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RESUMEN

El propdsito de esta investigacion es analiaarestrategias de comunicacion
empleadas por las franquicias de la empresa PLASGle, enfocada a cualquiera de
sus segmentos, tiene como objetivo potencializaosuwercializacion y expansion en

el mercado que hasta el momento ha captado.

En el presente ensayo se hace un estudiosdesteategias empleadas por las
empresas consolidadas como sus competencias pitggipara hacer una analisis de
la situacion actual en la que la empresa se eneuebicada dentro de este mercado,
usando de manera minuciosa informacion ademasuds Jirevistas y paginas que
sirvan de sustento y apoyo para recabar la infadmajue se requiera con respecto a
marketing promocionamerchadisingcomportamiento del consumidor y canales de

distribucion.

Para ello se basé en investigaciones realizadatasemue se utilizan técnicas

cualitativas (observacion y entrevista) y cuantiteg (reporte de ventas) a un numero
determinado de clientes en general con los quetzuanempresa, se determinan
algunos aspectos importantes como: los tipos daqeimnes que la empresa utiliza

para la comercializacién de sus productos.

Se identifica la aceptacion que dichas proores tienen en el mercado de
plasticos descartables. Posteriormente se detamiga fijan cuales son los medios

de comunicacion empleados por la empresa parasospiones.

Como conclusion determinamos si existe 0 noimpacto positivo de las
promociones empleadas, si el comprador objetiva s&indo atendido de manera
correcta segun su situacion de mercado y los esfdtque se ha obtenido por zonas
espacios o territorios.

Palabras Claves: estrategias; franquicias; comeilcacion; mercado; técnicas;

clientes
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INTRODUCCION

Es importante la participacion que se da epeguefia y mediana empresa en la
economia ecuatoriana y siendo estas generadoratesderollo en el pais creando
oportunidades de ingresos para las familias y ebéndose en importantes fuentes de

empleo.

En su mayoria los autores consultados derdgtqpubsente proyecto coinciden en
afirmar que la comunicacion es la clave del éxitdaefranquicia, en realidad algunos de
ellos como Mariano Alonso, Socio Director Geneehtindo Franquicia defienden que
“Tanto la franquicia como la joint venture sonesisas de asociacion empresarial. Las
mayores 0 menores ventajas y fundamentos de ampb@ames vendran determinadas por
numerosos factores: perspectivas de inversiontgléidad, participacion en la gestion,
responsabilidad y riesgo de actuacion, capacidgdesligaciones operativas, etc’.
(Alonso, 2016, p 1).

En esta investigacion se pretende analizarafastaciones que el marketing de
promociones realiza en la empresa de las franguRIASTIFE. Se va a abordar desde
un punto de vista muy concreto; la aportacion desdrategias de la mezcla de marketing

para el crecimiento y consolidacion en el mercado.

13



Antecedentes

PLASTIFE es la empresa comercializadora queegisus actividades en el afio 2001
como un suefio de su fundador el sr. Wilson Benavilenpieza comercializando los
productos de importantes fabricas y sus marcasagrzdénas de Santo Domingo y
Esmeraldas en conjunto con su equipo de ventasustagdo importantes ciudades del
Ecuador y sembrando la presencia de la empresa PEESN el 2013 con la fabricacion

de su producto, y comercializacion de marcas psopia

Con el pasar de los afos los cambios en laemase empezaron a notar y con el
incremento de las ventas, hubo la necesidad deaacarproducto al cliente en algunas
de las ciudades de mayor consumo como lo son (kiitGarmen, La Concordia y la

Mana.

Para ello se abren establecimientos con laang antes registrada erlEePl con un
modelo y manual de procedimientos que las sucwrsddden manejar para poder

establecerse bajo el nombre de PLASTIFE.

Al mismo tiempo que crece la empresa, creagsmespectativas y su mercado objetivo;
con necesidades diferentes, siendo uno de sus esagorenazas la competencia (Bopp,
Paraiso, HG, Alegria, Plastiutil) es cuando sedieitchplementar promociones por zona,

debido a que cada region difiere de su consumo.

14



Problematica

La empresa crece y para el aflo 2015 se enautstalmente consolidada como
Distribuciones PLASTIFE, es entonces cuando lasesag antes mencionadas como su
competencia empieza a tratar de ganar mercadajaledia implementacion de varias
estrategias de precio viéndose reflejado en el #ajgpresupuesto de ventas. Por tal
motivo se pretende analizar como las promocionasrge un vinculo con el cliente o

consumidor y generan una interaccion dentro delgsw de compra.

BENAVIDES ARDILA HERMES WILSON Pag.1 de 1

06/08/2018 10:54:24 AM

VENTAS ANUALES
PERIODO: 2016 - 2018

( Periodo EFECTIVO CHEQUE WOUCHER CREDITO DIFERIDO TOTAL )
2018 1,537,565.05 0.00 5, 806.05 20,025, 445.28 0.00 21,872,817.38
2017 2,523,081.88 0.00 47, 633.49 26,093,128.8¢ 0.00 2B8,669,824.03
2018 1,400, 78538 0.00 21,071.16 7.0&8,5935.87 0.00 18,450, 863.01

TOTALES : 5,861,422.71 0.o00 78,510.70 63,192 571.01 0.o0 69,133,504 .42

FIGURA 1 ANALISIS DE LAS VENTAS PERIODOS 20167, Z84ERO — JULIO 2018

Tomado de: Sistema interno de la Empresa PLASTIFE
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Justificacion

Académica

El tema de investigacion, pretende identifieeimpacto de las promociones en la
empresa PLASTIFE, esta investigacion nos permidpdicar los conocimientos
adquiridos en marketing de promociones y materfases en términos generales

permitira mostrar los conocimientos adquiridos dtganuestra estancia en la carrera.

Social

El presente estudio aportara conocimientasemportamientos de compra para la
empresa misma que permitan mejorar la calidad eltagpara el consumidor final y

satisfacer su demanda.

Empresarial

En el presente ensayo se evaluara el impazttasi promociones en la empresa
PLASTIFE, informacion que servira como guia de appgra las personas que desean

emprender un negocio y conocer las estrategiagapjiean las empresas.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

GENERAL

Analizar el impacto de las promociones en las fuaigs de la empresa PLASTIFE
ESPECIFICOS

Determinar los tipos de promociones que la em@Pe£eSTIFE emplea

Identificar la aceptacion de las promociones ddriamjuicias en los clientes

Determinar los medios de comunicacion de las pramnes de las franquicias

16



MARCO CONCEPTUAL

MARKETING

Mucho se trata hoy en dia de la importancia lga generado el marketing en la
actualidad tanto en el ambito social como en diarin de las personas, pocos realmente
entienden su finalidad es por ello que tienen uakamercepcion o concepto erréneo de

su mision, buscando el beneficio no solo de la esgrconsumidor y sociedad.

Segun Mauricio Ortiz Velasquez describe queriarketing nos permite analizar e
identificar las tendencias de los mercados: la maade ofrecer un producto cambié, los
clientes de nuestros tiempos son mas exigentetz (@016 p. 20)

Sin lugar a duda, segun Simén Martinez erponta que realiza el marketing “ah sido
uno de los factores mas importantes de los candnida sociedad, ya que para lograrlo
se ah enfocado en analizar, conocer y desarralbaiuptos o servicios que satisfagan la

necesidad de los consumidores mediante un anaiesig” (Martinez, 2015, p. 17).

Existen infinidad de conceptos de marketing gpie busca realmente el marketing,
para ello se tomara en cuenta lo que dice Maritidgpy lo define como “la gestién de
relaciones con los clientes” es decir, o que poeteel marketing es entablar relaciones
con los clientes para ofrecerles un valor supalide la competencia de manera rentable

para la empresa (Pulido, 2015, p. 11).

Si se le pregunta a varias personas quérearé&kting, es probable que escuche una
variedad de descripciones. aunque muchas persdeasap que el marketing es
publicidad o venta, el marketing es mucho mas cejople lo que la mayoria de las

personas cree.

El marketing, visto de manera integral comocfan comercial de una empresa u
organizacioén, involucra un componente tactico ycomponente estratégico. En esta
prespectiva estrategica el papel del marketinglesar la marca en la mente y el corazon
de los consumidores. (Hoyos, 2013 p. 2).

17



EVALUACION DE PRODUCTOS PUBLICITARIOS

Los medios constituyen un canal y pueden sercdmunicacion masiva o
exclusivamente publicitarios. El control de comgeamedios es un intermediario entre

anunciante y medios o entre agencias y medios.

MERCHADISING

El merchadisingetimoldgicamente es una palabra que proviene dehawedise que
traducido al espafiol significa mercancia y de tadhtura ing" utilizado en inglés que

quiere decir la accion voluntaria para conseguiobjetivo

Para poder crear un ambiente adecuado a laragnile este modo activar el punto de
venta, las empresas requieren saber que produmtosi&s beneficiosos para las casas
comerciales, y ofertarlos de manera que atraigas aonsumidores. De esta necesidad
surge lo que actualmente se conoce camochadisinga lo que laAmerican Marketing
Association(Garcia & Brenes, 2014 p. 28)definen como las actividades promocionales
que los fabricantes realizan en las tiendas conrejpmplo, expositores especificos para
sus articulos y o como la toma de decisiones yagegue lleva a cabo los minoristas

respecto a un producto o familia de producto.

Rentabilidad

Disponibilidad

FIGURA 2PRINCIPIOS DE MERCHADISING. Tomado de:
http://tuespaciovende.servisgroup.es/principiosahandising/
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Rotulos,

carteleria, Escaparate
vinilos
Mobiliario,
percheros, Stands y
estantes, publicidad
contenedores

FIGURA 3 ELEMENTOS DEL MERCHADISING

Fuente: http://tuespaciovende.servisgroup.es/ppios-merchandising/

TRADE MARKETINGRELACIONES FABRICANTE DISTRIBUIDOR

El concepto d#zade marketingsurge como una funcion que engloba las relacidees
cooperacion dentro del canal de distribucion queps®lucen entre fabricantes y
distribuidores y los objetivos, estrategias y ptade accion que llevan a cabo de forma

conjunta para la mejora de la rentabilidad en atgde venta (Garcia, 2016, p. 14).

Tomando en cuenta el concepto antes mencioreglmecesario recalcar que la

finalidad deltrade marketingsiempre sera mejorar la rentabilidad en el punteet¢a.

Entiéndase por punto de venta al lugar o Estahiento en el cual el producto o
servicio sera ofertado para adquisicion del condamiinal, es decir en donde se
establecera un contacto directo con el productmigio que podra adoptar diferentes
formas como tiendas, superficies, mercados, frampiio simplemente espacios de

exhibicién.

19



CANALES DE DISTRIBUCION

Es necesario que los administradores realiceanalisis cualitativo y cuantitativo
acerca de la mejor eleccion en beneficio del primdacservicio desde el punto de vista
monetario y considerando el célculo del costo Efieio como el marketing en cuanto a

la imagen y el valor agregado.

En este caso se hara énfasis en los factoeeafgctan directamente en la eleccién del
canal de distribucion adecuado tomando en cuemtasvaspectos que influyen en su
eleccion como: tipo de producto o servicio, tiponggocio, tacticas estratégicas de la

competencia, facilidad de acceso.

Gustavo Riveros sugiere que ‘el empresarioqapl la estrategia de primer
movimiento, es decir, que su producto llegue aginal dia a la hora solicitada, esto con
la finalidad de ofrecer calidad en relacion al njarge inventario y aplicacion de

estrategias dmerchadisingen la ubicacion de los productos™ (Riveros, 2@12-14).

TRADICIONAL O CONVENCIONAL

Algunas compainiias trabajan con clientes irgdios 0 empresas o puntos de venta de
manera independiente, los cuales no constituyee gdarsu planeacion estratégica, sino
gue son un establecimiento mas de venta y no deahen: donde para el funcionario de

venta es el fin para la consecucion de su salgrary la empresa la suma de sus ingresos.
SISTEMA DE DISTRIBUCION VESTICAL COORDINADO

Se le conoce como vertical porque el proceso s#aimiesde el proveedor involucra
sucesivamente al productor, al canal de distribugi@l consumidor final. También se
puede manejar desde proveedor o productor hastanal de distribucién y luego al

consumidor final (Riveros, 2015, p. 20).

20



PROVEEDOR

CANAL DE
DISTRIBUCIOON

CONSUMIDOR
FINAL

FIGURA 4 SISTEMA DE DISTRIBUCION Adaptado De: (BegAres Garcia, 2014)

PROMOCION

La actividad promocional es uno de los factar&s importantes dentro del are de
marketing de una empresa, ya que la mayoria dpels®nas se han acostumbrado a
recibir un plus por el producto que adquiere. Esalgijue se confunda el termino

promocién con comercializacion para ser conceaidide manera rapida.
Comercializacion: Poner a la venta.
Promocién: Consiste en aportar valor y cudkdaal producto con fines comerciales.

Deduciendo los términos anteriores se puedel@io que la promocion precede a la
venta ya que es necesario que el valor ofertado@ao para el consumo del que lo

requiere (Juan José & Jurado, 2016).

Se dice que (Sergio & Beatriz, 2014) en umem competitivo, donde se intesifican
las acciones del marketing, las empresas tienerteqmex conocimientos de todas las
herramientas que puede utilizar, por lo tanto eeseio el adecuado manejo de las

mismas, a esto se lo conoce como Promocion de ¥enta

Este concepto (promocién de ventas) es muyiampbarca tanto el producto, plaza,
precio promocion y producto; dependiendo de Iditiad con que se lo redireccione, por
ejemplo si es para lanzar al mercado un nuevo ptodse enfocaria en publicidad,

marketing, pruebas gratis, exposiciones al publisio,caso contrario fuera para

21



incrementar las ventas en una empresa promocigmed#s, promocion de productos
gue se lo puede tambien implementar para el retaien#o de una nueva imagen de un
producto (GARY & KOTLER, 2013).

Existen infinidad de objetivos por las cualesizar una promocién de ventas pero en
todas ellas es necesario que las herramientas laasgsean las adecuadas para llegar

a la venta meta.

Existen herramientas para la promocion deagmintre las cuales estan:
Ofertas especiales (muestras, vales, reenbolgEjuetes especiales)
Concursos, Premios y Sorteos (regalos, premiosidelidad del cliente)
Eventos, Ferias y Stands promocionales
Motivacion a Vendedores

(ServisGroup, 2016)

MARKETING ESTRATEGICO

Se define al marketing estratégico como la maam&s adecuada de analizar y conocer
el mercado, con el propédsito de descubrir oporaded que ayuden a la empresa a
compensar las necesidades de los consumidoresaeanera eficaz y eficiente que haga

una linea de diferenciacioén frente al consumidor.

Para Roberto Espinoza (Roberto, 2016) el ntiakestratégico no tiene otra finalidad
si no es satisfacer necesidades no cubiertas ga&@an nuevas oportunidades para la
compafia. Es necesario antes de ello realizartudiesie mercado para conocer en qué
posicién se encuentra la empresa y de esta mastatdexer las estrategias adecuadas.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Con la finalidad de intervenir en la compra censumidor es necesario saber qué
elementos le produce a adquirir determinados ptoducqué métodos fisicos y

psicolégicos ejecuta desde que ingresa al estatilgtio hasta que llega a las cajas de

22



salida para abonar sus adquisiciones. En definitéga necesario conocer como se

comporta en el punto de venta.

Algunos autores definen el comportamientoadeisumidor como un “conjunto de
actividades fisicas y psicoldgicas que muevencatapra de un producto o al uso de un
servicio” (Perez, 2014, p. 13)

Para la gestion del marketing conocer al comdoimmo es suficiente, segun Ismael
Quintanilla, Gloria Berenguer y Miguel Angel Gomes necesario conocer c6mo
reacciona a las estrategias de producto, precsirildicion y comunicacién. Un
conocimiento del consumidor cuyo estudio y anafisisolo ha de ser referido al acto de
la compra, si no que ha de tener en cuenta todastvidades previas y posteriores a la

compra que resulten relevantes. (Quintanilla, Bgwen& Gémez, 2014 p. 15-19).

MARCO REFERENCIAL

El mercado de los plasticos ha sido un temg camentado, ya que se encuentra
incluido en uno de los mayores causantes de laconacion en el mundo entero. Paises
como EEUU, Canada, México, Europa Occidental, dafgentroeuropa y la CEl, Asia
y Oriente se encuentran entre los mayores procestmcabezados por China con una
cuota del 26%, sin embargo el mayor consumidoapsénl (Ecuadorcifras, 2018)

La reutilizacion de este producto ha sido deolos temas a los que se se les ah
enfatizado de manera mas consucutiva, el incrempartafio es muy alto por ello es de
suma importancia saber en que se lo puede empembgjar el indice de afectacion que

este podria causar.

En paises industrializados, entre ellos los yaantes se mencionaba como mayores
generadores de plasticos, maas del material detorge logra aprovechar, mientras que
en paises latinos y Caribe apenas el 14%, asiplicaXViorgan Doyle, representante del

Banco Interamericano De Desarrollo (Doyle, 2017).

El reto es meorar estas cifras por medio desdparacibn de contenedores
diferenciados, en muchos paises ha dado resultpdsisivos, y Ecuador no es la

excepcion.
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MARCO LEGAL

Para el presente trabajo de investigacionnmesario la busqueda de informacion

legal que avale y sustenten el derecho del consumid

Segun la CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUMOR Registro Oficial
449 del 20-octubre-2008, modificada el 14 de-fel2618 dice que:

Art. 52.- Las personas tienen derecho a depde bienes y servicios de optima
calidad y a elegirlos bien con libertad, asi connmainformacion precisa y no engafiosa

sobre su contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de contotalidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; yalasaes por vulneracion de estos
derechos, la reparacidon e indemnizacion por defiides, dafios o mala calidad de bienes
y servicios, y por la interrupcion de los servicmgblicos que no fuera ocasionada por

caso fortiuito o fuerza mayor.

Art. 54.- Las personas o entidades que presgerncios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, seran respongaulgspenalmente por la deficiente
prestacion del servicio, por la calidad defectwtegoroducto, o cuando sus condiciones

no estén con la publicidad efectuada o con la ges$én que la incorpore.

Las personas seran las responsables pordeganéadtica en el ejercicio de su profesion,
arte u oficio, en especial aquella que ponga egoiéa integridad o la vida de las personas
(Consejo De Participacion Ciudadana Y Social, 2p18,7-28).

Segln la LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIBOexpresa lo

siguiente:

Art. 46.- Promociones y Ofertas.- Toda promocioferta especial debera sefalar,
ademas de tiempo y duracion de la misma, el peetirior del bien o servicio y el nuevo

precio o, en su defecto, el beneficio que obterelrc@nsumidor, en caso de aceptarla.

Cuando se trate de promociones en que el timoeconsista en la participacion en
concursos o0 sorteos, el anunciante debera infoaimaiiblico sobre el monto o niumero
de premios de aquellos, el plazo y el lugar doredeosira reclamar. El anunciante estara

obligado a dinfundir adecuadamente el resultadosieoncursos o sorteos.
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METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente trabajo de investigacion se emplaandagacion exploratoria con la
finalidad de recabar informacién reelevante y macia importancia de este tipo de
tecnica es que la informacifion es mucho mas pregie otro tipo de investigaciones

que requieren hipotesis, formulacion d eproblemalgjetivos.

FUENTES DE INFORMACION
Para el presente ensayo se necesito de fudmtaformacion:
Primarias como las Entrevistas al jefe del depatdamde compras

Grupo Focal. Se realizara dos grupos focatesem la costa y otro en la sierra con el
objetivo de conocer el perfil del cliente actualldeempresa. El primer grupo focal se
realizara a los clientes mayoristas de la siertasdgundo grupo focal lo clientes

mayoristas de la costa.

Secundarias como reportes generados por el sistd@E1COM)Ye la empresa, mismos

gue fueron integrados en uno de los puntos derdésar
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RESULTADOS

DETERMINAR LOS TIPOS DE PROMOCIONES QUE LA ERRESA PLASTIFE

EMPLEA

Mediante una entrevista realizada al jefeRigpartamento de Compras se hizo un

analisis y correlacion entre las promociones quenipresa PLASTIFE emplea frente a

los de la competencia.

TIPO DE PROMOCION PLASTIFE GD - PLAST |PLASTIK |GRUNDENPLAST DISPLAST
MUESTRAS SI NO NO NO NO
CUPONES NO NO NO NO NO
PRECIO SI SI SI Sl Sl
CANTIDAD DE PRODUCTO | SI Sl NO NO Sl
DESCUENTOS DIRECTOS Sl NO NO NO Sl
PREMIOS NO NO NO NO NO

FIGURA 5 Analisis cualitativo de las promocionemnte a la competencia

Se realizé un cuadro en donde se muestraplos tle promociones mas frecuentes

para recabar informacion en base a lo que la cangpet utiliza para la venta de sus

productos.

TIPO DE PROMOCION

PLASTIFE

GD - PLAST

PLASTIK

GRUNDENPLAST

DISPLAST

MUESTRAS

CUPONES

PRECIO

CANTIDAD DE PRODUCTO

DESCUENTOS DIRECTOS

PREMIOS

TOTAL

10

FIGURA 6 Analisis cuantitativo de las promociofresite a la competencia
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Tomando en consideracion que Sl = 2 y NO = teslltado fue que la empresa
PLASTIFE emplea mayor variedad de promociones pmraferta de sus productos.
Seguido por la empresa DISPLASTIC, que en la adaghles su mayor competencia.

2,5

1
0

MUESTRAS CUPONES PRECIO CANTIDAD DE DESCUENTOS  PREMIOS
PRODUCTO DIRECTOS

N

W

[ERN

W

W PLASTIFE mGD-PLAST mPLASTIK GRUNDENPLAST DISPLAST

FIGURA 7 Proyeccion cuantitativa de las promociofreste a la competencia
Si bien se puede apreciar que la empresatigada es la de mayor intervencion, las

demas no se encuentran lejos de alcanzarla.

Plastik y Grundenplast son empresas que nertienucho tiempo en el mercado pero
sin embargo ya tienen una participacion grandd ereecado de plasticos con respecto

a las promociones empleadas.
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PARTICIPACION

DISPLAST = pPLASTIFE
V- 22% 24%
'GRUNDENPLAS

T GD - PLAST

17% 20%

PLASTIK
17%

B PLASTIFE mGD - PLAST mPLASTIK = GRUNDENPLAST m DISPLAST

FIGURA 8 Representacion grafica de la participacién el mercado de la empresa
PLASTIFE frente a la competencia
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IDENTIFICAR LA ACEPTACION DE LAS PROMOCIONES DEAS FRANQUICIAS EN LOS CLIENTES

1 FUENTE OVALADA 9X11 LLANA BLANCA X25 UNDS.

5 2017 2018

B TOTAL 3736 4152 5052 5451 7308 5604 6821 5071 7608 SA88 4662 4344 4708 6465 4788 5187 0937
CODIGO ITEM BULTO| UNIDAD | ABR | May | Jun | JuL | aGO | sEPT | ocT | NOV | DIC | ENE | FEB |MAR | ABR [May | Jun | JuL |AGO| sEP

5

————————P> 32 FOLBP |FUENTE OVALADA 9X11 LLANA BLANCA X25 UNDS. 20|PAQUETE | 289 | 200 | 190 | 240 | 256 | 174 | 230 | 207 | 326 | 189 | 150 | 100 | 120 | 151 | 110 | 143 | a1
33 FOPP  |FUENTE OVALADA PEQUENA PLASTLIT X 25 UNDS 20|PAQUETE | ] = |8 | 7|5 |8 |8 |98 |8]s3
34 FOCB  |FUENTE OVALADA 9 X 11 COMP. BLANCA X 25 UNDS. olpaguere| o 18 | 28 | 14 [0 ]| &7 | 0| 8| & [ ||a|lela 30
35 RSN |REPOSTERD 5 OZ. NUEVO PLASTLIT X 25 UNDS. s0pacuete | 247 | 233 [ 332 | 300 | 313 | 200 | 348 | 195 | 213 | 191 | 183 | o5 [ 185 [ 252 | 203 | 207 | 53
37|r7p [REPOSTERD 4 3/2 - 7 0Z PLASTLIT X 25 UNDS. 20[pacuETe | 145 | 246 |/ 319 | 326 | 359 | 350 | 378 | 338 | 276 | 231 [ 200 | 171 | 103 | 356 | 484 | 207

FIGURA 9 Promocién de la Fuente Ovalada 9X11 LiBtenca x 25 unds

Tomado de: Base de Datos de la empresa PLASTIFE

Las promociones para este producto se diegican gl afio 2017 en los meses de abril, mayo, jagjosto, octubre y diciembre; y en el 2018
para los meses de abril, mayo y julio, como se pwed reflejado la salida con mayor representad@este producto fue para diciembre 2017
con una cantidad de 326 bultos.
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1 CONTENEDOR 5 X 5 BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS.

3 2017 2018
i TOTAL 37364152 5052 5451 7308 5694 (6821 5071 7608 5438 4662 4314 4708 6465 4788 5187 937
CODIGO ITEM BULTO| UNIDAD | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEPT | OCT | NOV | DIC | ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL |AGOD| SEP

44 |TL2CE |TARRINA CUADRADA 1/2 LT. BLANCA PLASTLIT X 25 UNDS. 10|PAQUETE| 29 | 33 | 49 | 33 | 70 8 |0 32 |36 w|3|n||w 1|w 3

— py5|cS5B |CONTENEDOR 5% 5 BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS 20|PAGUETE | 141 | 125 | 172 | 255 | 594 | 309 | 294 | 217 | 214 | 245 | 169 | 245 | 278 | 489 | 422 | 459 | &9
465 |C66CR_ [CONTENEDOR 6 X 6 CREMA X 25 UNDS. 20lpacuete| 55 | 61 | 53 | 39 [ 65 | s1 [ 85 | 35 | 75 [ 38 |27 [s0 |32 [ 34 |m ]| 3| 1
47 |C66B  |CONTENEDOR 6 X § BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS, 20lrauete| 27 | 29 | 32 | 28 | 36 | 32 | a5 | 39 | 48 | 26 [ 32 [ 55|35 |48 |56 | 61 | =
48 |LLCR LONCHERA LLANA CREMA PLASTLIT % 25 UNDS. 20lpacuere | 89 | a1 | 38 | 36 | 68 | 37 [ s2 | 37 [ 131 so |56 | a2 [ sa | a5 | s | s | 12
49 |CB5LB  |CONTE. 81/2 X 8 1/4 LLANO BLANCD PLASTLIT X 25 UNDS 20{PacuUETE| 61 | 72 | 94 | 182 | 294 | 211 [ 322 | 262 | 365 | 261 | 214 [ 228 | 500 368 | 205 | 244 | 38
50 |CB.5CB |CONTE. 8 1/2 X 8 1/4 COMP. BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS 20|PacuUETE| 42 | 43 | 77 | 174 | 283 | 175 | 270 | 265 | 390 | 323 | 240 | 234 | 578 | 342 | 206 | 236 | 31
51 |CGLE  |CONTE. GIGANTE LLANG BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS 10|PACUETE] 6 | 6 a e 1 7 0 4 1 3 e 1 B lae 2 [Ta 1
52 |VRAP _ |VIANDA REDONDA AMARILLA PLASTLIT X 25 UNDS, 4lpaquETe| 255 | 165 | 207 | 235 | 201 | 250 | 212 | 158 | 173 | 227 | 133 132 | 61 |20 | 127 [ 56 | 6

FIGURA 10 Contenedor 5x5 Blanco Plaslit x 25 unds.

Tomado de: Base de Datos de la empresa PLASTIFE

Las promociones para este producto se diesicangd afio 2017 en los meses de mayo, junio, ggustidore, noviembre y diciembre; y en el
2018 para los meses de febrero, abril, mayo y,jaliono se puede ver reflejado la salida con magjresentacion de este producto fue para
agosto 2017 con una cantidad de 594 bultos.

30



1 CONTE. 8 1/2 X 8 1/4 LLANO BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS

3 2017 2018
. TOTAL 3736|4152 5052 5451 7308 5604 6821 5071 7608 5488 4662 4314 4708 6465 4788 5187 937
ODIGO ITEM BULTO | UNIDAD | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEPT | OCT | NOV | DIC | ENE | FEB |MAR | ABR |MAY | JUN | JUL |AGO|sEP
47 |66 |CONTENEDOR 6 X 6 BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS. 20(paquUETE| 27 | 29 | 32 | 28 | 36 | 32 | &5 | 34 | 48 | 26 | 32 |55 [ 35 [ 48 |56 | 61| 8
43 |LLCR  [LONCHERA LLANA CREMA PLASTLIT X 25 UNDS. 20[eacuere| 59 | 41 | 38 | 36 | 68 | 37 [ 52 | 37 | 131 [ 50 |56 |42 [ 55 |85 | 51 [ 58 | 12
— P43 [C85L8 [CONTE. 8 1/2 X8 1/4 LLANO BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS 20[paquete| 61 [ 72 [ 98 [ 182 [ 298 | 211 [ 322 | 262 | 365 | 261 | 214 [ 228 | 5007 368 | 205 | 288 | 38
50 [c8.508 |CONTE. B1/2 X8 1/4 COMP. BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS 20lpacuete] 42 | 43 | 72 | 174 [ 283 | 175 |20 | 265 | 390 | 323 | 290 | 234 |57 342 | 206 | 236 | 31
51 |CGLE  |CONTE. GIGANTE LLANO BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS wleacuere[ 6 |6 | 2 [ ] 1 [ 7 | o 4 | 18| 3|6 |12 2]3a]:
52 [vRAP _ |VIANDA REDONDA AMARILLA PLASTLIT X 25 UNDS. alpaquere| 255 | 165 [ 207 | 225 | 200 | 250 | 212 | 158 [ a7 [227 | 133 | 132 | 61 |20 | 127 | 56 | 6

FIGURA 11 Contenedor 8 1/2 x 8 ¥4 llano blanco Ri&s25 unds

Tomado de: Base de Datos de la empresa PLASTIFE

Las promociones para este producto se diesca gl aiio 2017 en los meses de mayo, junio, jadjosto, octubre y diciembre; y en el 2018
para los meses de marzo, abril y julio, como sel@wer reflejado la salida con mayor representad@este producto fue para abril 2018 con una
cantidad de 500 bultos.
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CONTE. 8 1/2 X 8 1/4 COMP. BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS

3 2017 2018

1 TOTAL 3736 4152 5052 5451 7308 5694 6821 5071 7608 5488 4662 4344 A708 6465 4788 5187 037
CODIGO ITEM BULTO | UNIDAD | ABR | MAY | JUN JUuL | AGO | SEPT | OCT NOV DIC | ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL [AGO| SEP
47 |C66B  |CONTENEDOR 6 X 6 BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS. 20|PAQUETE | 27 32| = [[38 | 32 |5 3a ['a 26 |82 |85 | 35 [as |56 8| =
48 |LLCR LONCHERA LLANA CREMA PLASTLIT X 25 UNDS. 20|PAQUETE | 59 41 38 36 64 37 52 37 131 | 50 56 42 | 55 | 85 51 | 58 N 12
40 [C8.5(8 [CONTE.81/2 8 1/4 LLANO BLANCQ PLASTLIT X 25 UNDS 20lpacuete| 61 | 72 | o4 | 182 | 294 | 211 [ 322 | 262 | 365 | 261 [ 214 | 228 | 500 368 | 206 | 244 | 38
— P50 [C8.5CB [CONTE. 8 1/2 X 8 1/4 COMP. BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS 2olpaquere| a2 | as | 77 | 17a | 283 | 175 | 270 | 265 | 390 | 325 | 290 | 234 | 578 | 392 | 206 | 236 | 21
51 |CGLB  |CONTE. GIGANTE LLANG BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS 10|praUETE| & | 6 s S 1 7 0 4 | 18| 3| 6|12l z2]4a]1
52 |VRAP  |VIANDA REDONDA AMARILLA PLASTLIT X 25 UNDS. a|paquETE| 255 | 165 | 207 | 225 | 200 | 250 | 212 | 158 | 173 | 297 | 133 | 132 | 61 [ 208 127 ] 56 | &
rrrrrr FisiARA PARIAE NI ARIEA O IRCRSAN REANTH T W CA L ieine Aanlnamiir=r an A a | aa R an | an | aw an an - | an an an "

FIGURA 12 Contenedor 8 1/2 x 8 %2 compartido blaRtaslit x 25 unds

Tomado de: Base de Datos de la empresa PLASTIFE

Las promociones para este producto se diescan gd afio 2017 en los meses de mayo, junio, jagjosto, octubre y diciembre; y en el 2018
para los meses de abril y julio, como se puedesfiejado la salida con mayor representacion demstducto fue para abril 2018 con una cantidad
de 578 bultos.
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1 COPA CHAMPAGNE TIPO FLAUTA CRISTAL X 12 UNDS

3 2017 2018
i TOTAL 3736 4152 5052 5451 7308 5694 6821 5971 7608 5488 4662 4344 4708 6465 4788 5187 937
CODIGO ITEM BULTO| UNIDAD | ABR | May | JUN | JuL | AGO | SEPT | OCT | NOV | DIC | ENE | FEB | MAR | ABR | may | Jun | JuL |Aco| sep

 p 77 CCTF |COPACHAMPAGNE TIPO FLAUTA CRISTAL X 12 UNDS tolpaauee| 27 |27 |27 | a0 | st | 31 | 29 | 38 |88 | 77 |18 120| 27 |58 | a2 [ a3 | 13

78 CVC  |COPA DE VING CRISTAL X 12 UNDS wlpaguere| 13 | 27 | 18 | 10 | 28 | 16 | 19 | 19 | 41 |33 |65 |57 |16 | 19| 13|35 | 3

79 CVR_ |COPA DE VING ROSADA PLASTLIT X 12 UNDS wfpsauete| 5 | 36 | 14 | 12 | 1 [ 3| 8 [ 11 | w |12 M| 12 |w| 7|6 [ 7|1

80 MC MULTIOOPA CRISTAL ¥ 12 UNDS spaqueTe| 8 | 21 | 7 | 8 | 21| 3 | 46 | 20 | 39 | 22 [ 26 |10 | 2 |34 |2 |35 |10

81 [TPC TAZA PARA CAFE CRISTAL X 12 UNDS olpsquete| | o [0 | 2 | o 0 o | 2 [i] 0 ] 1 1] o ]

82 MSP  |ENVASE MINI SHOT POSTRES 70CC X 12 UNDS sofproueTe| 8 | 3 | 1 | @ | B & 4 6 s |2 o311 2]86]|1

83 |RC200  |REPOSTERO CLEAR 200CC €T X 125 UNDS 2lpacwete| 2 | o 1|2 2| o [ 2] o[t ]lo]alo]l1 1 [

84 CRBP  [CUCHARITA REMOVEDORA BLANCA PLASTUIT X 100 UNDS wleacuere[2 T3 | 1 [ 4 2 5 2 | a4 [a 5 | 3|14 2 | 2

FIGURA 13 Copa Champagne Tipo Flauta Cristal xub&s

Tomado de: Base de Datos de la empresa PLASTIFE

Las promociones para este producto se dieamngd afio 2017 en los meses de mayo, junio, adjosto, noviembre y diciembre; y en el 2018
para los meses de febrero, mayo y julio, como sel@wer reflejado la salida con mayor representad@deste producto fue para febrero 2018

con una cantidad de 146 bultos.
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1 PLATO NO. 6 BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS.

ENE FEB UL

3 2017 2018

4 TOTAL 922912111 11022 10859 12841 12588 14176 15516 13121 8889 7454 8747 10127 14762 11500 14605 2435
\copieo ITEM BL;LT UNIDAD | ABR | mMa¥ | Jun | JuL | Ao | sepT | ocT | mov | pic | Ene | FEB [mar | ABR | mav | Jun | uL |aco [sep

3

—> |P6BA__|PLATO NO. 6 BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS. a0|PAQUETE | 817 | 1100 | 1090 | 1173 | 702 | 2301 | 1351 | 1293 | 620 | 692 | 577 | 755 | 901 | 1136 | 1250 | 1581 | 219
7 |p78A  [PLATO NO 7 BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS. a0lpaqueTe | 402 | 559 | 628 | 663 | 820 | 835 | 732 | 934 | 739 | 412|304 [ 429 477 | 726 | 588 | 705 | 137
3 [PEBA |PLATO NO.8 BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS. 40|PAQUETE | 343 | 242 | 458 | 468 | aes | 547 | 605 | 652 [ 664 | 283 | 221|256 | 306 | 521 | 430 | 538 [ 11
9 |PaLBA [PLATO NO. 9 LLANO BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS. solpaqueTe | 448 | 508 | 242 | 542 | 672 | 703 | 621 | 817 | 772 | 402 | 238|332 388 | 525 | 435 | 621 | 108
10 [P9CBA |PLATO NO. 9 COMP. BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS. 40|PAQUETE | 58 | 87 6 | 73 [ 225 [ 121 [ 100 [ 236 [ 133 [ eo [62 [ 87 [ 203 [ 130 | o7 [ 132 | 15
11 |p101BA [PLATO 10 1/4 LLANO BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS. 40{pacuUETE | 131 | 103 | 193 | 161 | 143 | 144 | 107 | 174 | 259 | 147 | 76 | 102 129 | 131 | o7 [ 150 | 26
12 [P1ocaa [pLato 10 174 comp_BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS. aolpaquETE | 90 | 64 | 108 | 128 | 123 | o1 | o7 | 194 | 252 | 07 | 74 [114] o0 [165 | 80 | 130 | 22
13 [RsAA  [REPOSTERO 5 0Z AMARILLO ALEGRIA X 25 UNDS. 20/paquETE | 55 | 100 | 128 | 109 | 279 | 107 | 237 | 175 | 125 |84 |56 | 37 | aa | 130 | 123 | 119 | 9
14 |RSBA  [REPOSTERO 5 OZ BLANCO ALEGRIAX 25 UNDS. 20/pacuUETE | 236 | 451 | 580 | 52 | 692 | 471 | es0 | 808 | 350 | 504 | 348 |39 483 | 380 | 713 | ses | o7
15 |RSP REPOSTERO 4 3/4 - 5 OZ. CHATO ALEGRIA X 25 UNDS 20|pAQUETE | 554 | 855 | 713 | 1004 | 1197 | ss0 | 722 | 728 | 756 | 57| 514 | 431 | 684 | 957 | 919 | 1048 222
16 [TS008  [TARRINA 500 CC. CEVICHERO BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS 10]PAQUETE |1902] 2165 | 2328 | 2031 | 2600 | 2601 | 2846 | 4147 | 2430 | 1687|1679 1666] 1984 | 4544 | 24937 3507 | 554

FIGURA 14Plato # 6 Blanco Alegria x25 unds.

Tomado de: Base de Datos de la empresa PLASTIFE

Las promociones para este producto se diearmgd afio 2017 en los meses de mayo, julio, septe octubre y diciembre; y en el 2018 para
los meses de enero, marzo, abril, mayo, junioig,jalomo se puede ver reflejado la salida con magresentacion de este producto fue para
julio 2017 con una cantidad de 1581 bultos.
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1| TARRINA 500 CC. CEVICHERO BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS

ENE FEB UN Jue

3 2017 2018

4 TOTAL 9229 12111 11022 10859 12841 12588 14176 15516 13121 8889 7454 8747 10127 14762 11590 14605 2485
CODIGO ITEM Bl;u UNIDAD | ABR | MAY | JUN | JUL | AGD | SEPT | OCT | NOV | DIC | ENE | FEB |MAR| ABR | MAY | IUN | JUL |AGO |SEP

2

15 |RSP REPOSTERD 4 3/4 - 5 OZ CHATO ALEGRIA X 25 UNDS 20|PAQUETE 554 855 | 713 (1004 | 1397 | 850 | 722 | 728 | y56 | 457 | 514 | 431 | 684 '_'_95? 919 | 1048 | 222 ]
——— P> 1 [T5008_|TARRINA 500 CC. CEVICHERD BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS 10|PAQUETE 1902 | 2465 | 2328 | 2031 | 2600 | 2601 | 2846 | 4147 | 2430 |1687 1679|1666 1984 | 4544 | 2493 | 3507 | 554

17 |VRAA  |VIANDA REDONDA AMARILLA ALEGRIA X 25 UNDS. 4|PAQUETE |1471| 1683 | 1491 | 1304 | 1657 | 1870 | 1681 | 2243 | 1539 |1158|1028|1294| 1457 | 1764 | 1360 | 1588 | 281

12 |VRBA  |VIANDA REDONDA BLANCA ALEGRIA X 25 UNDS alpaquETE | 8 | 331 | 168 | 133 | 149 | 181 | 209 | 287 | 162 | 151 | 116 [ 210 254 | 400 | 203 | 234 | 50

19[uBa  |LONCHERA LLANA BLANCA ALEGRIA X 25 UNDS slpaquere| 20 | 205 | 235 | 258 | 271 | 221 | 327 | 280 [13977] 230 | 100 [ 236 | 282 | 340 | 288 | 394 | &8

20 |FPBP | FUENTE PARRILLERA BLANCA ALEGRIA X 25 UNDS. 2olpaquETE| 1 | 25 4 4 3 =5 9 7 7 o [el s [s 5 4 1

21 |C558A |CONTENEDOR 5 X 5 BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS. 20{paquETE | 134 | 283 | 290 | 227 | 15 [ 241 | 225 | 270 | 266 | 98 | o1 [13a| 153 | 174 | 119 | 120 | 44

22 |C8.5CBA|CONTE. 8 1/2 X 8 1/4 COMP. BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS 20{paquere [ 302 | 262 | 252 | 124 [235 [ 140 | 113 | eo [ 225 [ 51 | aa [ @3 | 30 [ 203 [ 187 | ass | 33

23 |CB.5LBA [CONTE. 8 1/2 X 8 1/4 LLANO BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS 20|PAQUETE | 220 | 254 | 189 | 120 | 150 | 95 62 78 | 83 [49 |51 |71 68 | 127 | 337 | 26

24 |B175  |BANDEJA 17-5 BLANCA ALEGRIA X 25 UNDS. 20/paQuUETE| 35 | 49 | 13 0 o | 30 26 | 10 |22 | 22 | 27 66 | 11 | 33 | 2

25 |B2P BANDEIA 2 P BLANCA ALEGREA X 25 UNDS. 20|pAQUETE | 535 | 805 | 512 | 789 | 699 | 31 | 998 | 378 | 443 | 370 325 | 443 449 | 377 | 482 | 176

26 |B2S BANDEJA 2 5 BLANCA ALEGRIA X 25 UNDS. 20|pacueTE | 263 | 345 | 273 | 235 | 454 | 333 | 510 | 300 | 358 | 305 [ 291 | 344 386 | 347 | 354 | 75

27 |B3P BANDEIA 3 P BLANCA ALEGRIA X 25 UNDS. 20[PAQUETE | 51 | aa | 13 5 a7 | a1 | 70 | a5 | 19 |16 | 12 | 24 4 | a5 | 62 | 7

22 |v7BA  |VASO 7 OZ. BLANCO ALEGRIAX 50 UNDS o6lpaqueTe | 21 | 35 | 25 | 35 | 23 | 25 | 30 [ 54 | a5 |32 |31 | 27 | 40 | 30 | 29 | B8

FIGURA 15 Tarrina 500 CC. Cevichero Blanco Alegrid5 unds.

Tomado de: Base de Datos de la empresa PLASTIFE

Las promociones para este producto se dieaomngl afio 2017 en los meses de mayo, junio, aggegttiembre, octubre y noviembre; y en el
2018 para los meses de abril, mayo y julio, compuszle ver reflejado la salida con mayor represgntale este producto fue para mayo 2018

con una cantidad de 4544 bultos.
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1 CONTE. 8 1/2 X 8 1/4 COMP. BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS

3 2017 2018

4 TOTAL 9229 12111 11022 10859 12841 12588 14176 15516 13121 8889 7454 8747 10127 14762 11590 14605 2485
BULT
, CODIGO ITEM o | UNIDAD | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEPT | OCT | NOV | DIC | ENE | FES |MAR| ABR | MAY | JUN | JUL | AGO |SEP)
21 C5SBA_|CONTENEDOR 5 X 5 BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS. 20|pacuete | 133 | 283 | 290 | 227 | 15 | 241 | 205 | 290 | 266 | 98 | 91 [138] 153 | 174 | 119 | 190 | aa I
R £ 32 CB.SCBA|CONTE. 8 1/2 X 8 1/4 COMP. BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS 20(paqUETE [ 302 | 262 | 252 | 114 [ 135 | 440 | 113 690 | 225 | 51 | as | @3 | 30 | 103 | 187 | 283 | 33
23 CB.5LBA |CONTE. 8 1/2 X 8 1/4 LLANO BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS 20|paquETE | 220 | 254 | 189 | 130 [150 | o5 | 62 | 78 | 83 |49 [ 51 | 72| 27 | &8 | 127 | 337 ] 28
24 B17S  |BANDEIA 17-5 BLANCA ALEGRIA X 25 UNDS. 20[paquere | 35 | a8 13 0 o 30 26 w |22 [22 27| 29 | 6 | 11 | 33 2
25 |BZP BANDEJA 2 P BLANCA ALEGRIA X 25 UNDS. 20|PAQUETE | 535 | 805 | 512 769 699 31 998 378 443 | 370 | 325 | 443 | 650 | a49 377 482 | 176
26 B2s BANDEJA 2 § BLANCA ALEGRIA X 25 UNDS. 20{pacuUETE | 263 | 345 | 273 | 235 [ 454 | 333 [ 520 | 300 | 358 [ 305 | 201344 356 [ 386 | 347 | 354 | 75
27 B3P BANDEIA 3 P BLANCA ALEGRIA X 25 UNDS. 20|paquUETE | 51 | a4 13 5 47 41 70 49 19 16 | 12 | 22 | 30 | 42 | a5 64 7
28 |V7BA 'VASO 7 OZ. BLANCO ALEGRIA X 50 UNDS 96(PAQUETE | 21 35 | 25 35 23 |25 NS0 54 45 32 31 27 38 | 40 30 29 8
29 VEF4A  [VASO TERMICO ALEGRIA 4 OZ. X 25 UNDS. 97|PAQUETE | 7 20 | 27 | 19 31 [ 37 25 27 30 | 11 |21 | 21| 22 21 20 20 3
30 VEF6A |VASO TERMICO ALEGRIA 6 OZ. X 25 UNDS. 84|PAQUETE | 59 | 120 | 91 62 51 | 100 | 53 | 105 | 69 |43 [ 62 | 37 | 51 | 57 | 68 | 54 7
31 VEFBA |VASO TERMICO ALEGRIA 8 OZ. X 25 UNDS. 60|PAQUETE | 11 | 17 20 23 | 18 27 69 | 22 54 |30 |2a ]33] 27 24 22 25 ]
32 TT1.2A [TARRINATERMICA 1/2 LT. ALEGRIA X 50 UNDS. 10lpacuere [81 | o | 400 | 157 | 87 [280 | o2 [279 | 112 [259 (131 [ 118 [ 256 [ 195 | 176 [ 188 | 17
33 [TTIA TARRINATERMICA 1 LT. ALEGRIA X 50 UNDS. 5|PAQUETE | 84 157 | 73 132 109 | 272 | 128 106 88 189 | 96 | 137 | 153 | 172 150 116 27

FIGURA 16 Contenedor 8 1/2 x 8 ¥2 compartido blaAtagria x 25 unds

Tomado de: Base de Datos de la empresa PLASTIFE

Las promociones para este producto se dieammgd afio 2017 en los meses de abril, mayo, agaegitembre y diciembre; y en el 2018 para
los meses de marzo, mayo, junio y julio, como sxpwer reflejado la salida con mayor represemaa@deste producto fue para julio 2018 con
una cantidad de 483 bultos.
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1 CONTE. 8 1/2 X 8 1/4 LLANO BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS

EME JuL SEP

3 2017 2018

4 TOTAL 9229 12111 11022 10859 12841 12588 14176 15516 13121 8889 7454 8747 10127 14762 11550 14605 2485
|coDiGo ITEM BL;"T UNIDAD | ABR | MAY | JUN | JUL | AGD | SEPT | OCT | NOV | DIC | ENE | FEB [MAR | ABR | MAY | JUN | JUL |AGO |SEP
21 |C55BA |CONTENEDOR 5 X 5 BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS. 2o|paquere | 13a | 283 | 290 | 227 | 15 | 241 | 225 | 270 | 266 | 98 | 51 [ 134 | 153 | 174 | 110 | m:_«u__
22 |C8.5CBA|CONTE. 8 1/2 X 8 1/4 COMP. BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS 20|paquete [302| 262 | 252 | 114 | 135 | 240 | 113 | 69 | 225 | 51 | 44 |93 | 30 | 103 | 187 | 483 ] 33
> >3 |c8.518A [CONTE. 8 1/2 X 8 1/4 LLANO BLANCO ALEGRIA X 25 UNDS 20|PAQUETE | 220 | 254 | 189 | 120 | 150 | 95 62 | 78 | 83 |49 |51 | 72| 27 | e8 | 127 | 337 | 26
24 [B175  |BANDEJA 173 BLANCA ALEGRIAX 25 UNDS. 20[paQUETE | 35 | 48 | 13 0 o | 30 | 26 10 [ 22 22 [27] 20 | 66 | 11 | 33 | 2
25 [s2p BANDEIA 2 P BLANCA ALEGRIA X 25 UNDS. 20|paquete | 535 | 805 | 512 | 769 | 690 | 31 | 998 | 378 | 443 | 370 [ 325|443 | es0 | 240 | 377 | 42 | 176
26 |B25 BANDEJA 2 5 BLANCA ALEGRIA X 25 UNDS. 20|paquETE | 263 | 385 | 273 | 235 | 454 | 333 | 510 | 300 | 358 | 305 | 2091|348 | 356 | 386 | 347 [ 354 | 75
27 B3P BANDEIA 3 P BLANCA ALEGRIA X 25 UNDS. 20|PAQUETE | 51 | 44 | 13 5 a7 | a1 | 70 | 49 19 [16 |12 [ 21| 30 | 42 [ a5 | 64 | 7
22 [v7BA  |VASO 7 OZ. BLANCO ALEGRIA X 50 UNDS 96{PaqUETE | 21 | 38 | 25 | 35 | 23 | 25 | 30 | 54 | a5 |32 |31 |27 | 38 | 40 | 30 | 29 | &
2% |VEF4A |VASO TERMICO ALEGRIA 4 OZ X 25 UNDS. g7lpmauere | 7 | 20 | 27 | 19 | 31 | 37 | 25 [ 27 | 30 | 11 |22 | 21| 22 | 21 | 20 | 20 | 3
30 |VEF6A |VASO TERMICO ALEGRIA 6 OZ. X 25 UNDS. salpaquete [ 59 [ 120 | o1 [ 62 | 51 [100 [ 53 [105 | 60 [a3 [ 62 |37 | 51 [ 57 [ 63 | 54 | 7
31 |VEFBA _|VASD TERMICO ALEGRIA 8 OZ. X 25 UNDS. colpaquere | 11 | a7 | 20 | 23 | 28 | 27 [ 69 | 22 | 54 |30 | 24 |33 27 | 24 | 22 [ 23] o
32 |[TT1.2A |TARRINATERMICA 1/2 LT. ALEGRIA X 50 UNDS. 10|PAQUETE | 81 | 85 | 200 | 157 | 87 | 180 | 9z | 179 | 112 [159| 131|118 | 156 | 195 | 176 | 188 | 17
33 |TT1A  |TARRINATERMICA 1 LT. ALEGRIA X 50 UNDS. slpaquere | 84 [157 | 73 [ 132 | 109 [ 272 [ 128 [ 106 | 88 [ 188 o6 [137] 153 | 172 | 150 | 116 | 27

FIGURA 17 Contenedor 8 1/2 x 8 ¥2 compartido blaAtagria x 25 unds

Tomado de: Base de Datos de la empresa PLASTIFE

Las promociones para este producto se diegican gd afio 2017 en los meses de mayo, agosto,mmongey diciembre; y en el 2018 para los
meses de febrero, marzo, mayo, junio y julio, cem@uede ver reflejado la salida con mayor reptas@m de este producto fue para julio 2018
con una cantidad de 337 bultos.
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SACA RAYADA COSTURA EN BOCA 80X120 CM.

k] 2037 2018

4 TOTAL 1948 2360 2199 2130 2247 2352 2539 2329 2331 2561 2077 2524 2168 3101 2614 3122 474
cobico ITEM BULTO |UNIDAD | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEPT | OCT | NOV | DIC | ENE | FEB | MAR | 48R | MaY | JUN | JUL [AGO | sEP

14 SN1001 |SACO NORMAL IMP_1.001 25 LBS - 35K56. 1ojciento |6 | 1 [P Ta) 2 | 1 e s 2 | 1 [i3] o 4 a0 o )

15 |SNFL SACO NORMAL IMP_ ARROZ FLOR 25 LBS_ - 35X56. 10|CIENTO | @ | 2 5 3 3 0 i |l 3 3 | 2 1 SN o 2 L)

16 sLco SACO LAMINADO IMP_CONEIO 25 [BS. - 35X56. 10jciento | 2a | 36 | 21 | 31 | 32 | 29 | 27 (20 | 40| 27 | 22 [ 35 | 30 | 32 | 17 2

17 'SLEX SACO LAMINADC IMP. EXTRA LIRA 25 LBS. - 35%56. 1o/cienTo | 12 | 25 | 9 |12 | 10 (10| 15 | 26 | 11 [ 14 [ 14| 11 | 14 | 15 | 15 1

185L05  |SACO LAMINADO IMP. OSO 25 LBS. - 35X56 1ofciento | 13 | 18 | 14 [ 17 | 20 | 22 | 17 | 27 | 18 [ 15 |14 | 17 | 15 |13 | 8 3

19 |SLFL SACO LAMINADO IMP. FLOR 25 LBS - 35XS6. 1o[ciento | 18 | 28 [ 22 |30 | 34 | 22 | 34 |32 |32 | 290 [ 28 | 31 |41 | 39 | 24 4

20 STS070 |SACO TRANSPARENTE 50X70 CM. 1/2 QUINTAL 10|CIENTO [ o

21 SBRN _ [SACO BLANCO RAYA NEGRA 60 X 80 CM. 1olciento | 60 | 58 | 48 [ 56 | 59| 58 | 64 [ 66 | 52 [ 58 [ 60 [114] 50 [ 70 |

22 5T6090 |SACO TRANSPARENTE LLANO 60X90 CM. 10|CIENTO | 46 | 24 | 20 [ 37 | 31 | 36 | 24 [ 38 | 19 | 23 [ 35 | 29 | 20 | 33 | 41 4

23 |ST70100 |SACO TRANSPARENTE LLANO 70X100 CM 5|CIENTO L] i | I 2|1 |2 1|7 |0 ]

24 \SN65105 |SACO NEGRO COSTURA EN BOCA 65X105 CM. 5|cieNTo | 105 [ 123 [ 120 | 148 | 103 | 96 [105| 84 | 89 | 77 | 85 | 82 [102 | 173 | 113 19

25 |SNB0120 |SACA NEGRA COSTURA EN BOCA BOX120 CM. S|CIENTO | 19 | 54 | 64 | 58 | 27 | 17 | 13 [46 | 11 |10 [ 6 |13 | 6 | 34 | 4D 1
> 26 'SRE0120 [SACA RAYADA COSTURA EN BOCA 8OX120 CM s|lciento | so | 115 161' 102 | 72 m;-' a6 | 48 | 37 [ 39 | a8 | 101 | 47 115 171 16

27 HILO OVILLO DE HILO INDUSTRIAL PUNTO AZUL 50| 10| 13 [ 22 |15 |17 [ 18|23 | 14 [ 18] 15 3

UNIDAD 9 7 4 11 7

FIGURA 18 Saca Rayada Costura en Boca 80 x 120 cm

Tomado de: Base de Datos de la empresa PLASTIFE

Las promociones para este producto se diegioan gl afio 2017 en los meses de mayo, julio, septeey noviembre; y en el 2018 para los
meses de enero, febrero, marzo, mayo y junio, empuede ver reflejado la salida con mayor reptasiém de este producto fue para junio 2018

con una cantidad de 171 bultos superando con umaatantidad a junio 2017.
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SACO NEGRO COSTURA EN BOCA 65K105 CM.

2
3 2017 2018
" TOTAL 1948 2360 2199 2130 2247 2352 2539 2379 2331 2561 2077 2524 2168 3101 2614 3122 474
CODIGO ITEM BULTO|UNIDAD | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEPT | OCT | NOV | DIC | ENE | FEB [MAR | ABR | MAY | JUN | JUL |AGO | SEP
5
14 SN10OOL |SACO NORMAL IMP. 1.001 25 LBS. - 35%56. 1C0|CIENTO | & 1 [ 2 1 4 | 5 5 2|0 1| 1 0 B o ||
15 |SNFL |SACO NORMAL IMP. ARROZ FLOR 25 LBS. - 35X56. wjcento |4 2 |'sH 3 |8 SHEREREE - | - R o B9l 2 | o
16 |sLCO SACO LAMINADO IMP. CONEJO 25 LBS. - 35K56. 1olciEento | 24 | 36 | 21 [ 31 | 32 | 20 | 27 | 29 |40 [ 27 |22 | 35 |30 |32 | 17 |25 | 2
17 |SLEX SACO LAMINADO IMP. EXTRA LIRA 25 LBS. - 35X56. 10|CIENTO | 12 | 15 12 |10 | 20 [ 35 | 16 | 11 |14 [ 14 | 12 | 14 [ 35 |15 | 9 | 1
12 |SLOS  |SACO LAMINADO IMP. OSO 25 LBS. - 35X56. 10|ciEnto | 13 | 18 | 14 | 37 | 20 | 17 (27| 18 | 15 | 14 49 15 | 13 | 8 |27 3
19 |SLFL SACO LAMINADO IMP. FLOR 25 LBS - 35X56. wlcento | 18 | 28 | 22 [ 30 | 38 | 22 | 34 | 32 [ 32 | 29 | 28 [ 31 | 41 | 39 | 22 | 32 | &
20 |STSO70 |SACO TRANSPARENTE S0X70 CM. 1/2 QUINTAL 10|CIENTO | i [ i 1] | HE| o] o |
21 [SBRN  |SACO BLANCO RAYA NEGRA 60 X 80 CM 10|CIENTO | 60 | 58 | 48 | 56 | 59 | 58 | 64 | 66 | 52 | 58 | 63 |114| 59 | 70 | 51 | 72 | 14
27 ISTRMYGN  |SACO TRANSPARFNTF || ANG AOXAN CM IRICIFNTO i 16 24 n a3 a1 [MaRdl sa R 19 23 |95 29 20 | 3z | a1 i a

FIGURA 19 Saco Negro Costura en Boca 65 x 105 cm

Tomado de: Base de Datos de la empresa PLASTIFE

Las promociones para este producto se dieaimangd afio 2017 en los meses de abril, mayo, joditubre y diciembre; y en el 2018 para los
meses de febrero, abril y mayo, como se puedeefiejado la salida con mayor representacion de mstgucto fue para mayo 2018 con una
cantidad de 173 bultos.
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PLATO NO. 6 BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS.

1034

3 2017 2018
B TOTAL 37364152 5052 5451 7308 5604 6821 5971 7608 5488 4662 4314 4708 6465 4788 5187 037
€ODIGO ITEM BULTO | UNIDAD | ABR | MAY | JUN | JUL | AGD | SEPT | OCT | NOV | DIC | ENE | FEB |MAR| ABR | MAY | JUN | JUL |AGO| sEP
P> L0 P68 |PLATO NO. 6 BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS. 20|paqueTe | 112 | 182 | 520 | 396 | 938 | 442 | 405 | 418 | 1038 | 274 | 150 | 130 | 140 | 63| 236 | 206 | ;1
21 |P6R PLATO NO. 5 ROSADO PLASTLIT X 25 UNDS. colpacuere[ 26| 22 |22 [ 31 | 20 [ 28 [ 38 | 16 [ 20 | w0 [0 [ 18 [ 28| 23| 20 [22] 4
22 P78 |PLATO ND. 7 BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS ap|paqueTe| 71 | 112 | 169 | 162 [ 164 | 231 | 193 | 96 | 175 | 133 |00 | 94 | m1 [ama [ 133 | 10 | 0
23 pEB  |PLATO NO. 8 BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS. solpaqueTe| 50 | 38 | 72 | 82 | 135 | 131 | 83 | 61 [ 141 | 88 | BL | 45 90 | B2 | 114 15
24 paR |PLATO NO. 8 ROSADO PLASTLIT X 25 UNDS. solpaquETEl 7 | 5 2 5 18 . EN EN @  EB3EER K
25 ps PLATO SOPERQ BLANCO PLASTLIT X 25 UNDS. 20/paquete| 82 | 56 | 76 | 104 | 133 | 100 | 94 | 83 | 189 | 51 | a5 |45 | 27 | 38 [ @2 [ 85 | 11
26 POLB  |PLATO NO. 9 LLANO BLANCO PLASTUIT X 25 UNDS. 4p|paquUETE| 62 | 56 | 187 | 100 [ 117 | 123 | 135 | o0 | 198 | 124 |82 |68 | 68 (203 B0 | 86 | 0
27 PSR |PLATO NO. 39 LLANO ROSADO PLASTLIT ¥ 25 UNDS. solpaqueTE[ 20 15 | 13 [ 16 | 21 u 1] 55 [a]s[Blulfu]los|uln]as
28 POCAE  |PLATO ND. 9 COMP. BLANCO PLASTUIT X 25 UNDS aplpacuete| 77 | 17 [ @7 | aa [112 | 50 | s2 | 23 |90 | a6 |16 [ |15 | 11| 6 | 18]
an lnaen AlATA KO A SARR AAC ARG ALACTIIT ¥ 3T | IRIRG anlnrmnere . "y a1 as | T T aa  se i aa | oae | oae L f a7 | aa

FIGURA 20 Plato #6 Blanco Plaslit x 25 unds

Tomado de: Base de Datos de la empresa PLASTIFE

Las promociones para este producto se diemoa gl afio 2017 en los meses de mayo, junio, agatittembre; y en el 2018 para los meses
de abril y mayo como se puede ver reflejado lalaatbn mayor representacion de este producto fi@ediciembre 2017 con una cantidad de
1034 bultos superando con un valor minimo a agtetanismo afio.
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DETERMINAR LOS MEDIOS DE COMUNICACION DE LAS PROMOC IONES
DE LAS FRANQUICIA

Para determinar los medios de comunicacionemuiglea la empresa se realizé dos

grupos focales.

En esta etapa de la investigacion se es@gli&ntes mayoristas, los clientes mas
grandes de la compaifiia, distribuidores de preferesan la finalidad de conocer los
medios por los cuales ellos estan conociendo @m@riones y si estan satisfechos con

las mismas.

PLASTIFE cuenta en la actualidad con 11 estalientos en la costa y 6

establecimientos en la sierra.

El grupo focal fue realizado a 4 clientesaedsta (por ciudad: Santo Domingo, El
Carmen, La Concordia, La Mand). Y tres cliene$adsierra (por sector: Norte, Centro,
Sur).

ANALISIS E INTERPRETACION DEL GRUPO FOCAL DIRIGIDO A LOS
CLIENTES DE PLASTIFE

Pregunta N.1 ¢;Como llegé a PLASTIFE?

OBJETIVO: Conocer los medios por los cuales serértte la existencia de la empresa
PLASTIFE.

ANALISIS: Los integrantes del grupo en su mayodicidieron en que por referencias
de otros comerciales llegaron hasta PLASTIFE, ntrés que dos de los participantes de
la sierra dijeron que llegaron a los establecinoigmpor casualidad, esto me da a entender
qgue en la sierra los establecimientos se encueamirgpuntos estratégicos mejor
posicionados.
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Pregunta N.2 ¢Cudl es su frecuencia de consumo mseal a PLASTIFE y a la

competencia?

OBJETIVO: Saber con que frecuencia compran a laresap pero de cierta manera

tambien conocer la frecuencia de consumo a la ctangie.

ANALISIS: Los participantes dijeron ser sinceroseste punto, 10 dijeron que hacen sus
pedidos cada semana, y que unicamente son cli@atesEASTIFE, 5 dijeron que hacen

sus pedidos a la empresa cada 15 dias y una veesah la competencia 'y 2 clientes
dijeron que hacen sus compras mensualmente yaripatencia tambien por cuestones

de protocolo.

Pregunta N.3 ¢Por qué elige PLASTIFE sobre el ras de empresas de plasticos

descartables?

OBJETIVO: Conocer gue los lleva a realizar susonay compras en la empresa que se

estudia.

ANALISIS: El 50% de los participantes coincidio g@ae por el precio de sus productos
y sus promociones y el otro 50% dijeron que paaladad de productos que la empresa
tiene, qude las cuales son exclusivamente fabasantlistribuidores y no encuentran en

otro lugar.

Pregunta N.4 ¢Considera el ambiente y la atencigrarte del precio de su producto?

OBJETIVO: Indagar en La perspectiva que el cligigae de las personaas que lo

atienden desde el vendedor hasta la persona gaeshaega del producto.

ANALISIS: Los clientes en este punto tuvieron varaiterios, algunos dijeron que solo
llamaban a solicitar el pedido, y que al vendednr ytimo ni lo conocen pero que la
atencion y la entrega de su producto habia sidelexie y sin problemas, otros dijeron
que la atencion del vendedor es muy buena, sinrgmisa quejaron de la entrega en la
mercaderia, que a veces no habian recibido loitsala; en otros casos la satisfaccion

fue completa desde la persona que recibe su phdgta la persona que lo entrega.
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Pregunta N.5 ¢Prodria darnos dos caracteristicapor las cuales ud vuelve a
comprar en PLASTIFE?

OBJETIVO: Conocer que hace que los clientes vieelva&omprar, saber que se esta

haciendo bien como empresa.

ANALISIS: Los clientes volvieron a coincidir en qeé precio es uno de los factores
principales, agregaron ademas que la calidad dertmkictos que produce directamente

la empresa tambien era una de sus principalesteesticas en sus compras.

Pregunta N.6 ¢Por qué medio se entero de las prooiones?

OBJETIVO: Establecer que medios emplea la emppa dar a conocer las

promociones.

ANALISIS: El grupo fue muy claro en dar a conoaes medios que la empresa hacia
llegar o conocer sus promociones, y todos coin@dien tres puntos, por medio de la
FAN PAGE, por medio de los agentes vendedores yaalio de la pagina web. Pero

recalcaron que la mayoria de veces es por el agentidor.

Pregunta N.7 ¢Con que frecuencia adquiere produzs en promocion y cumple sus

espectativas?

OBJETIVO: Saber silas promociones se estan emgitede manera adecuada y si estan

acorde a las necesidades del cliente

ANALISIS: 10 integrantes del grupo indicaron quenspre que existe promociones
aprovechan comprando ya que mejoran el precioqueralientes, 4 dijeron que algunas
ocaciones compran los productos que tienne promgoe&ro en otras ocaciones no,
porque no son productos que tengan demasiadadotgcB indicaron que compran muy

rara vez, que en muchas ocaciones ni se enteflas geomocione.
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CONCLUSIONES

Determinar los tipos de promociones que la empredaLASTIFE emplea

La empresa emplea cuatro tipos de promociceriuestras, las mismas que son
enviadas con los agentes de ventas 0 que sonauafdiegn los puntos de venta, b) precio,
que afectan directamente al valor que el clientgag#or un producto, c) cantidad de
producto, en varios de los casos en este tipo amquiones los clientes reciben una
cantidad de producto extra a lo que solicitan a@ompra de un volumen que la empresa
lo determina, d) descuentos directos, mismos queflsgan en porcentajes dentro de la

factura que el cliente compra por una cantidadrddyzto determinado por la empresa.
Identificar la aceptacion de las promociones de ladsanquicias en los clientes

Aungue la aceptacion de las promociones pde pde los clientes en buena, la
competencia esta a punto de alcanzarla, y si estme es Unicamente porque la empresa
no cuenta con un modelo de promociones diferen@ade las demas empresas

mencionas en el desarrollo del proyecto
Determinar los medios de comunicacién de las prommnes de las franquicias

Por medio de la informacion que proporciongrepo focal se deduce que existen tres
tipos de medios por los cuales los clientes seramtge las promociones y son: FAN
PAGE, por medio de los agentes vendedores y potionaal la pagina web. Pero
recalcaron que la mayoria de veces es por el agentedor quien por medio de un
mensaje, llamada o colocando en sus estados lawpianes informan al cliente de lo
gue pueden adquirir a bajo precio.
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RECOMENDACIONES

PLASTIFE es una empresa que cuenta con una angtiexa tanto de cliente como de
productos, son limitados los tipos de promociones lg empresa emplea, es necesario
crear un PLAN DE MARKETING para el desarrollo deawgstrategia de promocion que

ayude a incrementar el numero de clientes quedaiachn.

Los clientes necesitan sentirse identificadotatimanera que no tenga la competencia

oportunidad de captar su atencion.

En el presente estudio queda demostrado ceenal del precio no siempre es lo que
llama la atencién a la empresa, si bien se pudar metichos de los clientes llegaron por
referencias, es entonces necesario buscar unaamkzoiedios adecuada para el cliente,

para que este (cliente) recomiende a PLASTIFEas alientes.
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ANEXOS
FORMATO DE LA ENTREVISTA
1.- ;Como se fundd PLASTIFE?
2.- ¢ Quiénes fueron sus mayores amenazas en GosMmi
3.- ¢, Quiénes se considera son su competenciaaetukdidad?
4.- ¢ Qué tipo de promociones utiliza la empresa pamercializar los productos?
5.- ¢, Qué medios emplea para la comunicacion dpreasociones?

6.- ¢, Cudl es la variante que se refleja de unygtodsin promocion y del mismo producto

con promocion?

7.- ¢Existe en la actualidad algun plan de margginomocional en la que la empresa

esté trabajando?
8.- ¢ Considera la competencia como amenaza?

9.- ¢ Cuales son sus espectativas a futuro?

GUIA DE PREGUNTAS ENFOCADAS A LOS FOCAL GROUP

1.- ¢Como lleg6 a PLASTIFE?

2.- ¢, Cual es su frecuencia de consumo mensual 8 PEL y a la competencia?
3.- ¢ Por qué elige PLASTIFE sobre el resto de esagrde plasticos descartables?
4.- ¢ Considera el ambiente y la atencion part@r@eio de su producto?

5.- ¢ Prodria darnos dos caracteristicas por ldesud vuelve a comprar en
PLASTIFE?

6.- ¢ Por qué medio se enteré de las promociones?

7.- ¢, Con que frecuencia adquiere productos en miomg cumple sus espectativas?
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