y apellido. Esto es dando a
cada cual lo suyo. Este nuevo paso lo impulsa y permite la creacion de nuevas, su reduccion
de precio y la globalizacién de la economia.

1.3 Marketing de Servicios

Segun Juan Carlos Alcaide Casado (2004), en el marketing de servicios y fidelizacion es
imprescindible la “discriminacion positiva” de los clientes, para lo que se requiere la

identificacion de los considerados como “especiales”.
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¢, Cémo retener el negocio clave actual?, ;como se concentra mi negocio?, ;dénde estan y
cémo son los clientes claves del mismo?, ¢ qué riesgos y oportunidades tengo en los clientes
claves de mi negocio actual?, ¢qué clientes necesitan o son merecedores de mas esfuerzos
de retencién?

Estas son preguntas que muchos directivos de empresa se formulan hoy dia y cuya
respuesta, es necesario reconocerlo, no siempre es facil. Para lograr contestarlas con
precisién es necesario obtener resultados ampliamente positivos en términos de refinamiento
de las estrategias comerciales. Los clientes ideales de una entidad financiera suelen
representar del 10 al 20% de su clientela total y generan del 50 al 80% de su rentabilidad.

Por otra parte el trato preferencial a clientes nos ha demostrado que éstos incrementan sus
consumos de forma estadisticamente significativa en plazos muy cortos. De ahi que se
propongan las siguientes estrategias de:

o Trato personalizado.

o Ofertas personalizadas no automaticas, sino realizadas por su gestor comercial, con
el doble objetivo de retener y crecer en el cliente. En este sentido conocemos que la presion
comercial del gestor debe ser suave. Algunos estudios han demostrado que la venta crece si
la presion comercial disminuye.

Segun Adrian Payne (2002), el creciente interés en el sector de los servicios se ha
acomparnado por un desacuerdo considerable y una polémica de lo que constituye un servicio
y si la mercadotecnia de servicios es un area distintiva. Muchos autores han intentado
interpretar descripciones definitivas de un servicio y, sin embargo, no ha surgido una
definicion adecuada en la que todos coincidan.

En una revision de mas de diez definiciones distintas de servicio, un autor establecié que
todas las definiciones que examind eran muy limitadas. Nuestra definicion reconoce a
cualquier definicibn como restrictiva de manera inherente, y es la siguiente:

Un servicio es una actividad con cierta intangibilidad asociada, lo cual implica alguna
interaccion con clientes o con propiedad de su posesién, y que no resulta en una

transferencia de propiedad.
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Puede ocurrir un cambio en las condiciones; la produccion de un servicio puede estar 0 no
intimamente asociado con un producto fisico.

Sin embargo, dada la diversidad de los servicios, quiza se encuentren ejemplos que no se
ajusten a ninguna definicion.

Con frecuencia hay confusién en la terminologia empleada en esta area. Consideramos
producto a un paquete global de objetos o procesos que proporcionan cierto valor a los
clientes, mientras que bienes y servicios son subcategorias que describen dos tipos de
productos. Sin embargo, no hay un convencionalismo de uso amplio, e incluso dentro de la
misma industria de servicios, términos como producto, servicio o producto de servicios se
usan como sinénimos. En vez de preocuparse demasiado por una definicion de servicios, es
mas util explorar lo que son y qué oferta plantean a los clientes.

Phillip Kotler (1985), identificd cuatro categorias de oferta, que varian desde un bien puro a
un servicio puro:

Un bien tangible puro como jabdn, pasta de dientes o sal. Ningun servicio acompafa al
producto.

Un bien tangible con servicios anexos para mejorar su atractivo ante los clientes. Las
computadoras son un ejemplo.

Un servicio mayor con bienes y servicios menores anexos como un viaje aéreo de primera
clase.

Un servicio puro como cuidado de nifios y psicoterapia.

Esta categorizacién aclara desde el principio por qué es dificil definir o generalizar cuando se
trata de servicios. Los servicios varian de manera considerable por un espectro de factores,
incluso si estan dirigidos a negocios o consumidores individuales; si requieren la presencia
fisica del cliente; o si se enfocan al equipo o al personal.

Con frecuencia se argumenta que los servicios tienen caracteristicas Unicas que los
diferencian de los bienes o productos manufacturados. Las cuatro caracteristicas que por lo
comun se adscriben a los servicios son:

Intangibilidad: los servicios son en gran medida abstractos e intangibles.

Heterogeneidad: los servicios no estan estandarizados y tienen alta variabilidad.
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Inseparabilidad: los servicios por lo general se producen y consumen al mismo tiempo, con
participacion del cliente en el proceso.

Caducidad: no es posible almacenar servicios en un inventario

Sin duda los servicios, como los educativos, son bastante intangibles; sin embargo, los
clientes de un restaurante buscan un producto muy tangible: alimentos de alta calidad. Es
claro que aqui hay un continuo de tangibilidad que va desde lo intangible hasta lo demasiado
tangible. Tanto los bienes como los servicios difieren en grado de tangibilidad.Este concepto
de un continuo es util cuando se considera cada una de las cuatro caracteristicas distintivas
de los servicios. También debe reconocerse que por lo menos ciertas caracteristicas se
aplican a los bienes. La distincion entre productos manufacturados y servicios, por tanto, se
oscurece. Los servicios s6lo pueden describirse con una tendencia hacia la intangibilidad,
heterogeneidad, inseparabilidad y caducidad. Cualquier servicio determinado mostrara una
combinacioén distinta de cada uno de los cuatro factores. Esto sugiere un continuo para cada
una de las cuatro caracteristicas. Por ejemplo, un servicio de fotografia es alto en
intangibilidad, de alta estandarizacién, por lo general se desempena en proximidad al cliente
y tiene caducidad. Los servicios financieros son menos tangibles, de alta variacion, con

frecuencia se realizan lejos del cliente y por lo general se requieren de forma inmediata.

Definir los servicios de manera estrecha como sélo aquellos que se relacionan con la
industria de servicios es incorrecto. Los servicios, no se confinan de manera exclusiva a
empresas tradicionales del sector servicios. En la actualidad, hay una tendencia creciente a
intentar hacer la diferenciacion productos mediante elementos de servicio. De este modo,
una caracteristica distintiva dentro de la muy competitiva industria del fotocopiado es la
calidad del servicio a clientes. Esto se convirtié en una parte inseparable del producto global
y es un factor primordial en la decisién de compra.

El énfasis sobre cada una de las cuatro caracteristicas varia para un servicio determinado, y
es una fuente de diferenciacién competitiva. Un servicio comprendido con facilidad, cuyos
beneficios se evalian con mas sencillez, tiene una clara ventaja sobre un producto de

servicio menos tangible.
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Comprender la posicién particular de un servicio en cada continuo y la posicion de los
competidores, es un paso importante para encontrar posibles fuentes de ventaja competitiva.
1.3.1Clasificacion de los servicios

Segun Adrian Payne (2002), los investigadores han puesto mucha atencion en el
perfeccionamiento de sistemas de clasificacion para servicios. Estos esquemas de
clasificacién ayudan a que los administradores de servicios crucen los limites de la industria y
obtengan experiencia a partir de otras industrias de servicios que comparten problemas
comunes Yy tienen caracteristicas similares. Entonces pueden aplicarse soluciones a
problemas e innovaciones en industrias de servicios similares por administradores en sus
propios negocios de servicios.

En el nivel mas simple es posible categorizar servicios por exclusién: los servicios son lo que
resta de la economia una vez que se han excluido la agricultura, la industria y la mineria.
Otro medio para definirlos es un simple listado de la industria de servicios.

Por lo general, una descripcion de servicios incluye los siguientes sectores industriales:

e  Mayoreo y menudeo.

e Transportacion, distribucion y almacenamiento.

e Bancos y aseguradoras.

e Bienes raices.

e Servicios de comunicacion e informacién.

e Servicios publicos, de gobierno y defensa.

e Atencién a la salud.

e Servicios financieros, profesionales y personales.

e Servicios recreativos y de hospedaje.

e Educacién.

e Otras organizaciones no lucrativas.

Sin embargo, estos listados no son muy utiles para identificar las caracteristicas relevantes
de la mercadotecnia de servicios
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Se han empleado muchos otros enfoques para clasificar los servicios. Los esquemas de
clasificaciéon emplean un amplio rango de factores como:
e  Tipo de servicio.

e Tipo de vendedor.

e Tipo de comprador.

e  Caracteristicas de la demanda.

e  Servicios rentados contra propiedad.

e  Grado de intangibilidad.

e  Motivos de compra.

e  Enfasis en equipo contra énfasis en el personal.

J Monto de contacto con el cliente.

e  Requerimientos de entrega de servicios.

e  Grado de personalizacion.

e  Grado de intensidad del trabajo.

Mas de 16 estudios han explicado los esquemas de clasificacién. Sin embargo, aunque estos
esquemas de clasificacion son utiles, muchos tienen insuficiencias en términos de ayudar al
impulso de estrategias de mercadotecnia.

Hay una necesidad de desarrollar esquemas de clasificacion de servicios que permitan a los
administradores de servicios comparar su empresa con aquellas de otras industrias de
servicios que compartan caracteristicas comunes y aprendan de ellas. Christopher Lovelock
sugiere los siguientes principios clave con respecto a la clasificacion de los servicios:

La industria de servicios sigue dominada por una perspectiva operativa, en la cual los
administradores insisten en que su sector de la industria de servicios es diferente de otros
sectores industriales.

Los esquemas sencillos de clasificacién de servicios no son suficientes; deben ofrecer

conocimientos estratégicos de servicios si pretenden tener valor administrativo.
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Los investigadores han buscado en tiempos recientes clasificar los servicios de una manera
mas significativa para el mercaddlogo de servicios. Se han ocupado de esquemas de
clasificacion que dan luz a las dimensiones estratégicas de la mercadotecnia de servicios.
Lovelock ha definido esquemas de clasificacion, este enfoque se basa en la idea de que las
combinaciones apropiadas de esquemas de clasificacion conducen a conocimientos
mejorados de estrategia de mercadotecnia, y no a los esquemas de clasificacion con base en
el uso de sélo una variable a la vez. Cada una de las cuestiones genera conocimientos de
estrategia de mercadotecnia.

Canales de Distribucion

Segun Juan Manuel de la Colina (1997), dentro del marketing turistico, los canales o redes
de distribucion son la estructura que se forma en un mercado turistico por el conjunto de
organizaciones, con el objetivo principal de facilitar y poner a disposicion de

los posibles compradores los productos de los diferentes fabricantes realizando la concrecion
de la venta, confirmandola y efectuando su cobro.

Existen dos orientaciones alternativas, o bien se puede realizar una combinaciéon de ambas:

e Estrategia de empuje (push): El productor planifica que el canal le sirva como instrumento para
promover su producto o servicio.

e Estrategia de atraccion (pull): El productor dirige la promocién del servicio directamente al
consumidor final, encargandose plenamente él de todas las actividades oportunas, con el
objetivo de fomentar por si mismo la demanda del servicio y atraer al consumidor hacia el
canal de distribucion.

Principales tipos de canales de distribucion:

Canal largo: Numero de intermediarios elevado.

Como minimo intervienen el fabricante, mayorista, detallista y consumidor.

Canal corto: Numero de intermediarios reducido.

Esta constituido por el fabricante, el detallista y el consumidor.

Se elige esta forma cuando el numero de detallistas es muy reducido o tiene un alto potencial

de compra.
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Canal directo: Canal en el que no hay intermediarios entre productor y consumidor final. Se
utiliza cuando la produccién y el consumo estan proximos, o el volumen de venta es
reducido.

Estos tres canales son los basicos, pero continuamente surgen nuevas formas de canal de
distribucion cuyo objetivo es lograr mayor eficiencia y eficacia en el sistema de distribucion.
La seleccion de los canales de distribucion de los productos es uno de los retos de mayor
trascendencia, que ha de afrontar las empresas entre tantas decisiones de mercadotecnia
que habra de tomar con respecto a sus productos, este debe facilitar de la mejor manera
posible, el logro de los objetivos fundamentales de las empresas, como es el de prestar un
buen servicio al publico, a cambio de sus ganancias.

En algunas ocasiones, en la seleccion de los canales de distribucion para la
comercializacidon de los productos priva el criterio de lo que se ha llamado el “Grado de
Exposicion del Mercado”, de los productos, que aspire la empresa. En tales casos, se habla
de tres grados de exposicion.

e  Distribucién Intensiva. Por el medio de la cual se exponen los productos en todos los
lugares posible de comercializacién.

o Distribucion Exclusiva. Se caracteriza por la exclusividad de distribucion de producto a
unos pocos distribuidores, con delimitacion geografica, pero con la condicién expresa de que
tales concesionarios se abstengan de vender productos de la competencia, suele regirse por
contrato firmado al respecto, mediante el cual quedan establecidas las condiciones generales
de los precios, promocién, y demas condiciones de ventas.

o Distribucion Selectiva. Reduce los costos de mercadotecnia de los productos, permite
una penetracibn mas controlada de los mercados o segmentos de mercado, que en
particular interesen a los productores.

La funcién de distribucién en turismo

Si entendemos que la distribucion fisica de los productos/ servicios, consiste en acercar el
producto/ servicio al cliente, al aplicar al Turismo este concepto, se hace referencia al
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acercamiento y entrega de documentaciones (bonos, billetes), que justifiguen que se ha
adquirido el producto/ servicio turistico.

Para otros negocios la localizacion no es suficiente y es necesario tener una red de ventas
que actue lejos del lugar de produccién debido a la distancia entre consumidor y prestatario,
al deseo de captar nuevos clientes, a la necesidad de generar ventas anticipadas, es decir,
reservas.

Segun Héctor Matos Rodriguez (2005), los canales de distribucién son una pieza clave
dentro de la actividad turistica, cuyo objetivo es ofrecer informacion critica al usuario
adecuado, en el momento adecuado, en el sitio adecuado, para posibilitar la toma de
decision a la hora de adquirir un producto y permitir al consumidor realizar una reserva y
cerrar la compra.

Los canales de distribucion le ofrecen al turista beneficios del lugar y beneficios del tiempo.

El beneficio del lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del consumidor para que
este no tenga que correr grandes distancias para obtenerlo y satisfacer asi una necesidad. El
beneficio de lugar se puede ver desde dos puntos de vista, el primero considera los
productos cuya compra se favorece cuando estan cerca del consumidor, el cual no esta
dispuesto a realizar un gran esfuerzo por obtenerlo. El segundo punto de vista considera los
productos exclusivos, los cuales deben encontrase solo en ciertos lugares para no perder su
caracter de exclusividad, en este caso, el consumidor esta dispuesto a realizar algun
esfuerzo.

El beneficio de tiempo es consecuencia del anterior ya que si no existe el beneficio de lugar,
tampoco este puede darse. Consiste en llevar un producto al consumidor en el momento méas
adecuado.

1.4 La rentabilidad como objetivo basico de las operaciones turisticas

Cualquier actividad que ejerzan los humanos tiene por objeto satisfacer, directa o
indirectamente, alguna de sus necesidades. En el mundo en que nos desenvolvemos, donde
el dinero, como instrumento de cambio, medio de pago y medida de valor, se ha convertido

en el fin principal de las actividades que se desarrollan durante la mayor
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parte de nuestro tiempo, los que vivimos de satisfacer necesidades ajenas hemos de conocer
muy bien nuestras posibilidades con las que dar mejor respuesta que otros a los
planteamientos de nuestros clientes. ;Como somos?, ;De qué disponemos?, ;Cuéles de
nuestros valores pueden hacernos mas competitivos?, ;Qué nos falta para poder ofrecer lo
que se espera de nosotros? Si se sabe aprovechar nuestras peculiaridades positivas y
transformar nuestras aparentemente negativas en ventajas competitivas en un determinado
contexto de mercado, se habra asegurado la rentabilidad de nuestros esfuerzos mediante la
especializacion.

La especializacion se vislumbra cuando se averigua qué caracteristicas de wun
establecimiento lo hace preferible a cierto tipo de clientes. Las estrellas, el precio, la
antigliedad, la ubicacion, el trato humano tampoco determinan con exactitud su "gancho" o
grado de atractivo para un cierto tipo de clientes. Dado que para una empresa es de vital
importancia conocer perfectamente el contexto en que se desenvuelve, es decir, cudles son
sus objetivos, cudles las estrategias para conseguirlos,

Para garantizar la rentabilidad de una tienda es preciso asegurar una ocupacién satisfactoria
atrayendo y fidelizando a sus clientes-objetivo a partir de sus posibilidades o recursos mas
valiosos, descubrir a qué tipo de cliente se puede satisfacer mejor y elaborar con imaginaciéon
la arquitectura adecuada a las actividades que ese cliente desea realizar las ofertas.

En un proyecto de tiendas intervienen distintas figuras profesionales que, para poder
constituirse en un auténtico equipo, deben aunar criterios y objetivos desde sus particulares
puntos de vista como especialistas empresarios que decide hacer negocio a través de la
actividad de tiendas seleccionados segun su tipologia.

Por su propia conveniencia intentara conocer, comprender y poner en practica cuantos
mecanismos se encuentren a su alcance de modo que la rentabilidad de su negocio quede
garantizada en tiempo, por haber sabido administrar el espacio adaptandolo a las funciones
que deberia alojar.
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1.5 Analisis de la rentabilidad en Mercadeo

Fabiola Mora y Walter Schupnik (2002), plantean que quienes compran productos o servicios
costosos comparan las caracteristicas de rendimiento de las diferentes marcas y pagan mas
por un mejor funcionamiento, siempre que el aumento de precio no exceda el valor percibido
mas alto, en pocas palabras, el cliente siempre estara buscando la mejor relacién precio-
valor. Esto no significa que la empresa deba proponerse lograr la mas alta calidad posible,
pero si debe elegir el nivel mas apropiado de rendimiento para el mercado y el
posicionamiento de la competencia, es decir el mejor equilibrio entre la calidad y la
rentabilidad que se desea obtener.

Asi mismo las empresas deben mejorar el servicio de una manera continua, lo cual suele
generar una recuperacion y participacion mas alta en el mercado. Otro aspecto importante
dentro del rendimiento del producto consiste en conservar la calidad del producto.

Muchas empresas no cambian la calidad inicial a menos que encuentren defectos muy
visibles o0 se presenten oportunidades excepcionales, y otros la reducen en forma deliberada
para aumentar sus ganancias, aunque a la larga esto suele afectar la rentabilidad.

La empresa debe utilizar por lo menos una (o todas) las estrategias siguientes para
determinar su politica de calidad que determinara su rentabilidad:

e  Cumplimiento de las especificaciones. El grado en que el disefo y las caracteristicas de
la operacién se acercan a la norma deseada. Sobre este punto se han desarrollado muchas
férmulas de control: Sello Norven de calidad, normas I1ISO 9.000, ISO 14.000, etc.

o Durabilidad. Es la medida de la vida operativa del producto. Por ejemplo, la empresa
Volvo garantiza que los vehiculos que ellos fabrican tienen el promedio de vida Gtil mas alto y
por eso su alto precio.

e  Seguridad de Uso. La garantia del fabricante de que el producto funcionara bien y sin
fallas por un tiempo determinado. Chrysler en Venezuela, da la garantia mas
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amplia a sus vehiculos: 2 afnos o0 50.000 kilbmetros, demostrando su confianza en la calidad
de manufactura.

Existen 9 factores primordiales que influyen en la rentabilidad:

. Intensidad de la inversion

. Productividad

. Participacién de Mercado

»  Tasa de crecimiento del mercado

. Calidad de producto / servicio

. Desarrollo de nuevos productos o diferenciacion de los competidores.
. Integracion vertical

»  Costos operativos

] Esfuerzo sobre dichos factores

Rentabilidad de un mercado

Lo primero que debe cuestionar una empresa es si un segmento de mercado potencial tiene
el tamano y las caracteristicas de crecimiento adecuado. Las grandes companias

prefieren segmentos con gran volumen de ventas y suelen subestimar o evitar los segmentos
pequenos. Las empresas pequefas, a su vez, evitan los segmentos grandes, ya que estos
requieren demasiados recursos. El crecimiento del segmento es, por lo regular una
caracteristica deseable, ya que, las empresas desean que sus ventas y utilidades aumenten;
pero al mismo tiempo, la competencia entrara rapidamente en los segmentos en crecimiento
Yy, €n consecuencia, disminuira la rentabilidad de éstos.

Un segmento podria tener un tamano y un crecimiento deseables y no ser atractivo desde el
punto de vista de su rentabilidad potencial. Hay cinco fuerzas que se identifican para
determinar el atractivo intrinseco a largo plazo de todo un mercado o de algun segmento de
este. Las companias tienen que evaluar la repercusion sobre la rentabilidad a largo plazo de
cinco grupos o riesgos que son los siguientes:

Competencia Industrial: un segmento no es atractivo si ya contiene competidores numerosos,
fuertes 0 agresivos. El cuadro es aun peor si el segmento es estable o esta en decadencia

(dentro del ciclo de vida del producto), si los aumentos de capacidad se
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hacen con grandes incrementos, si los costos fijos son altos, si las barreras de salida son
elevadas o si los competidores estan bien firmes en el segmento. Estas condiciones llevaran
a frecuentes guerras de precios, batallas publicitarias e introducciones de nuevos productos,
y a la empresa le costara mas poder competir.

Participantes Potenciales: Un segmento no es atractivo si puede atraer a nuevos
competidores que llegaran con nueva capacidad, recursos sustanciales e impulso para el
aumento de la participacion. El atractivo de un segmento del mercado, varia en funcion de la
dificultad que implican las barreras contra la entrada o la salida. El segmento mas atractivo
es aquel cuyas barreras contra la entrada son altas y las barreras contra la salida son
escasas. Cuando tanto las barreras contra la entrada como las de salida son altas, el
potencial para generar utilidades es elevado, pero en general conlleva a mas riesgos porque
las companias cuyo rendimiento es pobre permanecen dentro y luchan por salir. Cuando
ambas barreras son minimas, las compafnias pueden entrar o salir con facilidad de la
industria y los rendimientos son estables y bajos.

Sustitutos: Un segmento no es atractivo si existen sustitutos reales o potenciales del
producto. Los sustitutos limitan los precios y utilidades potenciales que se pueden obtener en
un segmento. La empresa tiene que observar muy de cerca las tendencias de los precios en
los sustitutos. Si la tecnologia avanza o la competencia aumenta en estas industrias
sustitutas, es probable que los precios y utilidades disminuyan en el mercado.

Compradores y Proveedores: Un segmento no es atractivo si los compradores poseen un
fuerte o creciente poder de negociacién. Los compradores trataran de hacer que los precios
bajen, demandaran mejor calidad o servicios y pondran a los competidores unos en contra de
otros; todo esto a expensas de la rentabilidad del vendedor. Aun si el mercado muestra un
tamano y crecimiento positivo y es atractivo estructuralmente la empresa debe tomar en
cuenta sus propios objetivos y recursos con relacion a dicho mercado o segmento
seleccionado. Algunos son atractivos y podrian desecharse porque no concuerdan con los
objetivos de la empresa, ésta debe considerar si posee las habilidades y recursos que se

requieren para tener éxito en dicho mercado.
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La rentabilidad sobre la base de las zonas de venta y canales de distribucion

Las medidas de rentabilidad en el territorio de ventas adoptan varias formas. Los gerentes
pueden comparar los territorios para identificar cualquier variacién en los margenes y en los
costos de ventas fijos asignables como un porcentaje de ventas. Ademas, los margenes y los
costos fijos de venta pueden estar relacionados con los objetivos de distribucion y de ventas.
Y es posible administrar ciertos activos en el territorio de ventas. Por consiguiente, también
logra calcularse la rentabilidad del territorio en funcién del retorno producido por esos activos.
Si se busca mejorar los procedimientos de asignacion en cuanto a los activos y gastos
directos, o si se quieren modificar los presupuestos de los territorios, pueden compararse los
coeficientes de rendimiento sobre los activos administrados en los diferentes territorios. Para
estimar estos activos administrados generalmente se emplean cuentas por cobrar, los
inventarios y los activos en depoésitos. En la medida en que el territorio de ventas determine
la politica de crédito y tenga su propio almacén para mantener inventario, los activos
administrados pueden ser suficientes para garantizar el uso de esta medida.

El analisis de ventas y de los costos identifica los resultados logrados y los costos que
significa obtener estos resultados. Sin embargo, también es importante considerar los

activos necesarios para alcanzar dichos resultados. Al comparar los resultados de
rentabilidad y los niveles de logro de los objetivos del programa en diferentes territorios, los
gerentes pueden obtener varios indicios sobre el desempefio del territorio. Y el uso
combinado de desemperio y rentabilidad con el logro de los objetivos del programa permitira
evaluar con mayor facilidad los territorios de ventas y diagnosticar los problemas y
oportunidades de cada territorio.

En el caso de nuestro pais, generalmente y para la mayoria de los productos de consumo
masivo, el occidente del mismo representa un mercado mejor y mas rentable que el oriente,
pues el nivel de vida es mas alto, sin embargo, el oriente es importante para ciertas industrias

como las relativas al petréleo y la pesca. Por lo tanto, es
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importante determinar la rentabilidad de una zona segun el producto o segmento que se
desee trabajar.
Rentabilidad de las actividades de mercadeo

El propésito del concepto de mercadotecnia segun Laura Fisher (1986) es ayudar a las
organizaciones a alcanzar sus metas. Ahora bien, la clave no es lograr utilidades como
primer fin, sino lograrlas como consecuencia de haber realizado un buen trabajo. Una
empresa hace dinero satisfaciendo las necesidades de sus clientes mejor que la
competencia.

Los mercaddlogos deben participar en el analisis de generar utilidades potenciales de
diferentes maneras mercadotécnicas, es por esta razén que se dice que no solo el director de
mercadotécnica se pone el sombrero de la mercadotecnia, sino que también el sombrero
financiero, ya que esta en el negocio de generar clientes redituables. Pero, ;Cuantas
empresas han practicado en efecto el concepto mercadotecnia? Solo un pufado de
companias se mantienen firmes como lideres practicantes del concepto de mercadotecnia,
estas empresas se enfocan hacia el cliente y estan organizadas para responder de una
manera efectiva a los cambios en las necesidades del cliente.

La mercadotecnia es el arte de atraer y conservar clientes rentables. Aun asi las compafias
suelen descubrir que entre el 20 y 40% de sus consumidores resultaran poco rentables y que
en el 20% de sus mejores clientes esta el 80% de su utilidad. Ademas, muchas empresas
reportan que sus consumidores mas rentables no son los mas grandes sino los de tamafno
medio. Los clientes mas grandes demandan una cantidad considerable de servicio y reciben
los mayores descuentos, reduciéndose, en consecuencia, el nivel de utilidades de la
empresa. Los clientes mas pequerios pagan el precio total y reciben un minimo servicio, pero
el costo de realizar transacciones con consumidores pequefios reduce su rentabilidad. Los
consumidores de tamafno medio reciben un buen servicio, pagan casi el precio total y son los
mas rentables. Esto ayuda a explicar por qué muchas empresas grandes que en un principio

tenian como meta sélo clientes grandes ahora estan invadiendo el mercado a nivel medio.
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Rentabilidad del consumidor

Un cliente rentable se define en los términos siguientes: Un cliente rentable es el que genera
un flujo de ingresos a lo largo del tiempo, excediendo por una cantidad aceptable el flujo de
costos en que incurre la empresa al atraer, servir y venderle a ese consumidor. Casi todas
las compafias omiten la rentabilidad de un consumidor en lo individual ya que afirman que un
consumidor puede utilizar diversos servicios. Un aspecto importante que deben tomar las
empresas en cuanto la rentabilidad es en primer lugar incrementar el precio de sus productos
menos rentables, o bien eliminarlos, o vender en forma cruzada sus productos que generen
utiidades a estos consumidores no rentables, para asi tratar de lograr la rentabilidad
deseada del mercado.

En tiempos recientes la teoria del Mercadeo Uno a Uno, esta teniendo auge. Dicha teoria se
sustenta en la rentabilidad de los clientes basada en el valor de por vida de los mismos que
no es otra cosa que la cantidad de productos que este cliente podra adquirir de nuestra
empresa a lo largo de su vida util. En tal sentido resulta mas importante la participacién "Por
Cliente" que la participacion de mercados. En otras palabras, cuantos de los productos del
area de mi empresa esta adquiriendo un determinado consumidor a la misma y cuantos a la
competencia. En tal sentido las empresas estan buscando venderle la mayor cantidad de sus
productos a cada cliente y a través del valor agregado que representa el servicio, su
fidelidad.

Una empresa orientada de esta manera, maximizando sus operaciones de Mercadeo, podra
tener una operacion rentable en tal sentido.

Actividades para reducir costos

Existen muchas estrategias y actividades que se pueden implementar para la reduccién de
costos, pero solo analizaremos algunas.

Efficient Customer Response (Respuesta Eficiente al Consumidor). Respuesta Eficiente al
consumidor es una estrategia que surgié en Estados Unidos dando excelentes resultados. Su
idea principal es eliminar costos no productivos y compartir ahorros con el consumidor, esta

estrategia conduce a mejoras logisticas y comerciales, las cuales
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emplean en las logisticas practicas de reaprovisionamiento y en las comerciales introducen la
Gerencia de categorias.

En lo referente a la practica de reaprovisionamiento esta optimiza los flujos de informacién y
de productos para minimizar los inventarios y garantizar abastecimiento continuo al
consumidor final. Esta préactica también cambia la relacion de la cadena de suministro de una
relacion de competidores en donde cada cual se preocupa solo de maximizar sus ganancias.
Como en otras estrategias la tecnologia ofrece una serie de informacién y de datos
importantes, sin embargo la tecnologia no es imprescindible para comenzar a trabajar sobre
la base de la misma.

Con la introduccion de la Gerencia de Categorias, se resume los aspectos comerciales de la
estrategia eficiente al consumidor, la cual engloba aspectos como surtido, promocién e
introduccion de nuevos productos y servicios, estos aspectos implica optimizar el espacio
disponible en los anaqueles para los productos que mas se venden, eliminar las practicas
que conducen a comprar una cantidad fija de productos que no tiene relacion con las ventas
y sustituirlas por promociones hechas a la medida de cada tienda. La introduccién de nuevos
productos y/o servicios requiere de informacién que permita evaluar la aceptacion por parte
del publico, un factor que se destaca de esta estrategia es que el resultado es de mayor
rentabilidad dado que las decisiones de compra se derivan de un analisis detallado de la
demanda.

Los resultados de la Estrategia de Respuesta Eficiente al Consumidor en el mundo se han
expresado en incrementos en las ventas, aumentos de inversion, reduccion de inventarios,
reduccion de precios, reduccién de costos operativos los cuales varian por categorias y
canales de distribucion, pero significante es que para cada caso se obtuvo una importante
oportunidad de reduccion en diferentes aspectos.

En conclusién, la aplicacion de estas estrategias de reduccion de costos, permite a las
empresas ser mas agiles en la toma de decisiones en cuanto a problemas de mercado,
reducir significativamente sus costos, dar un mejor servicio al cliente, entre otras. Todo

sustentado en las nuevas tecnologias computarizadas y de manejos de informacién.
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Outsourcing. Esta estrategia consiste en delegar en empresas externas aquellas actividades
que no tienen que ver con el negocio principal de la empresa a fin de reducir los costos
operativos.

Benchmarking. Consiste en copiar y adaptar aquellos procesos que otras empresas
(incluyendo la competencia) realizan mejor, a fin de hacer mas eficiente y productivo nuestro
desempenio y utilidad.

Mercadeo 1 a 1. Consiste en desarrollar una relacion directa con cada uno de nuestros
clientes mas importantes a fin de adaptar nuestros productos y servicios de manera mas
exacta a sus necesidades ofreciendo valor agregado y por consiguiente, reteniendo a los
clientes e incrementando su valor potencial a lo largo de su vida Gtil como consumidor.

El valor del negocio

Existen muchas maneras de como incrementar el valor del negocio entre las cuales podemos
mencionar: la busqueda de ventajas competitivas méas alla de su propia cadena de valor. En
las cadenas de valor deben implementarse tres estrategias o motivos los cuales permitan
obtener ventajas competitivas: en primer lugar el Liderazgo de costos el cual implica que una
empresa se proponga ser el productor de menor costo en su sector industrial, esto permite
economias de escala, uso de tecnologia propia, acceso preferencial a materias primas y a
otros factores. En segundo lugar la diferenciacién, con una estrategia de este tipo se busca
ser Unico en el sector industrial, junto con algunas dimensiones que son altamente valoradas
por los compradores (exclusividad es recompensada con niveles superiores de precio) y en
tercer lugar la estrategia de enfoque que implica la eleccion de un panorama de competencia
estrecho dentro de un sector industrial que se relaciona con un grupo o segmento del sector
industrial y se ajusta la estrategia a ser vistos con la exclusion de otros. Hoy en dia muchas
companias recurren a asociarse con otros integrantes de la cadena de la oferta para mejorar
el desempeno del sistema de entrega de valor al cliente.

Mientras las companias luchan por ser mas competitivas, recurren, por irbnico que parezca, a

cooperar mas.
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En un principio, las companias consideraban a los proveedores y distribuidores como centros
de generacion de costos y, a veces, hasta como adversarios. Sin embargo, en la actualidad,
seleccionan con cuidado a sus socios e intentan colaborar discernir estrategias rentables
para ambas partes. Ahora se habla de integracion: hacia delante, por parte de la empresa
con los distribuidores y detallistas; hacia atras, con los proveedores; y hasta integracién
Horizontal, con la competencia.

La mercadotecnia no puede ser considerada mas como un simple departamento de ventas,
sino como la responsabilidad en el disefio y la administracion de un sistema superior de
entrega de valor para llegar al consumidor meta. Se debe pensar también en como estimular
el desarrollo de productos mejorados de la compania, colaborando en forma activa con otros
departamentos para administrar procesos centrales de la compafia y estructurar sociedades
externas mas fuertes. Otro aspecto importante es analizar los costos y desempefios en cada
una de las actividades que generan valor y buscar la forma de mejorarlos, y estimar los
costos y el desempefo de sus competidores como hitos. En la medida que cualquier
empresa sea capaz de desempefiarse en algunas actividades mejor que sus competidores
puede obtener una ventaja competitiva.

El éxito de una comparnia al incrementar su negocio va a depender no solo de qué tan bien
desempena su trabajo cada departamento, sino también de lo bien que se coordinen las
distintas actividades departamentales.

Las companias estan obligadas a observar con cuidado la cantidad de clientes que pierden y
a emprender acciones de inmediato para disminuir la pérdida. Para esto tiene que definir y
cuantificar la cantidad de clientes que mantiene, distinguir los distintos motivos por los que se
genera disgusto entre los clientes e identificar aquellos que pueden administrarse mejor.
Estimar, qué tantas utilidades deja de percibir cuando pierde a un cliente. Todas las
actividades de mercadotecnia que se aplique sobre la base de lo anteriormente dicho van a
dar el resultado esperado o incrementar el valor del negocio en cuanto a los productos que

se comercialicen y el servicio que se le preste al cliente.
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A parte de las anteriores, existen estrategias adicionales para incrementar el valor del
negocio como puede ser el desarrollo de nuevos mercados o la amplitud de los mercados
existentes a través del desarrollo de nuevos servicios, de economias de escala, estrategias
de globalizacién y Benchmarking, etc.

Ademas, hoy en dia las empresas estan buscando de dar valor agregado para diferenciar sus
productos o servicios y para retener a los clientes.

Importancia del prondstico de ventas y su utilidad

Pronosticar es proyectar las experiencias del pasado hacia el futuro. Proyectar es: organizar
las mejores conjeturas acerca del futuro. Pronosticar o proyectar, no significa saber lo que
pasara en el futuro sino estimar lo que sucedera si las cosas van de tal o cual manera.

La demanda de una empresa describe las ventas estimadas de esta a niveles alternativos de
su esfuerzo en mercadotecnia. A la administraciéon le corresponde seleccionar uno de los
niveles. El nivel seleccionado respecto al esfuerzo en mercadotecnia generara un nivel
esperado de ventas, que se denomina prondstico de ventas de la empresa. Este prondstico
de ventas es el nivel esperado de la empresa, con base en un plan de mercadotecnia
seleccionado y un supuesto ambiente de mercadotecnia. En otras palabras podemos decir
que el prondstico de ventas tiene que ver con cuantas ventas debo realizar para sostener mi
operacion y obtener rentabilidad y qué estrategias debo seguir para lograr dichas ventas.

El pronéstico de ventas de la empresa no sienta las bases para decidir cuanto gastar en
mercadotecnia. Por el contrario, el pronostico de ventas es el resultado de un plan de gasto
en mercadeo determinado con anticipacién. Otro término que vale la pena mencionar con
relacién al pronéstico de la empresa es la cuota de ventas la cual la administracién establece
basandose en el prondstico general de la empresa y en el estimulo psicoldgico para lograrlo.
Por lo general, se fijan cuotas de ventas un poco mas altas que las ventas estimadas, con

objeto de obligar a la fuerza de ventas a hacer un esfuerzo mayor.
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El desempeno, una herramienta de control eficaz para la productividad y la rentabilidad

Es una herramienta de control eficaz, porque compara o mide el desempeno actual de las
ventas con las ventas planificadas de la empresa, y los costos incurridos para generar el
volumen actual de las ventas, dicho analisis se realiza sobre las ventas totales, por producto
y/o servicio, canal de distribucion, area geografica o grupos de clientes, lo cual permite a
cualquier empresa observar la relacion de factores de produccion utilizados y el resultado
obtenido (productividad), y conocer sus ingresos y costos (rentabilidad).

Analisis de los costos

El andlisis de los costos de marketing descompone y clasifica los costos para determinar
cuales se asocian a determinadas actividades de marketing. Al comparar los costos de
actividades de marketing anteriores con los resultados obtenidos, el comercializador puede
en el futuro asignar mejor los recursos de marketing de la empresa. El analisis de costos
permite a una empresa evaluar la efectividad de una estrategia de marketing actual o
reciente al comparar las ventas hechas y los costos en que se incurrié. Al identificar con
exactitud el lugar donde la empresa experimenta los costos, esta forma de analisis puede ser
uatil para asilar los segmentos de clientes, los productos o las areas geograficas rentables o
no rentables. La tarea de determinar los costos de marketing es dificil y compleja, rara vez
resulta adecuado el simple hecho de determinar los costos asociados a la comercializacion
de un producto o servicio. Por lo general, los comercializadores deben determinar los costos
de marketing en los que se incurren por atender determinadas areas geograficas, segmentos
del mercado o incluso determinados clientes.

En el andlisis de los costos nos encontramos con cuentas naturales que no son otra cosa
que la categoria de costos que se basa en la manera cémo se gasté el dinero realmente. El
andlisis de los costos de mercadeo por lo general requiere que algunos de los costos que
aparecen en las cuentas naturales se reclasifiguen en cuentas de la funcion de mercadeo las

cuales indican los costos o desembolsos en cuanto a
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almacenamiento, procesamiento de pedidos, publicidad, ventas, investigacion de mercado,
promociones y crédito al cliente.
Las rebajas de precio y el desempeno de los compradores

Una rebaja en los precios también conocida como rebaja en la factura o rebaja en el precio
de lista, es un descuento directo del precio de lista en cada compra que se realice durante un
periodo determinado. La oferta motiva a los distribuidores a comprar una cantidad o a
manejar un producto nuevo que por lo regular no comprarian. Los distribuidores pueden
emplear el descuento de compra para obtener una ganancia inmediata, publicidad o
reducciones en los precios. Para la empresa esto significa un mayor flujo de caja, un
incremento en la participaciéon de mercado, un incremento en las ventas. Los productores
suministran descuentos o reducciones a los intermediarios a partir de precios de lista.
Aunque hay muchos tipos de descuentos, a menudo caben en una de las siguientes cinco
categorias: comercial, por cantidad, por pago de contado, estacional y bonificaciones.

. Descuentos comerciales es una reduccion fuera del precio de lista dada por un
productor a un intermediario por el desemperfio de ciertas funciones como venta, transporte,
almacenaje etc.

. Descuento por cantidad son las deducciones del precio de lista que reflejan las
economias de comprar en grandes cantidades, los cuales se utilizan para traspasar al
comprador los ahorros de costos obtenidos por medio de economias de escala.

. Descuentos por pago contado es la reducciéon en el precio que se otorga a un
comprador por pronto pago o pago en efectivo.

. Descuentos estacionales es una reduccidbn en el precio a compradores que
adquieren bienes y servicios fuera de temporada es un descuento estacional. Estos
descuentos permiten que el vendedor mantenga una produccion mas constante durante el
ano.

J Descuento por bonificaciones es una concesion en el precio para lograr un objetivo
deseado.
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La mayor parte de las organizaciones pasan por dificultades como pérdidas a corto plazo y
un caos interno si son necesarios para la supervivencia. Como el precio es una variable
flexible algunas veces ciertas empresas manejan muchos de los descuentos anteriormente
mencionados para lograr ajustar y mejorar el volumen de ventas e igualarlos con los gastos
organizacionales y esta a la vez permita maximizar las utilidades. También en el caso de
empresas transnacionales, para lograr sus objetivos de unidades vendidas aun a costa de la
utilidad o en el caso de empresas pequenas y en vista de la actual recesion econdmica, para
incrementar el flujo de caja. Y lo mas importante mantener o incrementar mis compradores
en relacion con las ventas de los competidores.

1.6 Estrategias para mejorar la Rentabilidad Comercial

Segun Jerome P Finnigan (2000), en la actualidad, muchos administradores extrafian los
buenos tiempos cuando administrar significaba cumplir con las cifras. Hoy dia, los
administradores comprenden que un negocio no vivird sélo de mediciones financieras. En el
nuevo mundo de la productividad mejorada, las empresas se concentran en el
perfeccionamiento de los procesos y emplean una amplia variedad de indicadores de
desempenio, tanto financieros como de otro tipo. Como resultado, los administradores tienen
que aprender a administrar sistemas y procesos complejos que abarcan muchos
departamentos y funciones.

En un articulo publicado en la Harvard Business Review, Gary Hamel y C.K. Prahalad (1991)
observaron que las batallas competitivas de los afos 80 se pelearon con base en los costos y
ventajas marginales en mercados existentes y bien definidos. Pronosticaron que en los 90, la
accion se centraria fundamentalmente en la batalla por construir y dominar nuevos
mercados. Lo que Hamel y Prahalad describieron fue una batalla para crear el futuro en lugar
de proteger el pasado. En realidad, los administradores se enfrentan en el presente con un
paradigma competitivo basado en un futuro desconocido, en vez de en sus experiencias

pasadas.
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Todos tenemos que aprender a hacer las cosas de manera diferente. ;Qué nuevas nociones
acerca del mercado tienen que considerar los administradores? Creo que necesitan
concentrarse en seis conceptos clave de la nueva economia:

1. Alentar la innovacioén y los avances importantes mediante el establecimiento de estrategias
flexibles basadas en una visién y rumbo claros.

2. ldentificar y capitalizar las capacidades esenciales.

3. Fomentar y comunicar valores y politicas organizacionales y crear un entorno que facilite el
aprendizaje en la compariia.

4. Estar abierto a establecer sociedades.

5. Reconocer que la tecnologia y los servicios se han fusionado y que los mercados que una
vez estuvieron claramente definidos, ahora se traslapan.

6. Darse cuenta de que las organizaciones ya no funcionaran sin entender las necesidades
de los clientes.

1.7 Papel de las cadenas de tiendas en el desarrollo del turismo

El logro exitoso de un servicio de calidad y para brindar al turista lo mejor de nuestra cultura

e historia es de vital importancia el conocimiento del destino turistico. Cada visitante viene

con sus expectativas, que contemplan entre otras cuestiones, la realidad sociopolitica del

pais, el modo de vida y la profesionalidad del personal que les brindara los servicios.

Los profundos cambios que han experimentado la distribucién comercial minorista, la

incorporacién de nuevas tecnologias y formas de venta y el reto que ha supuesto la Unién

Europea, asi como la dispersion de la normativa vigente obligan a un esfuerzo de

sistematizacion, modernizacion y adecuacion a la realidad de los mercados.

Las cadenas de tiendas han marcado un hito en la historia a nivel mundial, sobre todo en los

paises desarrollados en la expansion de las corrientes turisticas, ofreciendo una amplia

gama de productos y servicios en los que se pueden senalar, articulos de piel natural o

artificial, articulos de cristal, ceramica y porcelana, aseo personal y limpieza, productos para

el tratamiento del cabello y de cosmético, arreglos florales, servicios de fotografia, farmacias,

opticas, tabaco, ron, café, artesanias, realizacion de videos,
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accesorios para fumadores complementario con otro servicios y servicios de alto confort y
ambientacion acorde con la imagen de los productos.

El comercio minorista constituye un eslabdn fundamental en la distribucion de la mayor
parte de los servicios turisticos, para su adecuado funcionamiento su actividad principal
consiste en desarrollar un sistema de distribucion eficiente, que permita asegurar el
aprovisionamiento de los consumidores con el mejor nivel de servicio posible y con el
minimo de coste de distribucion. Para alcanzar este objetivo, es preciso que el mercado
garantice la 6ptima asignacion de los recursos a través del funcionamiento de la libre y leal
competencia.

1.7.1 Particularidades de las cadenas de tiendas en Cuba

Para llevar adelante el desarrollo integral en Cuba se ha estructurado un sistema formado por
entidades hoteleras y extrahoteleras, asi como otras de caracter autonomo e independiente,
gue asumen funciones de apoyo al resto.

Hoteleras.

e Cubanacan S.A: Esta sociedad es el grupo lider en la actividad turistica cubana, tanto
en operaciones hoteleras como extrahoteleras, asi como en otros negocios dentro del sector,
sea por el volumen de sus inversiones o los contratos de administracion y comercializacion
de instalaciones, fundamentalmente de cuatro y cinco estrellas.

. Gran Caribe: Sociedad anénima con personalidad juridica y patrimonio propios.
Administra y comercializa instalaciones propias o de terceros, bajo distintas modalidades y
marcas. Desarrolla la actividad de eventos, congresos e incentivos, asi como servicios
gastronémicos, comerciales y recreativos en sus hoteles y centros extrahoteleros, como el
cabaret Tropicana y los restaurantes Floridita y La Bodeguita del Medio.

o Gaviota: Este grupo de turismo tiene entre sus objetivos la promocién y venta de
servicios hoteleros y turisticos, asi como sus especializaciones en salud, nautica, pesca,
buceo y otras modalidades.

o Islazul: Esta cadena esta dedicada preferentemente al turismo nacional.
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J Habaguanex: Esta compafiia tiene la funcion de explotar, gestionar y administrar
todo tipo de industrias e instalaciones hoteleras y extrahoteleras, asi como las actividades
destinadas al turismo en el Centro Historico de La Habana Vieja.

o Grupo Empresarial Campismo Popular: Dedicada al campismo y ecoturismo.
Extrahoteleras.

o Palmares: Su objeto social es satisfacer necesidades de ocio y recreacién de los
turistas en centros extrahoteleros, mediante ofertas de actividades y entretenimiento
variados.

e Cubatur: Esta agencia esta encargada de la organizacién profesional de viajes de
turistas a Cuba u otros destinos. También lleva a cabo servicios receptivos y de
turoperadores.

e Transtur: Brinda servicios de transporte al turismo internacional en Omnibus,
microbuses, renta car., taxis, otros autos y cualquier otro medio de transportacion.

e Turarte: Es la encargada de los espectaculos de diferentes formatos para cabaret y
otras instalaciones del turismo.

J Caracol: Opera y desarrolla una red de tiendas de todo tipo para el turismo
internacional.

Las cadenas de tiendas han desarrollado un papel importante, en la promocién y venta del
producto cubano como la artesania, los productos de ciego montero, la linea del ron habana
club, el tabaco, asi como confecciones y calzado de factura nacional, teniendo gran
incidencia en los ingresos obtenidos por conceptos de ventas de los mismos, lo que ha
llevado a un crecimiento del aporte en moneda convertible a la economia de nuestro pais.
Ejemplificandose estas, atendiendo a las particularidades, asi como las ventajas de los
sistemas estructurales de ventas, y su distribucién como parte integrante y representativa
del comercio minorista en cuba en el area del mercado interno en divisa. En Cuba las
cadenas de tiendas como cualquier organizacion no puede concebir, elaborar vy
comercializar sus productos sin una politica comercial y de marketing efectiva, la

organizacién y gestion de ventas requiere de evaluacion y controles
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constantes de su actividad comercial para ello utilizan tres sistemas estructurales de ventas.

Sistema de venta tradicional: Las mercancias estan situadas en anaqueles y mostradores,

donde el cliente no tiene acceso.

Semi-autoservicio: Las mercancias estan colocadas en anaqueles, muebles en el centro del

salén, colgadores, etc., con libre acceso para los clientes, quienes solicitan la atencién del

vendedor una vez que seleccionan las mercancias.

Autoservicio: Es similar al anterior, pero en este caso el cliente posee mayor libertad, pues

personalmente lleva las mercancias a la caja para que se la cobren.

Ventajas de los sistemas estructurales de ventas.

J El sistema tradicional. Permite un mayor control, mantiene mejor ordenadas las
mercancias y un nivel de asesoramiento mayor a los clientes.

J En el semi-autoservicio. Es mas rapido en la atencién al cliente y es mas econdémico
que el sistema tradicional, requiere menor numero de vendedores.

J El autoservicio. Es mas rapido, porque el cliente lleva las mercancias que ha
seleccionado directamente a la caja, requiere menos personal en el salén. Esto ha
contribuido a que la tendencia moderna sea la utilizacion de este sistema, por ser el preferido
de la mayoria de los clientes y el mas econémico; no obstante, esto no significa que en las
unidades se aplique solamente, pues en varias ocasiones se combina con el resto, lo que se
debe a que existen mercancias que por sus caracteristicas, su alto valor o por otras razones
justificadas, requieren el sistema tradicional o el semi-autoservicio.

Actualmente la red comercial se encuentra bastante saturada debido a la proliferaciéon de

tiendas de cadenas comerciales, de nuevos hipotecarios, de grandes superficies

comerciales, de nuevos pequenos comerciantes, etc. Ello hace que cualquier cosa que

podamos hacer para mejorar la competencia de la empresa sea Util.

La ubicacién de las tiendas del Grupo Caracol se realizara atendiendo a los criterios

siguientes:
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e Hotelera: Se consideran tiendas hoteleras aquellas que estan ubicadas dentro de
cualquier area de un hotel, apartahotel, motel o villa.

e Extrahotelera: Se consideran tiendas extrahoteleras aquellas que como su nombre lo
indica estan ubicadas fuera de los hoteles en polos turisticos, zonas de alta significacion
para el turismo y en zonas de interés turistico.

Distribucidn de las tiendas del Grupo Caracol segun los territorios del Pais.

Tienda baleria Plaza ienda

dividual prcado mercial mercial Pptal otoClub elug. [Hast. [otal %

Pinar del Rio 23 4 1 28 4
aya Extrahotelera 18 4 10 3 14 1 50 7
aya Intra hotelera 17 1 36 2 56 8
Vedado Este 4 27 1 32 4
Vedado Oeste 12 1 23 3 39 5
Habana Vieja 14 2 7 1 1 25 3
Especializada 10 23 33 5
Playas del Este 8 15 6 9 1 1 40 6
IUDAD HABANA 83 23 132 15 15 4 2 1 275 38
rovincia Habana 10 4 14 2
Varadero Centro 40 5 21 8 74 10
Varadero Este 68 10 11 89 12
VARADERO 108 15 21 11 0 8 0 0 163 22
Cienfuegos 17 2 1 1 21 3
Villa Clara 11 1 12 2
Santi Spiritus 23 2 6 1 32 4
Ciego de Avila 34 3 4 2 6 49 7
Camagiey 29 2 31 4
Las Tunas 7 1 8 1
Holguin 37 2 2 41 6
Granma 11 1 12 2
antiago de Cuba 37 1 2 40 6

Total Grupo
430 58 159 26 22 22 8 1
Empresarial 726 00

(Ver Anexo 1)
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Introduccion

En el siguiente capitulo se elabora el procedimiento para valorar la rentabilidad comercial en
redes extrahoteleras y se aborda una breve explicacion de cada uno de los pasos que
integran dicho procedimiento. El disefio del procedimiento debe ser claro preciso y
cumplimentar el objetivo de la investigacion.

2.2 Procedimiento para valorar la rentabilidad comercial en redes extrahoteleras.

El siguiente grafico muestra el procedimiento a seguir para valorar la rentabilidad comercial
en redes extrahoteleras. EI mismo comienza con la caracterizacién general de la red
posteriormente se calcula la rentabilidad comercial, se valora y se proponen estrategias para
mejorar este indicador y por ultimo la fase de control retroalimentacién para asegurar el
seguimiento e implementacién del procedimiento con resultados positivos, puesto que nos
encontramos en un entorno muy cambiante y se hace necesario el control sistematico del

procedimiento a seguir.

Caracterizacién de la red extrahotelera

A 4

Célculo de la rentabilidad
comercial

\ 4
Valoracion de la rentabilidad comercial

- Departamento Comercial.

- Canales de distribucion.

Servicios (tiendas turisticas mixtas, especializadas).
Establecimiento (tiendas).

Mercado emisor (nacional extranjero).

Grupo de producto.

@ Estrategias para mejorar la ?
rentabilidad comercial.

|

Control y retroalimentacion

Grafica 2.1 Procedimiento general para valorar la rentabilidad comercial. Fuente de
elaboracion propia.
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2.3 Fundamentacion de los elementos del procedimiento propuesto.
2.3.1Caracterizacion de la red extrahotelera.

La caracterizacion de la red extrahotelera es posible desarrollarla mediante la obtencién de
informacion a través de la revisibn de documentos sobre la ubicacién, nimero de
instalaciones, estructura organizativa, servicios extrahoteleros que brinda, principales
mercados emisores. Es importante incluir todas las cuestiones que la identifican del resto de
las redes extrahoteleras, los aspectos de la estructura organizativa, el objeto social y dentro
de este los servicios que presta, el objetivo por el que fue creada, etc. (Ver Anexo2)

2.3.2 Caélculo de la rentabilidad comercial.

Para el calculo de la rentabilidad se identifican todos los canales de venta que influyen en la
valoracion de la rentabilidad comercial. Es necesario analizar cuales son los Canales de
Distribucion, los servicios (Tiendas Turisticas Mixtas, Especializadas), establecimientos
(Tiendas), los mercados emisores (Nacional, Extranjero), asi como los Grupos de producto.
Una vez identificados estos canales de venta se procede al calculo de la rentabilidad

comercial que consta de tres pasos. Segun Kotler (1999):

o Identificacién de los gastos funcionales.

o Distribucion de los gastos funcionales entre las distintas entidades de marketing.

o Preparacion de una cuenta de pérdidas y ganancias para cada entidad de
marketing.

La rentabilidad de cada uno de los canales de venta debe corresponderse siempre con la del
departamento comercial.

Rentabilidad del departamento comercial.

Estados de Resultados
Ventas $XXX
(-)Costo bienes vendidos | $XXX
Margen Bruto $XXX
(-)Gastos funcionales $XXX
Beneficio neto $XXX
Rentabilidad X%

Tabla 2.1 — Estados de resultados.
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R = Beneficio Neto/ Ventas

Rentabilidad por canales de distribucion

o Identificacién de los gastos funcionales.

Entidades de Marketing

Gastos Funcionales

Promocién y
Publicidad

Ventas

Facturacion
y Cobro

Distribucion

Suministro

Energia

Compensacion en CUC

Sistemas de Informacién

Reparacion y Mtto

Transportacion

Mermas y Deterioros

Clientes

Renta

Proteccion y Limpieza

Total

Tabla 2.2

distribucion.

Identificacion de los gastos funcionales. Rentabilidad por canales de

J Distribucion de los gastos funcionales entre las distintas entidades de marketing.

Canales de Distribucion

Promocion
Ventas y
Publicidad

Facturacion

y cobro

Distribucion

Via Directa

Via Almacén Territorial

Total Gastos funcionales

Numero de unidades

Gasto Unitario

Tabla 2.3 Distribucion de los gastos funcionales entre las entidades de marketing

(unidades). Rentabilidad por canales de distribucion.
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J Preparacion de una cuenta de pérdidas y ganancias para cada entidad de marketing.

Total | Via Directa | Via Almacén Territorial | Canal n

Ventas

Costo Bienes Vendidos

Margen Bruto

Gastos Funcionales en
Ventas

Promocion y Publicidad

Facturacién y Cobro

Distribucion

Total de Gastos
Funcionales

Beneficio / Pérdida Neta
Rentabilidad

Tabla 2.4 Preparacion de una cuenta de pérdidas y ganancias para cada entidad de
marketing. Rentabilidad por canales de distribucidn.

Rentabilidad por Establecimiento

J Identificacién de los gastos funcionales.

Entidades de Marketing

Promociony | Facturaciéony

Gastos Funcionales Ventas Publicidad Cobro Distribucion

Suministro

Energia

Compensacion en CUC

Sistemas de Informacion

Reparacion y Mtto

Transportacion

Mermas y Deterioros

Clientes

Renta
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Proteccion y Limpieza
Total

Tabla 2.5 Identificacion de los gastos funcionales. Rentabilidad por establecimiento.

J Distribucion de los gastos funcionales entre las distintas entidades de marketing.
Facturacion | =
Mercados emisores Ventas Promocion y Cobro Distribucion
Nacional
Extranjero

Total Gastos funcionales

Numero de unidades

Gasto Unitario

Tabla 2.6 Distribucion de los gastos funcionales entre las entidades de marketing
(unidades). Rentabilidad por mercados emisores.

o Preparacion de una cuenta de pérdidas y ganancias para cada entidad de
marketing.
Total Nacional | Extranjero | Mercado n
Ventas

Costo bienes vendidos

Margen Bruto

Gastos funcionales

Ventas

Promocidén

Facturacion y Cobro

Distribucion

Beneficio neto
Rentabilidad

Tabla 2.7 Preparacion de una cuenta de pérdidas y ganancias para cada entidad de
marketing. Rentabilidad por mercados emisores.
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Rentabilidad por grupos de productos

J Identificacién de los gastos funcionales.
Entidades de Marketing
Gastos Funcionales Promociony | Facturaciony | =
Ventas o Distribucion
Publicidad Cobro
Suministro
Energia

Compensacion en CUC

Sistemas de Informacién

Reparacion y Mtto

Transportacion

Mermas y Deterioros

Clientes

Renta

Proteccion y Limpieza
Total

Tabla 2.8 Identificacion de los gastos funcionales. Rentabilidad por grupos de
productos.

o Distribucion de los gastos funcionales entre las distintas entidades de marketing.
Promociony | Facturacion y o
Grupos de Productos Ventas o Distribucion
Publicidad Cobro
Producto 1
Producto 2
Producto n

Total Gastos Funcionales

NuUmero de unidades

Gasto Unitario

Tabla 2.9 Distribucion de los gastos funcionales entre las entidades de marketing
(unidades). Rentabilidad por grupos de productos.
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o Preparacion de una cuenta de pérdidas y ganancias para cada entidad de
marketing.

Total Producto 1 | Producto 2 | Producto n

Ventas

Costo Bienes Vendidos

Margen Bruto

Gastos Funcionales

Ventas

Promocién

Facturacion y Cobro

Distribucion

Total Gastos Funcionales

Beneficio Neto
Rentabilidad

Tabla 2.10 Preparaciéon de una cuenta de pérdidas y ganancias para cada entidad de
marketing. Rentabilidad por grupos de productos.

Una vez determinado el beneficio neto se aplica la siguiente formula:
Rentabilidad = Beneficio Neto/ Ventas (%).
De esta forma se puede valorar la rentabilidad comercial de la red extrahotelera de acuerdo

con cada uno de los canales de venta identificados en el paso anterior.

2.3.3 Valoracion de la rentabilidad comercial.

En la valoracién de la rentabilidad comercial se interpretan los resultados obtenidos en los
calculos. De esta forma se detectan los puntos en los que la red extrahotelera es menos
rentable y en los que es mas rentable asi como también los no rentables. A partir de ahi se
identifican las causas que provocan tales resultados y se procede a proponer estrategias
para mejorar la rentabilidad comercial.



Capitulo Il Procedimientos para valorar la rentabilidad comercial en redes extrahoteleras.

Como valorar la rentabilidad comercial.

Esta valoracion es diferenciada segun los canales de venta identificados anteriormente:
Canales de Distribucion, Servicios, Establecimiento, Mercados Emisores, Grupos de
Productos.

Gestionar e intermediar la reserva, distribucion y venta de productos turisticos aunque no
sea imprescindible es importante, ya que permite acercar el producto al cliente y multiplica
los puntos de venta.

El canal de distribucidn via directa, consiste en realizar distribuciones centralizadas desde la
distribuidora nacional, y esta ofrece ventajas como forma organizativa para la empresa.

o Se puede definir las politicas de compras y distribucion. Desde el momento de la
compra se conoce el destino final de la mercancia, (se compra para vender no para
almacenar).

J Permite tomar decisiones y realizar acciones en los inventarios de mercancias de
manera rapida y simplificada, (liquidaciones, discusiones con los proveedores).

J Disminuye la cartera de proveedores aumentando el volumen de operaciones por
cada uno de ellos y facilitando la obtencion de mejores condiciones de precios,
financiamientos.

. Aumenta la participacion de proveedores nacionales.

J Permite definir los indices de rotacidon y ciclos de reaprovisionamiento por
tipologias de tiendas. Ademdas de modular para cada una de ellas todos los indicadores
economicos y de eficiencia.

J Permite un ordenamiento de las recepciones en el almacén, de la cartera de pagos
y el flujo de caja.

Se puede organizar la direccion comercial con la ayuda del comité de expertos que ademas
de las compras, valoren la distribucién y las tecnologias de venta en una o varias tipologias
de tiendas.

Los servicios se evaluan ajustando a cada tipologia de acuerdo a un estudio de mercado,
incluye la descripcion de las caracteristicas del producto las cuales se definen en el registro
comercial expuesto a la vista del cliente, y una descripcién de las actividades para la
realizacién de las ventas. Para ello se definen dos grandes grupos de tiendas, las tiendas
especializadas y las tiendas turisticas mixtas, las primeras poseen una oferta basada en
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una sola familia de productos y por excepcion puede tener otro como complemento, por
ejemplo, especializadas en tabaco (casas de tabaco), en alimentos (mini super), en calzado
(peleteria), en confecciones, boutique y otros.

Se define como tiendas turisticas mixtas, las que ofertan una variada gama de productos
entre ellos se encuentran bebidas, confituras, libros, postales, souvenir, café y complemento,
chancletas, aseo, articulos personales, y articulos solares, trusas, pareos, toallas, y otros.

Los diferentes mercados estan en constante cambio, en resumen los clientes son/ estan:

. Mayores

. Mas exigentes

. Mas experimentados

. Mas informados

. Mas preocupados por su calidad de vida
. Mas interesados en su ocio y tiempo libre
. Mas precavidos

. Mas ahorradores

Ademas Internet ha aportado:

» Transparencia en los precios

» Facil acceso a la informacién relevante

» Eficiencia organizativa

Es por eso que ahora el cliente tiene las ideas claras, exige sobre todo un buen servicio y
ofertas personalizadas. Ha habido algunos cambios en sus habitos:

» Tienen mas experiencia viajera

= Son mas flexibles

» Exigen mas informacion y aprovechan todos los canales de distribucion

» Creciente sensibilidad frente a los precios

= | 0s destinos son intercambiables

» Son mas individuales y estan orientados a sus propias necesidades

La clave esta en la diferenciacidn, es necesario desarrollar nuevos productos y servicios que
se adapten a los nuevos perfiles de los clientes.

2.3.4 Estrategias para mejorar la rentabilidad comercial.
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Las estrategias para mejorar la rentabilidad comercial se proponen de acuerdo con la
valoracion de los resultados obtenidos haciéndolos corresponder con las mejoras que le
sean propias. De esta manera se logra un mejor desenvolvimiento de la red extrahotelera

aumentando su rentabilidad cada vez mas.

Elementos a tener en cuenta para mejorar la rentabilidad comercial

Frente a las diversas opciones de proveedor, un comprador de una red extrahotelera un
mercado externo, ciertamente preferird obtener sus servicios de aquel proveedor que pueda
asegurar que estos estén en condicién 6ptima, después del largo viaje desde su pais de
origen. El proveedor que incorpore las tecnologias apropiadas, viendo la oportunidad que se
oculta en la crisis, podra ofrecer a su cliente en el extranjero total visibilidad via Internet de
todos sus servicios. Desde los puntos de origen hasta llegar al punto de destino final.

Todo lo anterior pareciera ser una tarea imposible. Sin embargo, existen hoy las
herramientas tecnoldgicas necesarias para lograrlo como parte integral de un sistema de
ejecucion para las redes extrahoteleras, logrando no solo el cumplimiento de las exigencias
del mercado, sino que también, tremendas economias internas al hacer mas eficientes las
operaciones de la empresa.

Y a su vez, las posibilidades que se abren al turista individual de reservar y adquirir sus
billetes aéreos por Internet, hace que surja una nueva demanda: la de poder reservar en
redes extrahoteleras, alquilar vehiculos etc. también a través de Internet. De esta forma se
incorporan al mercado de Internet y se abren a una nueva forma de comercializacion. De
esta forma se potencia el turismo individual y se reducen sus costos garantizando mayores
utilidades.

Ademas, el uso de Internet para efectuar la compra de billetes de avion ha tenido y tiene una
importancia fundamental para ganar la confianza del usuario ante el comercio electrénico:
después de hacer compras de billetes, el usuario vence sus temores a que al comprar algun
tipo de servicio turistico por Internet pueda ser objeto de fraude o engafo, o se pueda
encontrar con problemas a la hora de efectuar su viaje, y posteriormente pasa a consumir

otros productos a través de la red.
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Aunque los primeros usos de Internet en turismo venian marcados por su caracter
comercial, los organismos nacionales de promocion turistica enseguida ven el potencial del
medio como canal de informacién, y se empiezan a crear paginas web y luego portales, en
un principio con una funcién exclusivamente informativa. Internet proporciona beneficios a
estos organismos: reduce costos y hace posible la difusion de productos turisticos cuyos
potenciales consumidores, por ser menor cantidad y por estar en paises diversos, hacia
econdmicamente inviable la preparacién de material impreso para su promocién.

Los nuevos portales de informacién turistica proporcionan, resumidamente, las siguientes

ventajas:

* Informacibn mas completa con incorporacion de mas recursos, informacion
complementaria etc.

* Informacion mas especializada

* Posibilidades de incorporacién de informacion perecedera

* Posibilidad de reducir el uso de folletos

Internet es actualmente y fundamentalmente una fuente de informacién, siendo su caracter
como medio de comercializacion todavia menor. En el sector turistico, de igual forma, son
mas los que lo usan como fuente de informacién que los que usan Internet para adquirir
servicios.

De forma indirecta, el aumento de turismo individual lleva a una menor presién inmobiliaria
sobre unas zonas determinadas, al distribuirse mejor el turismo y no quedar concentrado en
unas zonas muy concretas que son normalmente las que comercializan los grandes
operadores turisticos. Se impulsa, ademas, la puesta en valor turistico de zonas y recursos
fuera de estas areas determinadas a las que se circunscribia el turismo de masas, al
incrementar su rentabilidad potencial, lo que ademas lleva en algunos casos a la posibilidad
de mantenimiento y conservacion de patrimonio rural, cultural o de costumbres populares
que de esta forma encuentran una via de financiacion y por tanto queda asegurada su

pervivencia.
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Por ultimo, la mayor informacién sobre el destino que el turista tiene de antemano le
proporciona la posibilidad de conocer mejor costumbres, tradiciones, celebraciones etc. del
lugar de destino, lo que le lleva por una parte a un mayor entendimiento de la cultura local y
por otra quizas le incite a participar o conocer estas costumbres, lo que redunda sin duda en
la sostenibilidad cultural y social de los destinos turisticos.

Por otro lado, la llamada oferta extrahotelera, ha venido cobrando importancia, llegando
incluso a rebasar a la hoteleria formal. El objetivo que se persigue es mejorar la oferta
extrahotelera sin renunciar a la modalidad, aprovechando la planta extrahotelera como una
oportunidad de futuro y basandonos en tres aspectos principales:

1. Adaptarnos a la demanda

2. Modernizar las instalaciones

3. Diferenciarnos

Para esto la oferta debe estar dirigida en las siguientes direcciones:

1. Establecimientos y Categorias adaptados a cada cliente.

2. Con amplia oferta de Servicios y de Ocio.

3. Establecimientos con “sabor propio”

4. Con el maximo “confort”

5. Con un personal volcado en satisfacer al cliente

6. Comprometidos con el medioambiente

El conocimiento de la oferta turistica de un determinado territorio pone de manifiesto el
potencial turistico que este tiene, asi como el aprovechamiento de los recursos disponibles
en una zona concreta y la forma de ponerlos a disposicion de aquellos visitantes que se
dirigen a él.

Por otra parte en las redes extrahoteleras es importantisimo introducir marcas reconocidas
de productos, pues esto atrae mayor numero de clientes. Estos siempre persiguen una linea
especifica de productos o una marca determinada de ellos y es precisamente sobre esa
base que se debe dirigir una empresa de este tipo.

La fidelizacién, tal como se entiende en el marketing actual, implica el establecimiento de
sélidos vinculos y el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes. Este
también es un elemento a tener en cuenta a la hora de proponer mejoras de rentabilidad en

una red extrahotelera.
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Tradicionalmente muchas empresas se centraban en el proceso de venta y consideraban
concluido dicho proceso cuando se cobraba. El incremento de la competencia, las nuevas
obligaciones legales y las crecientes exigencias de los consumidores requieren de las
empresas una sustancial atencion a la satisfaccion del consumidor y al proceso post-
compra.

El concepto de fidelidad para el marketing implica que los consumidores realizan todas o la
mayoria de sus compras de un cierto tipo de producto en nuestra empresa. Un aspecto
fundamental es que porcentaje representan las ventas de una empresa en las compras de
una cierta categoria de productos por parte de un cliente.

Si se gestiona una tienda, un aspecto fundamental del éxito sera conseguir una clientela fiel.
El negocio puede ser un gran éxito si un cierto grupo de personas se mantienen como
clientes durante afnos. Incluso ese grupo de clientes leales que repiten las visitas a las
tiendas en ocasiones adquieren los productos que necesitan en otras tiendas.

Otro aspecto de la fidelidad desde esta perspectiva de marketing es que trata de mantener
como clientes a ciertos grupos, normalmente los mas rentables, mientras que en muchas
ocasiones interesa desprendernos de otros clientes poco rentables. La fidelizacién no trata
de mantener a todos los clientes como consumidores durante afos. Se trata de mejorar la
rentabilidad a largo plazo de la empresa y generalmente esto implica eliminar a muchos de
los clientes menos rentables.

La constante falta de lealtad por parte de los clientes actuales y la disminucién de la
efectividad en las actividades de captacién de clientes nuevos, justifica la implementacion y
el desarrollo de estrategias destinadas a fidelizar la cartera de clientes actuales, de tal forma
que sea posible potenciar la rentabilidad del negocio sobre la base de acciones de
contencion y retencion que impidan la fuga de clientes sobre la base de niveles adecuados
de satisfaccién y opcion de cambio.

El disefio e implementacién de estrategias, planes y programas de Fidelizacién, requiere una
atencion especial, que garantice una adecuada implementacién y administracion de las
estrategias, asi como la correcta seleccion y éptimo uso de las distintas herramientas de
fidelizacion disponibles.

El andlisis considera, ademas, la posicidn de la empresa, operando con productos de

marcas consolidadas, en los distintos mercados en que participa.
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"Un producto sin marca no se vende". Esta frase es la simplificacion de una realidad y, como
tal simplificacion, no tiene en cuenta matices ni situaciones especificas. Pero esta basada en
un hecho real y verdadero. Es cierto que se venden productos sin marca; pero no es menos
cierto que ello sélo ocurre cuando al consumidor no le queda otro remedio: si encuentra a la
venta productos marcados junto con otros sin marca, elegira primero aquellos, y sélo
comprara estos cuando se hallan terminado las marcas o por razones ajenas a su voluntad,
como puede ser el precio, no le permitan la adquisicién de aquellas. De forma que puede ser
exagerado pero no incorrecto el afirmar que un producto sin marca no se vende.
Principalmente la amplitud y profundidad de sus lineas de productos, con marcas
reconocidas, le permiten posicionarse en diferentes segmentos dentro del mercado. A lo
anterior se agrega su eficiente red de distribucidn, con la que accede a puntos de venta en
todo el pais.

La Marca es otro concepto importante, una buena marca puede convertirse en el activo
principal de una empresa, a través del cual se puede lograr la expansién y ventaja
competitiva.

Desde hace muchos anos, las empresas trabajan para desarrollar marcas duraderas, que
logren posicionarse en la mente del consumidor a través del tiempo.

Cada una de las acciones a realizar, se debe encaminar a fortalecer la calidad de la marca
dentro del mercado objetivo, que de no ser asi, puede reducir y cambiar la percepcién del
publico en la mente.

En la actualidad, las empresas a nivel regional como nacional han venido realizando ciertos
cambios de identidad, encaminados a reforzar o modificar su imagen ante los consumidores,
estrategia que sumada a la aplicacion efectiva de la publicidad, promociones de ventas,
relaciones publicas, calidad del producto, entre otras herramientas que le permitan mejorar
Su posicionamiento generan un importante margen en el valor de sus productos.

Pero como sabemos nos encontramos en un mercado en el cual se pueden conseguir
muchos productos o servicios de similares caracteristicas y los consumidores pueden
escoger entre una marca u otra sin que esto les represente alguna importancia.

Es por ello que las marcas se convierten en el medio mas importante para que los

empresarios puedan atraer al publico consumidor y lograr su preferencia y lealtad en los
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productos o servicios que llevan su marca. Les proporciona informacion, garantia y
seguridad de calidad y nivel de satisfaccion; le permite reconocer el producto con rapidez en
el lineal y su existencia en la mayoria de puntos de venta se traduce en un ahorro de tiempo
en su busqueda.

Por otro lado, las marcas y su imagen permiten al consumidor comparar productos que
ofrecen, aparentemente, lo mismo. Es importante sefialar que, en muchas ocasiones, el
consumidor adquiere un producto mas por sus atributos y prestaciones, que por el valor
simbdlico que la marca le transfiere. En cuanto al precio no hay sorpresas, las marcas
garantizaran un nivel de satisfaccion, una seguridad de calidad y un valor simbdlico, por lo
que los consumidores estan dispuestos a pagar mayor precio que el que pagarian por un
producto similar pero desprovisto de esta garantia, seguridad y valor simbdlico.

Pero no todo es tan facil, porque posicionar una marca en un mercado amplio y de gran
variedad de competidores requiere de mucho esfuerzo e inversién para un empresario o
comerciante, especialmente si se busca posicionar en mercados potenciales para sus
productos o servicios.

Esta barrera se hace mas fuerte cuando hablamos de micro, pequefias y medianas
empresas.

De esto nace la necesidad de crear una alternativa, que permita a las empresas identificar
sus productos en el mercado.

En este &mbito, surge la importancia de fomentar una alianza colectiva entre las empresas,
fomentando la creacion de una marca colectiva, como una figura clave para su desarrollo, es
decir, una marca que pertenezca a un solo titular, pero que sea utilizada por varias personas
naturales o juridicas, quienes, sin ser propietarias de la marca, la utilicen para distinguir sus
productos o servicios en el comercio, beneficiando de esta manera a una gran cantidad de
empresarios, fabricantes o prestadores de servicios, cuyas caracteristicas son comunes
entre si.

Esto trae consigo una gran disminucién de los costos de publicidad, pues estos ya no seran
realizados por una sola persona, sino por el grupo formador de la marca y de igual forma
disminuird el costo de los estudios de mercado, aunado a esto, el gran posicionamiento de

los productos en el mercado, aumentando asi el valor agregado para estas empresas.



Capitulo Il Procedimientos para valorar la rentabilidad comercial en redes extrahoteleras.

En tal sentido, los empresarios, deben considerar la importancia que tienen las marcas como
herramienta de valor agregado e identificacién para sus negocios y donde en el mediano y
largo plazo esta estrategia les permitira expandirse y crecer empresarialmente consolidando
para si mismo una posicion asentada y de prestigio en el mercado en el cual se desempena.
Otro concepto es el Marketing Viral, se trata de una técnica muy interesante y efectiva de
promocionar un producto/ servicio ya que cuenta con la garantia y reputacion que le
confieren los propios usuarios. Es evidente que una buena recomendacion de un cliente es
siempre vista como mas objetiva que la publicidad del creador. Muchas empresas cuentan
entre sus clientes con profesionales de un ramo determinado los cuales satisfechos con el
producto/ servicio, o comentan con sus amigos y estos recurran a ella para tener una
opinion de confianza antes de decidirse 0 no por la compra. En un simple anuncio
publicitario puede haber muchos matices que se le escapen, y podria ocurrir que al final el
cliente no se sienta satisfecho con la compra simplemente porque no pudo hablar con nadie
que ya tuviera la experiencia antes que él. Esto es a lo que se le llama Marketing Viral, para
eso nos sirve Internet para buscar informacion. Ademas para algunos de los clientes el
video o la fotografia digital son una aficion es probable que en cuanto tengan la menor
oportunidad compartan sus opiniones y experiencias con otros potenciales usuarios o
aficionados. Esto las empresas lo saben y son cada vez mas las que se preocupan por
perfeccionar sus estrategias de Marketing Viral, yendo mas lejos de lo que suele ser
habitual.

El Marketing Viral se basa en dos pilares: lo atractivo de la posibilidad de patrticipar y dicho
atractivo puede residir en la oportunidad que se da a los usuarios de tener presencia y de
ofrecer su experiencia; y en segundo lugar, en la confianza.

Esta confianza si se difunde y se refuerza a través de una red que implica al fabricante, al
vendedor, al comprador, a los clientes habituales y a los “prospects”, resulta un arma
definitiva para alcanzar el éxito en la venta tanto de un producto, como de la marca de la

empresa.
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2.3.5 Control de retroalimentacion.

El control comienza a realizarse desde el primer paso del procedimiento y no solo se limita a
comprobar su implantacién. Es importante el analisis constante para evaluar los posibles
cambios que se operan en el entorno de las redes extrahoteleras e introducir las
modificaciones necesarias y medidas de contingencia, que tengan previstas, al menos, las
alternativas mas probables de los sucesos externos que le puedan afectar a lo largo del
tiempo vy el chequeo sistematico por el Consejo de Direccion.

Se estableceran mecanismos de retroalimentacién para chequear la valoracion de la

rentabilidad para cada uno de los canales de venta considerados en el calculo.
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3.1 Introduccion

La valoracion de la rentabilidad comercial es de suma importancia para la toma de
decisiones de Marketing en una empresa. En este capitulo se le dard cumplimiento a cada
uno de los pasos del procedimiento para valorar la rentabilidad comercial de la Sucursal
Comercial Caracol Sancti Spiritus, para el ano 2010.

3.2 Caracterizacion de la Sucursal Comercial Caracol Sancti Spiritus

Caracol se crea para establecer, operar y desarrollar tiendas para la venta de mercancias
incluyendo la oferta de otros servicios comerciales, orientados al Turismo Internacional.
Pertenece a la Cadena de Tiendas Caracol adscripta al Ministerio del Turismo. Por decision
de Organismo Superiores en el pais y cumplimentando la Tarea 16 de Abril se decide unir la
antigua cadena de tiendas Universo con la Cadena de Tiendas Caracol, formandose a nivel
central El Grupo Empresarial Caracol y a nivel de Territorio la Sucursal Comercial Caracol
Sancti Spiritus a partir del 1 de Noviembre del 2005.

Para el desarrollo de sus actividades se estructura en tiendas que abarcan el territorio
fundamentalmente del Centro Histérico de la Ciudad de Trinidad, Peninsula Ancén y Ciudad
de Sancti Spiritus como capital provincial.

Su direccion Administrativa esta ubicada en la calle Carlos Echenagusia Pefia No 7 en la
ciudad de Trinidad, cuenta con pizarra telefonica cuyo numero principal es el 6243 con
varias extensiones habilitadas para cada Departamento, cuenta con 2 Equipos de fax cuyos
nuameros son 6215y 6126.

Posee un equipamiento informatico el cual presenta un estado de funcionamiento en red
con todos los departamentos de la empresa, el cual se desempefa de acuerdo con las
posibilidades técnicas de las maquinas. Todas las Tiendas cuentan con Caja Registradora.
La Sucursal Comercial Caracol S.S. cuenta con 32 Tiendas disefiadas para resolver las
necesidades de los consumidores tanto nacional como internacionales que visitan la
Provincia de Sancti Spiritus o0 la ciudad de Trinidad, contamos también con un Almacén
Central cuya direccion es calle Manuel Fajardo s/n en la ciudad de Trinidad, su teléfono es el
6745.



Capitulo Ill Implementacion del procedimiento para valorar la rentabilidad comercial en Caracol
Sancti Spiritus.

Por Acuerdo firmado el 27 de junio del 2000 la Direccion de la cadena de Tiendas Caracol
aprobé la "Caracterizacion del Producto Caracol”. En este Acuerdo se definié dos grandes
tipos de tiendas; Las especializadas y las Turisticas mixtas.

Las Tiendas especializadas son aquellas que comercializan una sola familia de productos, y
que por excepcion pueden tener otros complementos. Se proyectan fundamentalmente
como Casas Especializadas y se pueden organizar en series con una tecnologia bien
definida para cada tipo y con elementos comunes de identidad. Se utilizan las siguientes

especialidades:

En Tabaco En Calzado

En Joyeria Boutiques

En Alimentos En Confecciones
En Electronica y Electrodoméstico En perfumes

En T-Shirt En Musica

En Bebida Otras.

En Artesania

Y se define ademas las Tiendas Turisticas Mixtas, las cuales ofertan una variada gama de
productos esencialmente turisticos. Existen familias bajo el concepto de puntos de ventas
categorizado o especializado en Corners. Aqui se incluyen tabacos, Joyeria Coral negro, T-
Shirt, Artesania, Musica, Perfumeria y aseo, Bisuteria, Relojeria y literatura. Ademas de
estos pueden ofertar:

- Bebidas

- Confituras

- Fotografia (rollos fotograficos, camaras, baterias, cintas)
- Libros, Postales y papeleria

- Souvenir

- Café y complementos

- Chancletas

- Aseo, Articulos personales, y articulos sola solares
- Numismatica

- Trusas, pareos y toallas

- Electrdnica Ligera
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El objeto social modificado por las nuevas exigencias del sector:

v' Operar y desarrollar redes de tiendas en locales propios o arrendados en Cuba, en
asociaciones, franquicias y otras modalidades, para la venta minorista de mercancias
incluyendo la oferta de otros servicios comerciales y de actividades promociénales, en pesos
convertibles segun nomenclatura aprobada por el Ministerio de Comercio Interior.

v' Efectuar venta minorista de mercancias sobre la base del comercio electrénico, asi
como prestar servicios asociados a dicha venta, en pesos convertibles.

v' Prestar servicios de gastronomia ligera y bar, complementarios a la actividad en tiendas
especializadas, en pesos convertibles.

v" Llevar a cabo la elaboracion de tabacos a mano para su promocién y comercializacion
minorista, en pesos convertibles.

v' Prestar servicios de peluqueria, complementaria a la actividad de tiendas
especializadas, en pesos convertibles.

v" Ofrecer servicios de aplicacion de cosméticos, de tratamientos faciales y del cabello
gue se comercializan en la entidad, en pesos convertibles.

v" Ofrecer servicios de atelier a clientes que lo requieran en las tiendas de confecciones
de ropa, en pesos convertibles.

v' Brindar servicios de navegacién por Internet a solicitud de clientes, publico autorizado,
en pesos convertibles.

v" Ofrecer servicios complementarios de impresion de Souvenir con figuras alegéricas, en
pesos convertibles.

v' Exportar e importar segin nomenclatura aprobada por el Ministerio de comercio
Exterior.

v' Operar almacenes y comercializar de forma mayorista a las entidades que integran el
sistema del turismo, mercancias importadas, adquiridas y en consignacion, en pesos
cubanos y pesos convertibles, segun nomenclatura aprobada por el Ministerio de Comercio
Interior y Exterior, segun corresponda.

v" Comercializar de forma mayorista productos de nulo o lento movimiento, en pesos

convertibles, segun nomenclatura aprobada por el Ministerio de Comercio Interior.
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v' Prestar servicios de arrendamiento de espacios y locales ubicados en instalaciones que
forman parte de las mismas para facilitar y garantizar la realizacion de actividades
comerciales, en pesos cubanos y pesos convertibles.

v' Brindar servicios de comedor obrero para los trabajadores de la empresa y actividades
gastronémicas a los mismos, en pesos cubanos, y en aquellos casos que se autoricen a
entidades y otras organizaciones que prestan servicios en sus instalaciones el cobro se
efectla en pesos cubanos y pesos convertibles.

v' Prestar servicios de fotografia y video en general en pesos convertibles a través de las
unidades PHOTOCLUB (Tipica Cubana), asi como efectuar la venta minorista en pesos
convertibles de aparatos de fotografia y video, sus accesorios e insumos de estos, segun
nomenclatura aprobada por el Ministerio de Comercio Interior.

v" Comercializar de forma minorista flores naturales y artificiales, adornos florales en
general, plantas ornamentales, semillas, Souvenir, adornos y regalo; brindar servicios de
floristeria en taller, asi como efectuar actividades comerciales minorista de licorera y
bombonera través de las unidades de FLORIARTE, incluyendo servicios de entrega a
domicilio y de entregas en plazas de envios internacionales, en pesos convertible, segun
nomenclatura aprobada por el Ministerio del Comercio Interior.

v" Comercializar de forma mayorista ropa y calzado, tanto de uniforme como médulo de
presencia a las entidades de la economia nacional, en pesos cubanos y pesos convertibles,
segun nomenclatura aprobada por el Ministerio del Comercio Interior.

v" Prestar servicios de reparacién, mantenimiento, montaje, disefno y ambientacién a
tiendas, almacenes, oficinas u otros locales, propios o arrendados, para las entidades que
integran el Grupo Empresarial Comercial Caracol SA., en pesos cubanos y pesos
convertibles.

v" Prestar servicios de transportacién e izaje de cargas contenerizadas a las entidades del
sistema del turismo, asi como a terceros, en pesos cubanos y pesos convertibles de acuerdo
con las regulaciones del MITRANS para estos tipos de transportacion, en pesos cubanos y
pesos convertibles.
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Con enfoque participativo se establece la:

Mision:

Somos una Empresa perteneciente a una cadena de tiendas que vende productos de
calidad, en un ambiente de cubania, orgullosos y satisfechos de atender a nuestros clientes
y de garantizar el desarrollo de la organizacién a través de la mejora continua.

Vision:

Ser centro de referencia en la gestiéon de los recursos humanos como profesionales en la
venta, ser la empresa de una cadena lider y mayor profesionalidad en el polo turistico
Trinidad — Sancti Spiritus, con una red que se caracterice por su alto nivel de profesionalidad
y calidad, capaz de crear y mantener clientes satisfechos, ofertando productos de excelencia
y marcas de reconocido prestigio internacional, incrementando nuestras operaciones en
cuba y en el extranjero para aumentar el aporte a la Sociedad.

Valores Compartidos:

> ldentidad. Tenemos bien definida nuestra imagen que se distingue por su cubania

> Respeto. Tenemos una cultura de respeto a las personas, asi como a las normas que
rigen el desempefio de la organizacion.

» Cortesia. Nuestras relaciones con los clientes, tanto internos como externos se
desarrollan en un clima de amabilidad, afecto y cordialidad.

» Profesionalidad. Nuestro personal desarrolla con agilidad y eficiencia su trabajo,
demostrando dominio de la actividad y conducta ética.

» Compromisos. Nuestros trabajadores tienen un elevado sentido de pertenencia a la
organizacién y se sienten comprometidos con el logro de los objetivos planteados, los que
sienten como suyos.

» Participacién. Brindamos la oportunidad a los trabajadores de contribuir con sus
iniciativas y opiniones al desarrollo de la cadena, las que son consideradas para la toma de
decisiones, fomentando el trabajo en equipo y el orgullo de pertenecer a la organizacién.

La Sucursal Comercial Caracol Sancti Spiritus cuenta con un total de 122 trabajadores,
regida por una Direccion General, se subordinan las direcciones de: Recursos Humanos,
Contabilidad y Finanzas, y la Direccion Comercial. En la base de la piramide se encuentran
una Administracion de Aseguramiento y Distribucion y seis Complejos Administrativos, que
agrupan 32 tiendas.
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Funciones de las direcciones estructurales.

Las funciones de las diferentes direcciones estructurales son las siguientes:

Direccion de Contabilidad y Finanzas:

Organizar, dirigir y controlar la actividad contable y financiera de la Sucursal. Dirigir,
coordinar y controlar el proceso de elaboraciéon del plan, del plan de negocios y de los
presupuestos de la Sucursal y sus divisiones estructurales, en correspondencia con los
lineamientos y enmarcamientos, emitidos por la Casa Matriz Caracol SA, de manera que se
cumplan los objetivos basicos de su funcionamiento y se recojan en él, los servicios
seleccionados y otros indicadores directivos. Presentar y defender el plan y el presupuesto
de ingresos y gastos, y de éste, el presupuesto en divisas, ante la Casa Matriz Caracol S.A.,
y organizar las formas y métodos que favorezcan su ejecucion en el volumen, eficiencia
econémica y calidad prevista. Evaluar los resultados obtenidos en el cumplimiento del plan,
del plan de negocios, de los presupuestos de ingresos y gastos, y los objetivos de trabajo de
la Sucursal. Evaluar los resultados econémicos y financieros de toda la Sucursal. Solicitar
créditos bancarios, en moneda nacional y en divisas. Ejecutar una eficiente gestion de
cobros y pagos, que permita lograr la liquidez necesaria para cumplir sus obligaciones
econdmicas. Emitir mensualmente los estados y balances contables establecidos.
Desarrollar funciones en el manejo de las finanzas de la organizacién en su conjunto.

Organizar y establecer los procedimientos generales para el control interno en la Sucursal.

Direccion de Recursos Humanos:

Planificar, organizar y controlar las medidas que garanticen la satisfacciébn de los
trabajadores por la labor que desarrollan, definiendo ademas, un sistema de estimulacion en
la Sucursal. Organizar y controlar la actividad de seguridad y salud en el trabajo, y las
medidas para preservar el medio ambiente. Organizar, de conjunto con el Sindicato, todo el
sistema de estimulacion a los trabajadores, en correspondencia con sus resultados en la
prestacion de servicios. Organizar y garantizar los procesos de capacitacién de los
trabajadores y cuadros, a traves de la determinacion de sus necesidades de aprendizaje.
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Direccion Comercial:

Dirigir el proceso de innovacion, a partir de la estrategia de ciencia e innovacion tecnolégica
definida de manera tal, que se garantice un adecuado nivel de gestion tecnolégica, que
posibilite la adquisicion e incorporacion de nuevos conocimientos cientificos y tecnolégicos a
la actividad de la Sucursal, con el objetivo de mantener e incrementar sus niveles de
competitividad y eficiencia. Desarrollar las actividades inherentes a la propiedad industrial,
definiendo las medidas y procedimientos que garantice la proteccion legal de los productos
del intelecto creado, conforme a lo establecido en la legislacion vigente sobre propiedad
industrial. Organizar, dirigir y controlar la actividad de mercadotecnia y venta de la Sucursal.
Responder por la calidad de los servicios, garantizando el nivel de competitividad y
presencia en el escenario econdomico. Establecer el procedimiento interno para la
proposicién de los nuevos negocios en correspondencia con lo establecido. Definir las
formas y métodos de efectuar los diferentes servicios.

COMPLEJOS ADMINISTRATIVOS:

Dirigir y orientar las acciones de la ADMINISTRACION para el cumplimiento eficiente de las

misiones asignadas.

Responder por la calidad de los servicios, garantizando el nivel de competitividad y
presencia en el escenario econdmico. Organizar y controlar la actividad de seguridad y salud
en el trabajo, y las medidas para preservar el medio ambiente. Organizar, dirigir y controlar
la actividad de venta. Evaluar el desempeno de los Jefes de Brigada y Otros trabajadores

que agrupa. Responder ante la Sucursal, por los resultados de la administracion de tiendas.

Grupo de Asequramiento y Distribucion:

Dirigir y orientar las acciones del Grupo de Aseguramiento y Distribucion para el
cumplimiento eficiente de las misiones asignadas. Responder por la calidad de los servicios
garantizando el nivel de competitividad y presencia en el escenario econémico. Organizar y
controlar la actividad de seguridad y salud en el trabajo, y las medidas para preservar el
medio ambiente. Evaluar el desempeno de los trabajadores subordinados. Responder ante

la Sucursal, por los resultados del Grupo de Aseguramiento y Distribucién. (Ver Anexo 2)
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ADMON / ESTABLECIMIENTOS TIPOLOGIA PRODUCTO
ADMON SANCTI SPIRITUS

Tienda ZAZA Mixta Tienda Individual
Tienda LOS LAURELES Mixta Tienda Individual
Tienda PERLA DE CUBA Mixta Tienda Individual
Tienda LA PERLITA Mixta Tienda Individual
Tienda RANCHO HATUEY Mixta Tienda Individual
Tienda LA CRIOLLA Mixta Tienda Individual
ADMON PENINSULA

Tienda LA SIRENITA Mixta Tienda Individual
Tienda COSTA SUR Mixta Tienda Individual
Tienda ANCON Mixta Tienda Individual
Tienda TRINIDAD DEL MAR Mixta Tienda Individual
Tienda LAS SIRENAS Mixta Tienda Individual
ADMON TIENDAS GALERIA

Tienda PASARELA Mixta Galeria Comercial
Tienda NOVEDADES Mixta Galeria Comercial
Tienda MODA VIVA Boutique Galeria Comercial
Tienda MERCADO EL GOLOSIN Mixta Galeria Comercial
Tienda FOTOCLUB Mixta Galeria Comercial
Tienda MAXIMO CONFORT Boutique Galeria Comercial
Tienda EL GLAMOUR Boutique Galeria Comercial
ADMON CENTRO HISTORICO

Kiosko EI COCHERITO Mixta Tienda Individual
Tienda SANTA ANA Mixta Tienda Individual
Tienda TRINIDAD Mixta Tienda Individual
Tienda CANCHANCHARA Mixta Tienda Individual
Tienda LA COCHERA Mixta Tienda Individual
Tienda MANACA IZNAGA Mixta Tienda Individual
Tienda. CONFECCIONES SIGLO XXI Mixta Tienda Individual
ADMON TIENDAS ESPECIALIZADAS

Tienda EL CAMPESINO Mixta Tienda Individual
Tienda LAS CUEVAS Mixta Tienda Individual

Tienda CASA DEL HABANO

Especializada

Tienda Individual

Tienda LA VEGA

Especializada

Tienda Individual

Tienda IBEROSTAR

Especializada

Tienda Individual

ADMON MERCADOS Y LICORERAS

Tienda LA POPULAR

Mixta

Tienda Individual

MINISUPER LAS DELICIAS

Mixta

Mercado

Tabla 3.1 Relacion Administraciones/ Establecimientos/ Producto/ Tipologia.




Capitulo Il Implementacion del procedimiento para valorar la rentabilidad comercial en Caracol

Sancti Spiritus.

3.3 Calculo de la rentabilidad comercial

La rentabilidad comercial se calculé para el ano econémico 2010 en

moneda total

atendiendo al hecho de que a pesar de que la Sucursal brinda servicios en divisa, el

componente en moneda nacional esta presente a la hora de conformar el costo unitario de

las mercancias a ofertar asi como en los diferentes gastos operacionales que influyen en la

actividad comercial de las tiendas.

La rentabilidad del departamento comercial se calculd mediante el Estado de Resultados

siguiente:

Sucursal Comercial Caracol Sancti Spiritus

ESTADO DE RESULTADO

PERIODO ENERO - DICIEMBRE 2010.

INGRESOS VENTAS

COSTO VENTAS

MARGEN BRUTO

TOTAL GASTOS FUNCIONALES

MARGEN NETO

RENTABILIDAD

3298205.55

1595384.58

1702820.97

723445.44

979375.53

29.69%

Tabla 3.2 Estado de Resultado Sucursal Comercial Caracol. Periodo 2010.

De esta forma se podran comprobar todas las rentabilidades halladas por cada canal de

venta: canales de distribucion, servicios, establecimientos, mercados emisores y grupos de

productos.

Para proceder con estas rentabilidades se siguen los pasos planteados en la segunda parte

del procedimiento.
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1. ldentificacion de los gastos funcionales. En el caso de la Sucursal Comercial Caracol
Sancti Spiritus, definimos como entidades de Marketing: ventas, y promocién y publicidad. El
Salario incluye el de todos los trabajadores de los establecimientos directamente vinculados
a la venta. La cuenta de Suministros cubre suministros para Limpieza, Modelaje y Oficina.
La cuenta Energia estd referida a los gastos por concepto de Electricidad. Las tablas
muestran el reparto de los salarios entre estas actividades de Marketing. La cuenta Sistemas
de Informacion cubre los gastos de insumos para equipos de computacion y cajas
registradoras y servicios de comunicacion. Reparacion y Mantenimiento es la cuenta que
recoge los gastos por reparacion y mantenimiento a equipos de refrigeracion, reparacion y
mantenimiento a equipos auto motor y de computacion. La cuenta Transportacion esta
referida a los gastos por servicios de transporte terrestre. La cuenta clientes incluye los
gastos por suministros a clientes y otros. La Renta incluye los gastos de alquiler de locales,
la preservacion al casco histérico para el desarrollo de las actividades de marketing. La
cuenta Proteccién y Limpieza, por ultimo, cubre los gastos de vigilancia y proteccion,
recogida de valores y fumigacion y limpieza. (Tabla 3.3)

2. Reparto de los gastos funcionales entre las distintas entidades de marketing. La
siguiente tarea supondra medir qué nivel de gastos funcionales se asocia a cada uno de los
canales de venta considerados. Considerando el esfuerzo de ventas que representa el
nuamero de contactos realizados en cada canal de venta. Dado que el total de los gastos
funcionales del area de venta se cifra en MT 723445.44 se determina entonces el costo
promedio de cada contacto. Los gastos de Promocion y Publicidad se distribuyen de
acuerdo con el numero de anuncios dedicados a los diferentes canales de venta y de igual
forma se determina el precio unitario. Para el periodo en cuestion no hay gastos de
publicidad y promocién en divisas. (Tabla 3.3)

3. Preparacion de una cuenta de pérdidas y ganancias para cada entidad de
marketing. Esta cuenta de pérdidas y ganancias también se prepara para cada canal de
venta. Una vez registradas las ventas de cada canal se le carga el costo y esto nos da el
margen bruto. Dado que se determiné el costo unitario de cada contacto y anuncio (teniendo
en cuenta el numero de contactos de venta y el numero de anuncios publicitarios) se le
imputan a cada canal de venta los gastos funcionales. De esta forma se le resta el total de

gastos funcionales al Margen Bruto y se obtiene el Beneficio Neto.
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Es importante tener en cuenta que las cifras de venta de cada canal no son un indicador
fiable de los beneficios obtenidos en los mismos. Una empresa puede estar perdiendo
dinero en las ventas a través de uno de sus canales de venta y hacer practicamente todos
sus beneficios en el resto de ellos. (Tabla 3.4)

Por dltimo se establece la relacion entre el beneficio neto y las ventas de acuerdo con los
resultados del paso 3 del célculo, mediante la siguiente formula:

Rentabilidad = Beneficio Neto/ Ventas (%).

Para comprender mejor el célculo de la rentabilidad comercial por canales de venta véase
las siguientes tabulaciones (Tablas 3.4, 3.5 y 3.6) donde se determina la rentabilidad por

canales de distribucion.

Paso 1.
Entidades de Marketing
Promocién y

RESUMEN GASTOS FUNCIONALES Ventas Publicidad

SALARIOS $496,168.03 $0.00
SUMINISTROS 1621.57 0.00
AGUA 501.60 0.00
ELECTRICIDAD 25106.19 0.00
SISTEMAS DE INFORMACION 13275.36 0.00
REPARACION Y MTTO. 8991.77 0.00
TRANSPORTACION DE MERC. 37666.4 0.00
SUMINISTROS A CLIENTES 3568.48 0.00
RENTA 90232.17 0.00
PROTECCION Y LIMPIEZA 29035.88 0.00
COMPENSACION 10 CUC 8230 0.00
MERMAS Y DETERIOROS 9047.99 0.00
TOTAL GASTOS FUNCIONALES $723,445.44 $0.00

Tabla 3.3 Identificaciéon de los gastos funcionales.

Nota Aclaratoria: El total de gastos funcionales que aparece en la Tabla 3.3 es Unico para
el célculo de la rentabilidad, indiferentemente del canal de venta que sea.
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Paso 2.
Determinacion del Gasto Unitario
Tipo de Canal No de contactos de Venta
Via directa 169473
Via almaceén territorial 125698
Total de unidades 295171
Total Gastos Funcionales $723,445.44
Gasto unitario $2.45

Tabla 3.4 Distribucion de los Gastos Funcionales entre las
Marketing por canales de distribucion.

distintas Entidades de

Paso 3.
Calculo de la Rentabilidad DV
Total Via Directa Via almacén territorial

Ventas $3,298,205.55 $1,906,251.56 $1,391,953.99
Costo de Ventas 1595384.58 894056.51 701328.07
Margen Bruto 1702820.97 1012195.05 690625.92
Gastos Funcionales en

Ventas 723445.44 418127.06 305318.38
Promocién y Publicidad $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00
Total Gastos 2318830.02 1312183.57 1006646.45
Beneficio / pérdida Neta $979,375.53 $594,067.99 $385,307.54
Rentabilidad 29.69% 31.16% 27.68%

Tabla 3.5 Preparaciéon de una cuenta de pérdidas/ganancias por cada entidad de

marketing.

De esta forma se procede a la valoracion de la rentabilidad comercial.
3.4 Valoracion de la rentabilidad comercial

Una vez identificados los canales de distribucion, los servicios, los establecimientos, los

grupos de productos y los mercados emisores que intervienen en los célculos se valora la

rentabilidad comercial teniendo en cuenta cada uno de estos canales de venta.
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La rentabilidad del departamento comercial es el punto de partida de la valoraciéon de este
indicador. Grafico 3.1.

El departamento comercial tiene una rentabilidad del 29.69%. Esto se interpreta de la
siguiente forma:

El departamento comercial de la Sucursal Caracol Sancti Spiritus obtiene $ 0.30 de utilidad
por cada peso de venta en el afio 2010.

Se identificaron dos canales de distribucion para la Sucursal Comercial Caracol Sancti
Spiritus:

1. Via Directa

2. Via almacén territorial

La figura 3.1 permitira comprender mejor la identificacion de los canales de distribucion:

[ CANALES DE DISTRIBUICION ]

Distribuidora Proveedores
Nacional Nacionales
(Importadora)

Almacén
Territorial

i Via
Via Directa

Directa

Via Almacén

Territorial

@m [ Tienga2 | [ Tenda.. | [ Tiendan |

Figura 3.1 Canales de Distribucion.
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RENTABILIDAD DE LOS CANALES DE
DISTRIBUCION
31.16%
32.00% 29.69%
31.00% -
30.00% -
29.00% -
28.00% -
27.00% -
26.00% |
25.00%
Total Via Directa Via almacén
territorial

Grafico 3.1 Rentabilidad de los Canales de Distribucion.

Para el desarrollo de la actividad comercial de la Sucursal la via mas rentable es la directa
con una rentabilidad del 31.16%, quedando como menos rentable la via almacén territorial
mostrando una rentabilidad del 27.68%. Esta diferencia se debe a que las empresas
comercializadoras de la red minorista en divisas le es mas rentable recibir las mercancias
por la Via directa a través de la base central de almacenes y de los proveedores nacionales,
facilitando que el proceso de comercializacidbn sea mas rapido al recepcionar directamente
las mercancias, no se incurren en gastos de transportacion , costos asociados al proceso de
almacenamiento como son: costo de ruptura de stock, costo de oportunidad y costo de
mantenimiento de inventario ,mermas y deterioro por mala manipulacién de las mercancias,
ademas existen productos como los congelados y los lacteos que requieren de un
tratamiento diferente de almacenamiento y acceso directo al autoservicio por parte de los
clientes; para las empresas no es factible por la parte financiera montarlos en todos los
almacenes por los gastos que generan de electricidad y mantenimiento, sin embargo si la
empresa no utiliza las herramientas organizacionales de control en el proceso de decision de
compra puede ser muy desfavorable y aumentarian los inventarios de mercancias.

Los servicios identificados son los siguientes:

1. Tiendas Turisticas Mixtas

2. Especializadas
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El Grafico 3.2 muestra los valores de rentabilidad para cada uno de los servicios
identificados.

RENTABILIDAD COMERCIAL POR TIPO DE
TIENDA

30
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% 15
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RENTABILIDAD COMERCIAL RENTABILIDAD COMERCIAL RENTABILIDAD COMERCIAL
TIENDAS MIXTAS TIENDAS BOUTIQUE TIENDAS ESPECIALIZADAS

Grafico 3.2 Rentabilidad de los Servicios.

El servicio mas rentable para el periodo seleccionado es el de tiendas boutique con un
27.04% de rentabilidad. Esto se debe a que este constituye el servicio en el que incurren
menos gastos (combustibles, transporte, sistema de informacién, suministros) ademas el
margen comercial a aplicar a las mercancias destinadas a ese servicio es de los mas altos
de la Sucursal. Aunque en el grafico aparece como el servicio menos rentable el de tiendas
turisticas especializadas con un valor de 18.05% esta cifra es relativa ya que este tipo de
servicio se ve afectado por la Tienda Iberostar que constituye una joyeria donde el margen
comercial aplicable a este tipo de producto es el mas bajo establecido para la cadena, de no
estar incluida seria el de mayor rentabilidad con valor de 34.58%. Las tiendas que ofrecen
un servicio mixto presentan una rentabilidad del 22.93% y es en el que mayor cantidad de
gastos se incurren como el gasto por reparacién y mantenimiento, y el gasto de proteccion
y limpieza. Ademas los costos son mayores generados por la cantidad de productos que se
ofertan y presenta la mayor cantidad de establecimiento.

Los Establecimientos, segun la estructura de la Sucursal (Anexo 1.), estan agrupadas en

Administraciones



Capitulo Il Implementacion del procedimiento para valorar la rentabilidad comercial en Caracol
Sancti Spiritus.

Los resultados son los que muestra el Grafico 3.3:

RENTABILIDAD COMERCIAL DE LOS
ESTABLECIMIENTOS

Grafico 3.3 Rentabilidad de los Establecimientos.

Los Establecimientos mas rentables son, la Tienda Glamour (Perfumeria Boutique) vy la
Tienda La perlita ubicada en la ciudad de Sancti Spiritus que a pesar de clasificar como
mixta de acuerdo a la tipologia de producto que oferta cuenta con una gama amplia de
perfumeria con uno de los margenes comerciales mas altos de la cadena, con una
rentabilidad del 38.30% y 37.02% respectivamente.

Unido a las mas rentable tenemos también a la Tienda Trinidad, La Pasarela y La Casa del
Tabaco con una rentabilidad de 35.40%, 35.19% y 35.11% respectivamente, todas por
encima de un 30% lo cual es un resultado satisfactorio.

Las tiendas Iberostar (Joyeria), Tienda Zaza y Confecciones Siglo XXI no fueron rentables
desde el punto de analisis comercial en el periodo analizado, de hecho fueron
departamentos que cerraron el ano con pérdidas debido a diferentes causas entre las que
podemos senalar: el bajo margen comercial aplicado a la gama de productos que alli se
ofertan, el bajo nivel de ventas que no permite cubrir el resto de los gastos funcionales
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causado a su vez por factores externos como cierre de las instalaciones donde estan
ubicados los establecimientos (Hotel Zaza) y en el caso de la tienda Confecciones Siglo XXl
esta dado por la decision de utilizar este departamento como tienda liquidadora lo cual
provoca que las mercancias a las cuales se le aplican distintos niveles de rebaja de precios
no permiten obtener margenes de ganancia, sin embargo es necesario para reducir los
inventarios de bajo o nulo movimientos asi como las mermas comercializables, unidos a
estos establecimientos también podemos ubicar como menos rentables a las tiendas Tipica
Cubana (Photoclub), Manaca Iznaga, Moda Viva y El Campesino con 10.60%, 12.29%,
12.99% y 15.10% de rentabilidad respectivamente, donde el tipo de producto ofertado es en
su gran mayoria es la de imagen Cuba, podemos afadir que el flujo de turistas a estas
instalaciones disminuy6 en el periodo lo cual afectdé las compras de turistas extranjeros
repercutiendo en las ventas de productos turisticos (souvenirs, t-shirt, accesorios de imagen
Cuba etc) otra causa que afecta es la ubicacion en el caso de Manaca lznaga y el
Campesino donde tienen que ofertar productos conveniados con la instalacion por
conveniencia de la misma, lo cual disminuye la gama de productos a ofertar. Al tener que

regirse por la politica de control interno de la unidad. (Ver Anexo 3)

Los mercados emisores son los siguientes:

1. Nacional

2. Extranjero

Los resultados arrojados por mercados emisores son los que muestra el Grafico 3.4 que

aparece a continuacion:
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Grafico 3.4 Rentabilidad de los Mercados Emisores.

Como se observa en la grafica el mercado mas rentable es el nacional con un 25.16% de
rentabilidad quedando por debajo con menor rentabilidad el mercado extranjero con un
19.49 % de rentabilidad. Se pueden analizar las diferentes causas que provocan dicho
comportamiento, primeramente en el periodo en cuestién la demanda nacional fue mayor
que la extranjera independientemente del objeto social que fue creada la empresa, ademas
en las instalaciones hoteleras existe una fuerte competencia con otras cadenas y unido a
esto afecta el margen comercial que se le aplica al costo de los productos (imagen cuba, t-
shirt, souvenirs, articulos de playa etc). de estas unidades, en este periodo hubo un
descenso en el indice de turistas dias en una cifra de 2616 y el poder adquisitivo del turista
fue medio por lo que no reportaron suficientes ingresos a la empresa. Existieron problemas
de merchandising en la imagen de algunas tiendas como ElI Campesino y Zaza, de modo
general en la Sucursal existié lentitud para enfrentar la temporada alta y el movimiento de
mercancias hacia los lugares que mas venden o hacia donde existi6 déficit de mercancias
para cumplir los planes de ingreso.

Determinacioén del Gasto Unitario (Mercados Emisores)
Mercados Emisores

No. de Contactos de Ventas
Nacional 249165.00
Extranjero 185364.00
Total de Gastos Funcionales $723,445.44
Total de Unidades $434,529.00
Gasto unitario $1.66

Tabla 3.5 Reparto de los Gastos Funcionales entre los distintos Mercados Emisores.
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Los Productos fueron agrupados segun su naturaleza de la siguiente forma:
Refrescos y Maltas

Confecciones Femeninas
Bebidas Alcohdlicas y Cervezas

Confecciones Masculinas
Calzado para Dama
Calzado Masculino
Perfumeria y Cosmético

Frescos y Congelados
Cereales y Pastas Alimenticias
Articulos Deportivos
Joyeria y Relojeria Juguetes y Articulos Escolares
Literatura Inflables y Articulos de Playa
Artesania

Ferreteria

Tabacos y Cigarrillos
Confituras y Galletas

Jugos y Néctares
Accesorios imagen Cuba
Musica y Filmoteca

Ajuares de Casa

Alimentos

Segun la naturaleza de los productos la Rentabilidad comercial calculada muestra los

resultados en el Grafico 3.5:

RENTABILIDAD POR TIPO DE PRODUCTOS 2010
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Grafico 3.5 Rentabilidad por tipo de Productos.
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Para el periodo analizado segun los calculos realizados los Productos mas rentables son
Cigarrillos, Tabacos, Saladitos y Snacks y Jugos y Néctares con 36.54%, 36.41% 35.92% y
33.55% de rentabilidad respectivamente, aqui también destacan otros tipos de productos
entre los que podemos mencionar: Inflables y articulos de playa con un 32.64%, Confituras,
dulces, galletas y panes con un 32.35% y las Bebidas Alcohdlicas y cervezas con un 31.93%
de rendimiento comercial.

Contrario al comportamiento anterior tenemos los productos con menos rendimiento
comercial entre los que figuran: Musica y Filmografia cubana el cual no es rentable para el
periodo en cuestién, otros son: Electronica, electrodomésticos y accesorios, Fotografia,
videos y baterias, y Calzado y confecciones de mujer, nifio y joven todos por debajo del 25%
de Rentabilidad Comercial. En estos bajos resultados han influido diferentes causas en lo
fundamental los margenes comerciales aplicados, también esta la existencia de mercancias
de lento movimiento que por estrategias trazadas por el departamento comercial reciben
tratamiento de rebaja de precios transitando por diferentes etapas que afecta el costo de la
empresa. (Ver Anexo 5)

3.5 Estrategias para mejorar la rentabilidad comercial

Las estrategias deben corresponderse con cada uno de los factores analizados (canales de
venta, canales de distribucion, mercados emisores y tipos de servicios ofertados) que se
tienen en cuenta en el procedimiento ademas de otras de caracter general que contribuyen
también al mejoramiento de la rentabilidad comercial.

Estrategias Generales

» Diversificar la oferta extrahotelera en funcidon de lograr experiencias inolvidables e
incrementar la satisfaccién y repetitividad de los clientes.

El objetivo principal de esta mejora es enriquecer la oferta y que esta alcance la exclusividad
para garantizar ser la preferencia de los clientes que visitan este tipo de instalaciones.
Ofrecer un servicio mas completo y Unico conduce a un mayor numero de clientes
potenciales ademas de fidelizar los ya existentes. Esta es una forma mas de aumentar el
beneficio y la rentabilidad. Se debe modificar la infraestructura de los establecimientos que
posean las condiciones con el fin de explotar y ampliar la oferta extrahotelera en renglones
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como pueden ser: gastronomia ligera y bar, complementarios a la actividad comercial en
tiendas especializadas, ofrecer servicios complementarios de impresion de souvenir con
figuras alegoéricas, brindar servicios de navegacion en Internet a solicitudes de clientes, a
través de la infraestructura que disponen los suministradores publicos, efectuar ventas
minorista de mercancias sobre la base del correo electrénico asi como prestar los servicios
asociados a dicha venta (tiendas virtuales), mejorar la actividad promocional a través de los

tabaqueros en las tiendas especializadas.

= Potenciar la visibilidad de la Sucursal Comercial Caracol Sancti Spiritus via INTERNET
creando una pagina web con toda la informacién necesaria para atraer clientes.

Es importante destacar que la visibilidad via INTERNET es una de las maneras mas
economicas de hacer promocidén y publicidad en la actualidad, posibilitando un flujo de
informacion que llega a todas las partes del mundo.

Este tipo de mejora persigue dar a los clientes una imagen mas atractiva y enriquecedora de
todos los servicios que presta la Sucursal Comercial Caracol Sancti Spiritus. De esta forma
aseguran un mayor numero de clientes cada ano y obtienen mayores ingresos a menor
costo, aumentando asi las utilidades y por consiguiente la rentabilidad.

» Establecer programas de fidelizacion de clientes.

Los programas de fidelizacién de clientes tienen como objetivo asegurar que cada cliente
que visite nuestras instalaciones llegue para quedarse, o sea que prefieran los productos de
la Sucursal Caracol Sancti Spiritus antes que cualquier otro. La fidelizaciéon de clientes es
decisiva para aumentar y mantener niveles estables de rentabilidad en este tipo de empresa.
Hay que elaborar nuevos mecanismos de atencién al cliente, de prestacién de servicios,
impartir cursos de superacion en este sentido y otros afines.

= Establecer un Plan de Marketing.

Esta mejora tiene como objetivo esencial establecer un Plan de Marketing en
correspondencia con los objetivos que persigue la empresa para que estos no se conviertan
en inalcanzables sino que sean realizables.

= Establecer estrategias de marketing viral a través de una pagina web empresarial y
correo electronico.



Capitulo Ill Implementacion del procedimiento para valorar la rentabilidad comercial en Caracol
Sancti Spiritus.

Desde que hemos comenzado a utilizar Internet como plataforma para el comercio, el
Marketing viral gana espacios como herramienta eficaz, poco costosa y capaz de fomentar
relaciones mas estrechas entre la empresa y sus clientes. A través de una campana de
Marketing viral se puede establecer contacto con la web de la red extrahotelera y
comunicarse con ellos, hacerle preguntas mas especificas sobre los servicios que presta y
los productos que oferta; asi el cliente se siente mas satisfecho y considera un acierto su
decisién de compra. Esta es una manera mas rentable de vender y hacer Marketing.
Estrategias basadas en los canales de distribucion

. Reducir los costos referidos al almacén territorial

La reduccién de estos costos persigue aumentar la rentabilidad almacén territorial. Esta via
tiene una rentabilidad inferior a la via directa sin embargo equilibrarlas supondria acercarse
mas al objeto social de la empresa que comercializa mercancias tanto del almacén territorial
como de los proveedores nacionales. Todo esto sustentado sobre la base del aumento de
los niveles de rentabilidad.

Estrategias basadas en los mercados emisores

" Concentrar las acciones de marketing en el mercado mas rentables :El nacional

Es una mejora importante partiendo del principio que este mercado es el mas rentable de la
empresa. El objetivo de esta mejora es explotar mas las oportunidades de mayores ingresos
con estos clientes para aumentar utilidades y rentabilidad. Esto asegura niveles altos y
estables de este indicador y asegura también que el mercado menos estable no disminuya
el valor de este indicador. Todo esto sin abandonar el mercado extranjero que constituye el

objeto social principal de nuestra actividad.

Estrategias basadas en los servicios

Aumentar el servicio de tiendas especializadas y otros similares como las boutique que son
altamente rentables. Esta mejora tiene el objetivo de explotar esta linea de servicios porque
tiene muy bajos costos y gastos, y brinda niveles altos de rentabilidad.

La diversidad en la especializada aumenta los ritmos del servicio y enriquece la oferta

extrahotelera. Todas estas condiciones mejoran la situacién de la empresa.
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Estrategias basadas en los grupos de productos

= Introducir marcas reconocidas de perfumeria y cosmético, calzado masculino, joyeria y
relojeria y ajuares de casa para mejorar la rentabilidad de estos productos.

Estos tipos de productos ofrecen bajos niveles de rentabilidad y es por eso que el objetivo
de esta mejora es garantizar el aumento de estos niveles basandose en la introduccion de
marcas reconocidas que provoquen atraccion en los clientes. Los clientes casi siempre
siguen una marca y eso es precisamente lo que hay que facilitarle.

3.6 Control y Retroalimentacion

Se realizard mensualmente el control del cumplimiento de los objetivos, valorar la
rentabilidad comercial. Se evaltan los posibles cambios que se operan en el entorno, hacer
un andlisis de lo que se ha avanzado hasta el momento y corregir lo negativo que se ha
detectado; identificar constantemente las necesidades que experimentan los clientes vy
satisfacerlas de forma mas efectiva que la competencia.

Se estableceran mecanismos de retroalimentacion que permitiran detectar oportunamente
las desviaciones que pudiesen ocurrir en cada uno de los pasos del procedimiento.

El seguimiento de la valoracion de la rentabilidad comercial es de vital importancia, pues
esta constituye un paso de avance para una mejor comercializacion del producto Caracol en
el territorio.






Conclusiones

o El andlisis bibliografico realizado brindé la informacion necesaria para elaborar el
marco teorico referencial de la investigacion en funcion de la rentabilidad comercial y las

estrategias de mejoras de este indicador.

o Se elabord e implanté un procedimiento para valorar la rentabilidad comercial en

redes extrahoteleras que se ajusta a la Sucursal Comercial Caracol Sancti Spiritus.

e A partir del procedimiento propuesto e implantado se logra valorar la rentabilidad
comercial de los canales de distribucidn, siendo la via directa la mas rentable con 31.16%
y la via almacén territorial muestra una rentabilidad de 27.68%; segun la tipologia de los
servicios el méas rentable es el de tiendas boutique con 27.04% y el menos rentable es el
de tiendas turisticas mixtas con un valor de 22.93%, sin embargo este resultado esta dado
por la inclusién de la tienda Iberostar dentro de las especializadas al ser una joyeria con un
margen comercial muy bajo afectando la rentabilidad de las tiendas especializadas, sin
incluir esta tienda la variante especializada seria la mas rentable con un 34.58%. Los
establecimientos méas rentables son Glamour, Perlita, Pasarela, Trinidad y Casa del
Tabaco con un 38.30%, 37.02%, 35.19% 35.40% y un 35.11% respectivamente., los
menos rentables son la tienda Tipica Cubana (Photoclub), Manaca Iznaga, Moda Viva y El
Campesino con una rentabilidad de 10.60%, 12.29% 12.99% y 15.10% respectivamente y
no son rentables para el periodo en cuestién las tiendas lIberostar, Tienda Zaza y
Confecciones Siglo XXI; el mercado emisor més rentable es el nacional con 25.16% vy el
menos rentable es el mercado extranjero con 19.49%; los productos méas rentable segun
su naturaleza son cigarrillos, tabacos, Saladitos y snacks y Jugos y néctares con un
36.54%, 36.41%, 35.92%, 33.55% de rentabilidad respectivamente y los productos menos
rentables son: Electrodomésticos y accesorios, Fotografia, videos y baterias, calzado y
confecciones de mujer, joven y nifios todos con menos de 25 % de rentabilidad comercial,

el producto Musica y filmografia cubana no es rentable para el periodo analizado.

o Se concluye que la Sucursal Comercial Caracol Sancti Spiritus, es rentable en el
periodo econdmico analizado 2010.



Conclusiones

o Se disenaron estrategias de mejoras enfocadas a resolver los problemas de
rentabilidad detectados en la Sucursal Caracol Sancti Spiritus que han traido consigo un
salto positivo desde el punto de vista cualitativo y cuantitativo en los resultados alcanzados
en el primer trimestre del ano 2011 comparados con los del 2010 en igual periodo lo cual
fue constatado en el balance econémico trimestral.






Recomendaciones

e Proponer a la Casa Matriz, la generalizacién y adecuacion de este trabajo segun
intereses particulares en el resto de las Sucursales.

e Ajustar y enriquecer a través de un proceso de retroalimentacion los aspectos que sean
necesarios y que el escenario de aplicacion exija a fin de mejorar la informacién y los
resultados.

e Divulgacion de los resultados obtenidos a través de eventos cientificos, publicaciones y
actividades de capacitacion de los recursos humanos buscando entronizar una cultura de
rentabilidad comercial.

e Que el trabajo constituya un instrumento metodolégico y de consulta para los futuros
trabajos investigativos.
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ANEXO 1. DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LAS TIENDAS SEGUN LOS

TERRITORIOS DEL PAIS.
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Director General
Secretaria

Asesor Juridico

Esp. Ciencias Informética
Tec. Seguridad y Proteccién

Espec. Calidad v Perfec

Director de Contabilidad 5Trb.

Finanzas
2Espc Gestion econémica
2 Tec. Gestién Econdmica

Director de RRHH 3Trb
Cuadro y capacitacion
2 Tec. Gestién de los RRHH

Centro Contable 5 Trab.
6Tec. Gestion Econémica

Director 3 Trab
Comercial

1 Espec B Prod
1Tec A Prod

Director Aseguramiento 3 Trab
Distribucién y Transporte

1 Tec. Explot del Transporte

1Anxiliar aeneral de servicio

Encargado del Almacén 6 Trab
3 Dependiente de Almacén
2 Choferes C (panel)

10perario de Mantenimiento J'Brigada
2 Trabajadores
1 Operario de Mantenimiento

Administrador
6 Tiendas, 14 trab

Administrador
6 Tiendas, 14 trab

Administrador
6 Tiendas, 13 trab

Administrador
7Tiendas, 20 trab

Administrador
5 Tiendas, 13 trab

Administrador
6 Tiendas, 14 trab

Tienda La Cochera T. Casa del Tabaco T. Mini Super

1-J” Brigada 1-J” Brigada | | Las Delicias

2- Dpte Comercial 2- Dpte Comercial 2-J” Brigada

3- Operario Agro ind 3- Operario 8- Dpte Comercial
T. La Canchanchara T. Las Vegas L| T.La Popular

1 Dpte Comercial

2- Dpto Comercial

2- Dpte Comercial

T. Mini Super

El Golosin

2-J” Brigada

6- Dpte Comercial

1- Aiix. Abhastecimientn

T. Ancon
1-J” Brigada
2- Dpte Comercial

T. Zaza
1- Dpte Comercial

T. Trinidad
2 Dpte Comercial

T. Campesino
1- Dpte Comercial

T. Siglo XXI
2 Dpte Comercial

T. Iberoestal
1- Dpte Comercial

T. Santa Ana
1 Dpte Comercial

T. Las Cuevas
2- Dpte Comerecial

T. Manaca Iznaga
1 Dpte Comercial

T. Novedades
1- Dote Comercial

T. Moda Viva
2- Dpte Comercial

T. La Pasarela
2- Dpte Comercial

T. Maximo Confort
2- Dpte Comercial

T. El Glamurt
1- Dpte Comercial

T. Fabulosa
1- Dpte Comercial

T. Costa Sur
2- Dpte Comercial

T. Los Laureles
2- Dpte Comercial

T. La Sirena
1-J” Brigada

4- Nnte Comercial

T. La Perla
1-J” Brigada
2- Dpte Comercial

T. Tdad del Mar
2- Dpte Comercial

T. La Perlita
1- Dpte Comercial

T. Rancho Hatuey
1- Dpte Comercial

T. La Sirenita
1- Dpte Comercial

T. La Criolla
1-J” Brigada
4- Dpte Comercial
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ANEXO No.3
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ESTABLECIMIENTOS o
Gastos Funcionales
SALARIOS 1249.64 | 5009.97| 6151.44|12381.54| 6901.59 |20021.96| 13448.5| 9347.64 | 20957.23 | 14755.89 | 26989.64 | 4971.32
SUMINISTROS 11.36 36.74 42.98 42.44 45.6 60.53 43.14 41.9 53.92 53.84 63.13 20.92
AGUA 0 0 0 0 0 79.2 0 0 49.2 0 0 0
ELECTRICIDAD 7.02 0 0 0 0| 3692.82| 1521.99 0| 1180.56 0 0 0
SISTEMAS DE INFORMACION 12.22 22.62 282.49 167.48 292.12 432.06 185.71 162.16 338.08 177.62 202.28 194.04
REPARACION Y MTTO. 389.01 203.83 282.4 2.75 0 419.68 26.4 69.53 305.05 1096.9 181.27 3.03
TRANSPORTACION de Merc. 0 458.25 274.54 741.78 406.57 | 1762.89| 1243.41 525.81| 1442.14| 1011.52| 2131.67 131.95
SUMINISTROS a clientes 21.78 25.4 43 67.78 43.56 110.6 84.54 63.51 96.14 86.97 146.31 35.7
RENTA 141.48 800.52 | 1206.52| 5447.62| 2429.84| 2718.67| 2042.47| 2638.48 | 2304.72| 4861.49| 8910.16| 1240.25
PROTECCION Y LIMPIEZA 75.67 3171 609.21 28.39 658.6 2146.5| 1022.94 930.32| 1428.12 23.14 36.24 619.12
COMPENSACION 10 CUC 0 60 120 230 120 350 260 170 370 240 370 110
MERMAS Y DETERIOROS 0 3.98 0 365.96 200.09 0 54.95 331.61 196.03 219.01 836.91 78.57
TOTAL GASTOS
FUNCIONALES 1908.18 | 6938.41| 9012.58|19475.74 | 11097.97 | 31794.91 | 19934.05 | 14280.96 | 28721.19 | 22526.38 | 39867.61 7404.9
COSTO VENTAS 3284.1|19355.35| 9934.72|29199.52| 15836.8|56414.79 | 46036.36 | 17156.39 | 53183.99 | 36237.67 | 75268.8 | 4785.71
INGRESOS VENTAS 7074 | 40025.6| 22318.5|62659.45| 34175.9|135934.3 | 102123.2 |40874.25| 118235|81864.85|171422.7| 10737.5
MARGEN BRUTO 3789.9 | 20670.25 | 12383.78 | 33459.93 | 18339.1|79519.46 | 56086.84 | 23717.86 | 65051.01 | 45627.18 | 96153.85| 5951.79
MARGEN NETO 1881.72 | 13731.84 3371.2 | 13984.19 | 7241.13|47724.55| 36152.79 9436.9 | 36329.82 | 23100.8 | 56286.24 | -1453.11
RENTABILIDAD (%) 26.60 34.31 15.10 22.32 21.19 35.11 35.40 23.09 30.73 28.22 32.83 -13.53
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ESTABLECIMIENTOS o x
Gastos Funcionales
SALARIOS 6151.06 | 75299.84 | 11803.34 | 7044.55| 12560.95| 15695.09 | 20230.61 | 20464.31 | 6483.15| 8320.69| 13370.96 | 62231.03
SUMINISTROS 44.22| 132.64 53.14 40.6 58.46 49.76 59.44 46.66 0 0 0| 280.88
AGUA 0 0 0 0 0 0 129.6 0 0 0 0 243.60
ELECTRICIDAD 0| 4151.41 0| 410.43 0| 695.74| 2633.01| 1940.3 0 0 0| 8202.17
SISTEMAS DE INFORMACION 527.49| 1806.57| 834.52| 145.61| 253.48| 3514.39| 272.43| 362.72 0 0 0| 1614.66
REPARACION Y MTTO. 0 366.79 12.56 155.78 17.29 542.16 584.25 453.02 0 0 0| 2941.63
TRANSPORTACION de Merc. 285.1| 6526.67| 762.71 89.54| 721.53| 1450.93| 1872.78| 1481.93| 483.87| 409.08| 612.42| 5764.47
SUMINISTROS a clientes 43.14 808.29 73.53 43.44 53.89 80.94 134.59 113.33 0 0 0| 1071.28
RENTA 1707.36 | 11262.45| 4976.64 863.41| 2565.95| 2541.85| 3105.32 0 751.89 708.09| 1671.54 | 10292.95
PROTECCION Y LIMPIEZA 688.89| 3308.51| 804.34| 1253.5| 232.05| 1064.36| 2158.67| 1882.53| 558.96 691| 802.15| 2581.68
COMPENSACION 10 CUC 120 1180 210 130 240 220 260 380 220 170 220 1040
MERMAS Y DETERIOROS 123.91| 1748.22| 123.01 0 0| 184.33| 179.31 57.7 98.54 0 0| 1332.14
TOTAL GASTOS FUNCIONALES | 9691.17 | 106591.4 | 19653.79 | 10176.86 | 16703.6 | 26039.55 | 31620.01 | 27182.5| 8596.41 | 10298.86 | 16677.07 | 97596.49
COSTO VENTAS 12915.1 | 268723.2| 30017.8|39260.23 | 25033.98 | 61646.5 | 70791.61 | 68697.58 | 15767.81 | 16951.79 | 56678.95 | 246549.1
INGRESOS VENTAS 25774.85 | 563123.7 | 64421.65 | 35222.65 | 57580.25 | 127093.9 | 155267.4 | 135543.4 | 37593.9 | 35404.45 | 84303.4 | 514646.8
MARGEN BRUTO 12859.75 | 294400.6 | 34403.85 | -4037.58 | 32546.27 | 65447.44 | 84475.74 | 66845.82 | 21826.09 | 18452.66 | 27624.45 | 268097.8
MARGEN NETO 3168.58 | 187809.2 | 14750.06 | -14214.4 | 15842.67 | 39407.89 | 52855.73 | 39663.32 | 13229.68 8153.8 | 10947.38 | 170501.3
RENTABILIDAD (%) 12.29 33.35 22.90| -40.36 27.51 31.01 34.04 29.26 35.19 23.03 12.99 33.13
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ESTABLECIMIENTOS O = 2 TOTAL
Gastos Funcionales
SALARIOS 6634.68| 22479| 13703.9| 7120.76| 8673.3| 5267.66| 6873.7|23573.09 496168
SUMINISTROS 121.63 59.56 0 0 46.04 42.24 25.91 43.89 1621.57
AGUA 0 0 0 0 0 0 0 0 501.6
ELECTRICIDAD 0 0 0 0| 463.87 0 0| 206.87 25106.19
SISTEMAS DE INFORMACION 0| 343.11 0 0 35.44 143.4| 146.86 805.8 13275.36
REPARACION Y MTTO. 657.88 0 0 0 17.26 85.16 0| 178.14 8991.77
TRANSPORTACION de Merc. 339.39| 1663.3| 1188.47| 754.69| 855.65| 244.88| 172.25| 1856.21 37666.4
SUMINISTROS a clientes 0| 110.98 0 0 77.37 38.27 16.13 78.01 3568.48
RENTA 789.79 | 7315.93| 2364.75| 1252.43 0 454 .5 2865.1 0 90232.17
PROTECCION Y LIMPIEZA 682.23 46.93| 833.33| 600.43| 990.56 661.7| 670.08| 628.63 29035.88
COMPENSACION 10 CUC 120 320 240 120 120 90 120 310 8230
MERMAS Y DETERIOROS 1779.05| 753.63 0| 207.07 167 6.97 0 0 9047.99
TOTAL GASTOS
FUNCIONALES 11124.65 | 33092.44 | 18330.45 | 10055.38 | 11446.49 | 7034.78 | 10890.03 | 27680.64 723445.4
COSTO VENTAS 24179.85 | 57527.22 | 64651.44 | 28579.28 | 34737.45| 9145.85|13052.04| 83783.7 1595385
INGRESOS VENTAS 39488.95 | 132554.3 | 118260.3 | 62621.3 | 73333.6| 20191.7 | 20821.65 | 167512.3 3298206
MARGEN BRUTO 15309.1 | 75027.03 | 53608.81 | 34042.02 | 38596.15 | 11045.85| 7769.61| 83728.6 1702821
MARGEN NETO 4184.45 | 41934.59 | 35278.36 | 23986.64 | 27149.66 | 4011.07 | -3120.42 | 56047.96 979375.5
RENTABILIDAD (%) 10.60 31.64 29.83 38.30 37.02 19.86| -14.99 33.46 29.69
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ANEXO No.4

MERCADOS EMISORES EXTRANJEROS

RENTABILIDAD

GASTOS

FUNCIONALES

Tienda ZAZA Mixta Tienda Individual -13.53 7404.90
Tienda LOS LAURELES Mixta Tienda Individual 22.90 19653.79
Tienda RANCHO HATUEY Mixta Tienda Individual 19.86 7034.78
Tienda COSTA SUR Mixta Tienda Individual 28.22 22526.38
Tienda ANCON Mixta Tienda Individual 32.83 39867.61
Tienda TRINIDAD DEL MAR Mixta Tienda Individual 27.51 16703.60
Tienda LAS SIRENAS Mixta Tienda Individual 31.64 33092.44
Tienda MANACA IZNAGA Mixta Tienda Individual 12.29 9691.17
Tienda EL CAMPESINO Mixta Tienda Individual 15.10 9012.58
Tienda LAS CUEVAS Mixta Tienda Individual 22.32 19475.74
Tienda CASA DEL HABANO Especializada | Tienda Individual 35.11 31794.91
Tienda LA VEGA Especializada | Tienda Individual 34.04 31620.01
Tienda IBEROSTAR Especializada | Tienda Individual -14.99 10890.03
RENTABILIDAD COMERCIAL EMISORES EXTRANJEROS 19.49 258767.94
MERCADOS NACIONALES
Tienda PERLA DE CUBA Mixta Tienda Individual 29.26 27182.50
Tienda LA PERLITA Mixta Tienda Individual 37.02 11446.49
Tienda LA CRIOLLA Mixta Tienda Individual 33.46 27680.64
Tienda LA SIRENITA Mixta Tienda Individual 26.60 1908.18
Tienda PASARELA Mixta Galeria Comercial 35.19 8596.41
Tienda NOVEDADES Mixta Galeria Comercial 23.03 10298.86
Tienda MERCADO EL GOLOSIN | Mixta Galeria Comercial 33.13 97596.49
Tienda FOTOCLUB Mixta Galeria Comercial 10.60 11124.65
Kiosko El COCHERITO Mixta Tienda Individual 34.31 6938.41
Tienda SANTA ANA Mixta Tienda Individual 21.19 11097.97
Tienda TRINIDAD Mixta Tienda Individual 35.40 19934.05
Tienda CANCHANCHARA Mixta Tienda Individual 23.09 14280.96
Tienda LA COCHERA Mixta Tienda Individual 30.73 28721.19
Tda CONFECCIONES SIGLO XXI | Mixta Tienda Individual -40.36 10176.86
Tienda LA POPULAR Mixta Tienda Individual 31.01 26039.55
MINISUPER LAS DELICIAS Mixta Mercado 33.35 106591.39
Tienda MODA VIVA Boutique Galeria Comercial 12.99 16677.07
Tienda MAXIMO CONFORT Boutigue Galeria Comercial 29.83 18330.45
Tienda EL GLAMOUR Boutique Galeria Comercial 38.30 10055.38
RENTABILIDAD COMERCIAL MERCADO NACIONAL 25.16| 464677.50
RENTABILIDAD COMERCIAL EMISORES EXTRANJEROS 19.49
RENTABILIDAD COMERCIAL MERCADO NACIONAL 25.16
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ucﬁursa Comercial Caracol Sucursal S.S.

2010

Resumen por Sub.Cuenta. Venta Venta Utilidad No. De

Precio Costo | Precio Venta Margen Gastos (Pérdida) Rentab. Contactos
Subcuenta Acum. Acum. Bruto Funcionales Neta Comercial | de Ventas
CONFECCIONES DE MUJER 28438.40 49832.35 21393.95 9089.24 12304.71 24.69% 5631
CONFECCIONES DE HOMBRE 20877.23 47605.63 26728.40 11063.31 15665.09 32.91% 6854
CONFECCIONES DE JOVEN, NINO, BEBITOS. 15076.09 26335.92 11259.83 4783.75 6476.08 24.59% 2964
CALZADO DE MUJER 97380.81 162480.34 65099.53 27657.61 37441.92 23.04% 17135
CALZADO DE HOMBRE 57253.31 117411.37 60158.06 25558.22 34599.84 29.47% 15834
CALZADO DE JOVEN,NINO,BEBITOS. 15261.78 28249.55 12987.77 5517.87 7469.90 26.44% 3418
MALETAS, CARTERAS Y ACCESORIOS 11509.05 20579.99 9070.94 3853.80 5217.14 25.35% 2388
PERFUMERIA, ASEO PERSONAL Y COSMETICOS, FARMACIA 215830.44 451626.94 235796.50 100178.41 135618.09 30.03% 62063
ELECTRONICA, ELECTRODOMESTICOS Y ACCESORIOS 9135.50 13827.70 4692.20 1993.49 2698.71 19.52% 1235
FOTOGRAFIA, VIDEO Y BATERIAS 3477.55 5651.20 2173.65 923.48 1250.17 22.12% 572
BISUTERIA, JOYERIA Y RELOJERIA 16716.89 28603.35 11886.46 5049.98 6836.48 23.90% 3129
LITERATURA, NUMISMATICA, FILATELIA 1643.47 2728.25 1084.78 460.87 623.91 22.87% 286
ARTESANIA 4268.85 8360.60 4091.75 1738.38 2353.37 28.15% 1077
SOUVENIRS 6574.56 13108.50 6533.94 2775.95 3757.99 28.67% 1720
T-SHIRT IMAGEN CUBA 21330.37 39394.65 18064.28 7674.63 10389.65 26.37% 4755
ADORNOS, MUEBLES DEL HOGAR Y COLCHONES 10327.24 19475.05 9147.81 3886.46 5261.35 27.02% 2408
FERRETERIA Y UTILES PARA EL HOGAR 17280.20 32062.60 14782.40 6280.32 8502.08 26.52% 3891
TABACOS 65407.62 178230.40 112822.78 47932.89 64889.89 36.41% 29696
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JUGOS Y NECTARES 15169.82 36402.40 21232.58 9020.69 12211.89 33.55% 5589
CONFECCIONES Y ACCESORIOS IMAGEN CUBA 17991.26 38226.00 20234.74 8596.75 11637.99 30.45% 5326
MUSICA Y FILMOGRAFIA CUBANA 1317.46 629.50 -687.96 292.28 -980.24 -155.72% 181
ESTANCO 4843.14 9973.55 5130.41 2179.66 2950.75 29.59% 1350
AJUARES DE CASA TEJIDOS Y SEDERIA 205.95 384.85 178.90 76.01 102.89 26.74% 47
TOTAL 1595384.58| 3298205.55| 1702820.97 723445.44| 979375.53 29.69% 448193

Gasto Unitario

1.61




