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RESUMEN EJECUTIVO

Hoy en dia se considera como una herramienta necesaria que ayuda a la optimizacion
de los recursos; mas cuando se trata de empresa comerciales en el cual se requiere
prestar mayor atencion al capital de trabajo con el que se operara ya que se encuentra
en constante movimiento y se debe ser muy perspicaz a la hora de tomar decisiones

tanto de inversion como de financiamiento a corto plazo.

El presente trabajo investigativo se encuentra estructurado bajo cuatro fases
primordiales inicialmente, se estudid la sustentacion tedrica sobre los modelos de
comercializacion y herramientas administrativas en las empresas, y asi tener el

conocimiento competente y poder aplicarlos en el almacén estudiado.

A continuacion se procedid a realizar un diagnoéstico financiero del local comercial

para asi poder identificar el estado en el que se encuentra el almacén.

Seguidamente, mediante el planteamiento de nuevas ideas y estrategias generales, se
direcciono posibles escenarios en la administracion del capital de trabajo que

ayudaran a la optimizacion del mismo.

Luego se procedié a determinar los indicadores que se alcanzarian si se ejecutara el
modelo propuesto, dichos indicadores fueron comprobados con los resultados

obtenidos sin la aplicacion de mencionadas estrategias.

Finalmente se establecieron conclusiones y recomendaciones donde se resalta el

porqué de cada contenido en la propuesta.

Ing. Monica Isabel lzurieta Castelo
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SUMMARY

This research is considered a necessary tool for the optimization of resources, even
more for commercial companies which require especial attention for the working
capital which will be used for their operations since it is in constant movement, this
must also be a perceptive tool for the decision making regarding to short-term
financing and investment.

This research is structured in four main stages. First it started with the theoretical
support based on commercialization models and administrative tools of the
companies, in this way it will be possible to have an appropriate knowledge to be
applied in the company which was studied.

Then, a financial analysis of the company was carried out in order to identify its
current situation.

Followed by the presentation of new ideas and strategies, possible scenarios for the
working capital management were determined for its optimization.

Afterwards some prospective indicators were determined, the ones which will be
achieved if the proposed model is carried out, this indicators were checked according
to the results obtained without the application of the strategies previously mentioned.

Finally the conclusions and recommendations were also determined indicating the
reason for each one of the proposal contents.
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INTRODUCCION

En la actualidad el mundo vive en la era tecnologica donde las innovaciones en
articulos que faciliten la vida del hombre se presentan en corto tiempo; si a ello le
sumamos los cambios permanentes de la economia a nivel mundial y la estabilidad
econdémica que Ecuador ha vivido en los altimos cinco afios, entenderemos la causa
del porque la oferta de instituciones comerciales ha crecido significativamente; por
otro lado poco se ha visto el incremento de empresas nacionales que se dediquen a
producir electrométricos tanto indispensables como complementarios para la vida
diaria del hombre, llevando a que el Ecuador cuente con dichos productos mediante
importaciones, esto incide directamente en la balanza comercial del y en la

disponibilidad de efectivo para la circulacion del pais.

Las empresas comercializadoras han tenido que implementar nuevos métodos de
ventas para poder mantenerse en el mercado; pues, si se habla de nuevos productos
del mismo modo se debe adaptar nuevos sistemas de gestion que permita llegar al
consumidor teniendo como Unico objetivo ganar la confianza del cliente para su

permanencia y fidelidad en la institucion.

En la ciudad de Riobamba se ha podido evidenciar directamente el nivel de
incidencia y crecimiento de almacenes de electrodomeésticos, y como cada uno de
ellos busca dia a dia el captar mayores clientes, sin embargo pocos son los que

aplican métodos innovadores de comercializacion.

Con estos antecedentes, y respondiendo a los problemas relacionados con el
reconocimiento de una imagen corporativa de instituciones comercializadoras, el
gerente de “Almacenes Mega Ofertas” ha visto la necesidad de elaborar un plan
comercial que le permita sobresalir de la competencia y ante todo brindar un mejor
servicio a la ciudadania riobambefia, chimboracense y porque no ecuatoriana en
general, para asi poder incrementar su nivel de ventas y asegurandole la permanencia

y crecimiento en el mercado.

Para ello, se ha desarrollado la investigacion en cuatro capitulos que contienen la

siguiente descripcion:



En el Capitulo I, se establece los justificativos y los enfoques que tendra la
investigacion dentro de los parametros estructurales propiamente dichos de un

trabajo de esta categoria.

En el Capitulo Il, se recoge las fundamentaciones teoricas de célebres cientificos
dedicados a la investigacion de marketing, administracion y comercializacion;
mismos que serviran como lineamientos indispensables para la puesta en practica y
adaptacion a las necesidades del almacén “Mega Ofertas” sustentando de esta manera

cientificamente la investigacion.

En el Capitulo 111, se describe la metodologia a aplicar, para asi contar con todos las

herramientas necesarias durante el desarrollo de la investigacion.

En el Capitulo 1V, se refleja la aplicacion de las herramientas disefiadas en base a la
fundamentacion cientifica recogida, donde se evidenciara los resultados obtenidos de
cada uno de ellos, asi mismo se realiza un analisis situacional del almacén para

conocer directamente cuales son los recursos y las necesidades que tiene el almaceén.

También se procede a establecer estrategias innovadoras para una adecuada
comercializacion de productos que oferta la institucion tomando en cuenta varios
factores tales como periodo ciclico, nivel de ventas, ubicacién de las instalaciones,
cartera de productos, tendencias del consumidor, pensamiento y percepcién del

cliente.

Como en todo proyecto, la aplicacion de ello requiere de un presupuesto, mismo que
se pronostica por cada estrategia a aplicar para asi determinar el nivel de incidencia
en el incremento de volumen de ventas y proyectar el tiempo de recuperacion de la

inversion.

Finalmente se establecen conclusiones y recomendaciones concretas, referentes a los
objetivos planteados en la elaboracion de un plan comercial para el almacén de
electrodomésticos “Mega Ofertas” de la ciudad de Riobamba, para incrementar las

ventas durante el afio 2014.



CAPITULO I. EL PROBLEMA
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El almacén de electrodomésticos “Mega Ofertas” con varios afios en ¢l mercado, ha
trabajado constantemente por cumplir con su mision y alcanzar su vision; sin
embargo en un mercado tan competitivo como son los almacenes de
electrodomésticos y articulos para el hogar el mismo que cada dia crece con
agresividad y aunque resulte extrafia la siguiente afirmacion, Ecuador es uno de los
paises que mas electrodomésticos comercializa en Latinoamérica; junto con
Argentina y Brasil; pese a esto, se han presentado dificultades que obstaculizan el

crecimiento y la expansion del almacén.

Por otra parte las medidas administrativas impuestas por el gobierno para de cierto
modo restringir las importaciones con el fin de disminuir el déficit de 1.300 millones
de ddlares en el afio 2013 afecta directamente a la empresa, pues, no se podra contar
con la misma diversidad en productos de marcas posesionadas en el mercado ya que
basados en el cambio de la matriz productiva segun el Senplades seran sustituidas
por marcas nacionales poco conocidas y con un costo relativamente inferior, esto no
quiere decir que sean de mala calidad sino que se debe a la reduccién de costos por
importaciones e impuestos aduaneros, con esto el gobierno pretende disminuir en un
30% las importaciones de electrodomésticos e incrementar la produccion nacional y

asi reducir el indice de consumismo en mercaderias innecesarias.

Por ello se ha visto la necesidad de elaborar un Plan Comercial que permita
incrementar los niveles de eficiencia y eficacia en la comercializacion del almacén y
que sirva como herramienta administrativa que permita mantenerse y crecer en el
mercado, pues; los articulos que se comercializa en la empresa estan en constante
innovacion tecnoldgica, misma que sea a convertido para los proveedores en la
principal ventaja; lo que beneficia para que el cliente elija adquirir el articulo segun
su necesidad, gustos y preferencias en “MEGA OFERTAS”, esto dependera también
de una adecuada gestién en la comercializacion y de una cordial y eficiente atencién
al cliente, sin dejar de lado la calidad del producto que oferta.



1.1.1 Formulacion del Problema

¢Como la elaboracion de un plan comercial del almacén de electrodomésticos
“MEGA OFERTAS” contribuird a mejorar la comercializacion de la empresa en el

periodo enero — diciembre 2014?
1.1.2 Delimitacién del Problema

El presente estudio se realizara en el almacén de electrodomésticos “Mega Ofertas”
ubicada en el cantdn Riobamba provincia de Chimborazo comprendido en el periodo
Enero — Diciembre 2014 y se elaborara un plan aplicable al &rea comercial.

1.2 JUSTIFICACION

Durante la vida institucional del almacén, se ha venido trabajando empiricamente
sobre la forma de comercializar la mercaderia obteniendo resultados favorables pero
no asi satisfactorios; pese a ello en cuanto a trabajos investigativos y académicos se
refiere, se han venido desarrollando otros temas referentes a la gestion interna que se
desarrolla en la institucion, trabajos que ha reflejado técnicamente la labor que se
viene desempefiando en la empresa, estos a su vez también manifiestan la necesidad
que tiene el almacén de contar con un plan comercial que permita incrementar los
niveles de eficiencia y eficacia en la comercializacion y asi poder ampliar su
posesion en el mercado mediante la captacion de nuevos clientes; pues, de una
adecuada comercializacion, depende no solamente la acogida e imagen corporativa
de la empresa en la sociedad, sino también la permanencia en el mercado y de las

fuentes de trabajo que genera la existencia del almacén.

En una empresa donde la razon de ser es basicamente la compra y venta de articulos
(actividad comercial), y de gran competencia en el mercado, es indispensable contar
con una herramienta administrativa que refleje un punto de vista profesional y que
tenga como objetivo principal el impactar en el mercado mediante una adecuada
gestién en la comercializacion, brindando un ambiente placentero tanto dentro como
fuera del almacén, asi como tambien ofreciendo facilidades de compra a nuestros

clientes.



Son por estas razones que la gerencia de “MEGA OFERTAS” ha considerado
pertinente elaborar un plan comercial que permita regenerar la comercializacion en el
almacén; comprometiéndose a brindar libre acceso a toda la informacién existente
referente al tema; con este trabajo se pretende fusionar el conocimiento empirico con
el que se cuenta conjuntamente con el conocimiento cientifico que la Escuela
Superior Politécnica de Chimborazo brindard mediante una guia especializada de
profesionales en el tema para que este trabajo se desarrolle eficientemente, ya que sin
duda alguna es de vital importancia para conseguir mejores resultados en la
institucién por lo que se garantiza la ejecucion practica del trabajo a desarrollar
siendo los beneficiarios no solo la empresa, sino también los clientes internos,

clientes externos, la sociedad y el estado.
1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General:

Elaborar un plan comercial del almacén de electrodomésticos “Mega ofertas” de la
ciudad de Riobamba, para incrementar las ventas durante el periodo Enero —
Diciembre de 2014.

1.3.2 Objetivos Especificos:

1. Realizar un analisis FODA para determinar la situacién actual de la empresa.
2. Determinar las estrategias que se ajusten a las necesidades de la empresa.

3. Presentar un plan comercial para la empresa.



CAPITULO Il MARCO TEORICO.

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

La presente investigacion tiene como antecedentes informes de tesis desarrolladas
anteriormente referentes al tema, documentos y material bibliogréafico principalmente
de la biblioteca de la Facultad de Administracion de Empresas de la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo; se ha revisado varios trabajos relacionados al tema de
comercializacion tanto de empresas industriales como de empresas intermediarias o

comerciales.

Para conocer la viabilidad de la investigacion referente a la elaboraciéon de un plan
comercial se tuvo el alcance de varias fuentes encontrando criterios similares entre si,
cada uno de los autores consultados coinciden al referirse en los mejores términos a
la importancia de que una empresa cuente con un trabajo de este tipo, ya que los
resultados alcanzados en el proceso y ejecucion de un plan comercial estableciendo
estrategias adecuadas pueden lograr un mejor posicionamiento de la empresa en el

mercado.

Para sustentar lo antes mencionado, a continuacion se citaran varios autores
contemporaneos que han desarrollado trabajos relacionados al tema de estudio y que

serviran como punto de partida para la investigacion:

(Viera, F 2009). En su tesis de grado con el tema “Aplicacion de estrategias
competitivas en la corporacion Choma Grap” manifiesta que el objetivo general de
esa investigacion es encontrar las ventajas competitivas que poseen la institucion y
su aplicacion estratégica en el mercado; sugiere desarrollar un andlisis para
identificar el nivel de competitividad, que permita observar la capacidad para
consolidad, mantener e incrementar el radio de accion en el universo de la oferta de

las empresas dedicadas a ese nicho de mercado.

(Robalino, 2011) en su trabajo de titulacion con el tema “Auditoria de gestion al
departamento de ventas y servicio al cliente de los almacenes de electrodomésticos
San Francisco IMPOEKSA de la ciudad de Riobamba, correspondiente al periodo

del I de Enero al 31 de Diciembre del 2010 concluye que “Las empresas, grandes o



pequefias, deben aplicar mecanismos de control y evaluacion a sus departamentos y
procesos con el fin de asegurar el cumplimiento de sus objetivos y establecer la

existencia de areas criticas que afecten su desarrollo.”

(Proafio, 2013) En su trabajo de titulacion “Plan de marketing para los almacenes de
electrodomésticos La Gran Via ubicado en el canton Salcedo provincia de Cotopaxi
en el periodo 2013 recomienda que se considere seriamente la informacion que se
obtenga del analisis situacional, ya que asi se realizara un analisis real y preciso de la
situacion actual de la empresa en el mercado, sefiala también que eso permitird

minimizar el impacto de las amenazas y aprovechar al méximo los oportunidades.

Con la teoria expuesta por estos autores citados, se puede concluir que en la
actualidad es indispensable hacer buen uso de las herramientas de marketing, para
elaborar un plan comercial con nuevas estrategias que sean controladas y sujetas a
evaluaciones para aplicarlas en el mercado , ya que asi se contard con una
herramienta adecuada para hacer frente a la competencia, teniendo primeramente que
desarrollar un analisis situacional de la organizacion para poder, por un lado,
aprovechar las fortalezas y oportunidades; y por el otro, minimizar las debilidades y

amenazas.
2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1 Definicién de empresa

Se considera empresa a un grupo de personas que utiliza recurso humano,
tecnoldgico, econdmico, material, con responsabilidad social y que tiene como meta
el servicio a la colectividad al brindar productos y/o servicios de calidad que

satisfagan las necesidades existentes a cambio de otro bien y/o servicio.

La empresa esta inherentemente presente en todo lugar ya que de su existencia
depende la dinamizacién de la economia en nuestras vidas, muchos escritores
consideran incluso a wuna familia como empresa. (Recopilado de
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/empresa-definicion-concepto.html
(Marzo, 22 de 2015)
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2.2.2 Clasificacion de las empresas

Existen varias caracteristicas a la hora de determinar a qué tipo pertenece una
determinada empresa que pueden ser dependiendo de: a) su tamafio, b) su niumero de
propietarios, ¢) su origen de su capital, d) su explotacion y conformacion del capital,
e) su pago de impuestos, f) su funcidn social, g) su sector econémico; estas asi
mismo a su vez se sub dividen en otros niveles, es por es por ello que a continuacion

se representa de manera gréafica y resumida de acuerdo a los diferentes grupos.
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lustracion 1. Clasificacion de la Empresa
Fuente: http://fundamadmonl.over-blog.com/article-33978251.html. (12/01/2015).

2.2.3 Gestién y Proceso Administrativo.

Segun (Uribe, 2000) Gestion administrativa se entiende como un conjunto de
diligencias que se realizan para desarrollar un proceso o para lograr un producto
destinado. Se asume como direccion y gobierno, actividades para hacer que las cosas
funciones, con capacidad para generar procesos de transformacién de la realidad.
(Pég. 12).

La gestion administrativa es el medio por el cual se realiza todas las actividades
necesarias para lograr un objetivo, teniendo en cuenta que se debe cumplir con un
proceso estandarizado de funciones que se desarrollaran paso a paso ya sea directa o
indirectamente; utilizando de manera eficiente todos los recursos disponibles de la


http://fundamadmon1.over-blog.com/article-33978251.html

empresa y apoyados con el personal que forme parte de la organizacién y que persiga
una meta en comdan.

Segun Chiavenato Idalberto, al hablar de administracion, sefiala que existen cuatro
etapas fundamentales, las mismas que se interpretan de la siguiente manera:

2.2.3.1 Planificacion

El primer paso a dar en un proceso administrativo es la planificacion, aqui se
determina que se desea hacer; practicamente se encuentra enfocado en el futuro, es
decir que se tiene en presente lo que se desea alcanzar en el futuro estableciendo
metas y objetivos de forma sintetizada; se programa las actividades a desarrollar en
un tiempo prudente tomando en cuenta los recursos disponibles de manera eficiente y
eficaz.

2.2.3.2 Organizacion

Una vez establecida las metas, los objetivos a alcanzar, el siguiente paso sera ordenar
y distribuir adecuadamente las actividades que deberan hacer cada miembro de la
organizacion, asi se podra establecer jerarquias segn como se creyera necesario para
que exista clasificacion y especializacion de funciones.

2.2.3.3 Direccién

Interviene directamente la cabeza o lider de la organizacion, ya que es quien debe
guiar e influenciar a todos los miembros de la organizacion en sus diferentes niveles
jerarquicos utilizando una comunicacion adecuada y asi asegurar que lo planificado
sea realizado como se lo espera apoyados en un trabajo en equipo para alcanzar las
metas propuestas.

2.2.3.4 Control

Este paso del proceso administrativo se lo debe desarrollar minuciosamente, pues de
una optima supervision y verificacion del cumplimiento de las actividades planteadas
y delegadas a cada miembro de la organizacion dependera que la empresa logre sus
objetivos y alcance sus metas; asi mismo permitira detectar oportunamente si existen
dificultades o incumplimientos que alteren lo planificado y corregir a tiempo el
rumbo de la empresa. (Chiabenato, 1994)

En definitiva, las tres Gltimas etapas de la administracion: organizacion, direccion y
control estan enfocados directamente en cumplir con la planificacion; a continuacién
se ilustra un gréfico donde se podra interpretar de una mejor manera lo descrito:
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llustracién 2. Proceso Administrativo
Fuente:http://www.gestiopolis.com/canales?7/ger/el-proceso-administrativo.htm

(27/02/2015)

2.2.4 Areas funcionales de la empresa

Dependiendo del giro de la empresa, y del tamafio de la misma dependen las &reas
funcionales que cada una necesita, sin embargo se considera a cuatro pilares

fundamentales que toda empresa debe tener presente las cuales citamos a

continuacion:
2.2.4.1 Marketing y Ventas.

Es el departamento el cual se encarga de posicionar los bienes y servicios en el

mercado, de su nivel de ventas dependera los ingresos de recursos economicos para

la empresa, entre sus principales funciones estan:

e Investigacion de mercados

e Planeacion y desarrollo del producto.
e Precio

e Distribucion y logistica.

e \entas

e Comunicacion.

2.2.4.2 Operativa o de Produccion.

Es el departamento que tiene la responsabilidad de ofrecer productos (sea bienes o

servicios) de calidad, de ello dependera la imagen corporativa de la empresa, asi
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mismo facilitara para que el departamento de marketing y vendas capte clientes y por

ende las ventas incrementen. Entre sus principales funciones estan:

¢ Ingenieria del producto.

e Disefio del producto.

e Asistencia de mercadotecnia

e Planeacion y control de produccion

e Control de calidad
2.2.4.3 Financiero.

Es el departamento que debe optimizar los recursos que cuenta la empresa, debe
registrar y controlar las operaciones de la empresa en términos monetarios para asi
poder tomar decisiones; asi mismo es el encargado de adquirir todos los recursos
necesarios y adecuados para que los deméas departamentos realicen su actividad.

Entre sus principales funciones estan:

e Buscar financiamiento
e Cumplir con las leyes y reglamentos.
e Gestionar los créditos y cobranzas.

e Cubrir los impuestos.
2.2.4.4 Recursos Humanos.

Es el area encargada de seleccionar, capacitar, controlar y proveer de personal
adecuado para la empresa, se puede considerar a este recurso como el mas
importante de la empresa ya que de ellos dependera la dptima utilizacion de los

demas recursos disponibles, las funciones principales de este departamento son:

e Contratacion y empleo.

e Capacitacion y desarrollo.
e Sueldos y Salarios.

e Relaciones laborales.

e Higiene y seguridad.

e Comunicacion en todos los niveles y departamentos.
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Todas las areas funcionales en la empresa estan intimamente ligadas entre si, ya que
de la eficiencia de la una depende la otra. Para que el area de Marketing y ventas
pueda captar mercado y posesionarse en el mercado necesita que el &rea de
Produccidn entregue sus productos (sean bienes o servicios) de calidad, para que ello
suceda, el departamento Financiero debe llevar un adecuado registro monetario de
las actividades desarrolladas y proveer a los demas departamentos de recursos
necesarios para que realicen su trabajo, y para que todo ello suceda el departamento
de Recursos Humanos debe ser muy meticuloso a la hora de seleccionar personal

para que labore en la empresa, asi como también cuidar y controlar al mismo.

Una vez conocido de manera general los departamentos indispensables en una
empresa y las actividades principales que deben efectuar cada una de ellas, nos
enfocaremos directamente en el departamento de Marketing y ventas ya que es ahi
donde desarrollaremos el plan comercial que es el objeto de nuestro estudio por
tratarse de una empresa categorizada como un almacén de electrodomésticos.
(Recopilado  http://admonyeconomia.blogspot.com/2012/05/area-funcionales-de-la-
empresa.html y de (http://negocios.uncomo.com/articulo/cuales-son-las-areas-
funcionales-de-una-empresa-26437.html, 2014) 30/03/2014)

2.2.5 Ventas a Multinivel

Segun (Vigaray, 2005) A través de este método de venta, un individuo asume la
funcion de distribucion de productos que adquiere directamente al fabricante y vende
directamente a los consumidores. Este distribuidor independientemente formara a
otros, creando bajo si un nivel de distribucion inferior. Cada uno de ellos reclutara a

otros vendedores, de forma que el proceso puede seguir repitiéndose. (Pag. 126)
2.2.6 Definicién de almacén

Segun (Vigaray, 2005) Los grandes almacenes son superficies organizadas por
secciones y departamentos, que ofrecen una amplia variedad de productos pero con
menor profundidad que las superficies especializadas. Trabajan con precios altos
porque ofrecen una gran variedad de servicios complementarios, como financiacién,
asistencia técnica, pedidos a domicilio. Es habitual que operen en cadena con

sucursales en distintas ciudades. (Pag. 120)
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Los almacenes populares al igual que los grandes almacenes, estan organizados por
departamentos, pero con menor tamafio. Ofrecen menor nimero de servicios, un
nivel de precios medio bajo y una amplia gama de articulos de bienes de consumo,
pero poca cantidad y en algunos productos incluso de menor calidad.

2.2.6.1 Mercadeo

Segun (Martinez, 2011) Sostiene que el mercadeo “Son todas y cada una de las
actividades que se llevan a cabo dentro del punto de venta y junto al punto de compra
para ayudar al consumidor a tomar su decision de compra y para motivarlo a adquirir

mayores cantidades de producto y con mas frecuencia”. (Pag. 157)
2.2.6.2 Canales de Distribucion.

Segun (Paz, 2008) Define que: Un canal de distribucion para un producto o servicio,
como el conjunto de todas las funciones necesarias que individuos u organizaciones
Ilevan a cabo para que éste llegue desde el productor al consumidor final. En otras
palabras, los canales de distribucion proveen los medios por los que las mercaderias
y servicios son trasladados desde su punto de concepcion, extraccion o produccién al
punto de compra o uso del consumidor, con el objetivo de facilitar la operacién de

compra o transferencia de la propiedad al consumidor final.
Ventajas por la participacion de intermediarios en el canal:

e La especializacion y division del trabajo.

e Cercania al mercado meta.

e Reduccidn de discrepancias de cantidad y surtido de mercaderia.
e Facilitan el proceso de compra.

¢ Reducen contactos en el sistema.

e Colaboran en la generacidn del valor agregado de tiempo lugar y forma.
Desventajas:

e Riesgos de la pérdida del control de las variables del mix de marketing en los
puntos de venta.

e Pérdida de informacion.

13



e Pérdida de fuerza de ventas. (Pag. 63)

2.2.6.3 Niveles de canales de distribucion.

e Canal de nivel Cero.- (también llamado canal de marketing directo) Esta
formado por un fabricante que vende directamente al cliente final.

e Un canal de un nivel.- Incluye un incremento, como por ejemplo un
minorista. Este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios, los
detallistas 0 minoristas (tiendas especializadas, almacenes, supermercados,
hipermercados boutiques, entre otros)...

e Un canal de dos niveles.- Incluye dos intermediarios. En mercados de
consumo, éstos suelen ser un mayorista y un minorista.

e Un canal de tres niveles.- Incluye tres intermediarios. Por ejemplo, en la
industria del empacado de carne, los mayoristas venden a los mayoristas
intermediarios, quienes por su parte, venden a los minoristas, y los minoristas

al consumidor final.

Indistintamente del canal al que correspondan las empresas, estas siempre tendran
necesariamente que aplicar un marketing apropiado, es decir tendran que utilizar los
distintos medios de comunicacion para dar a conocer sus productos. (Caballero,
Maestre, Palacio, & Ureche, 2015) En su obra sobre “Niveles y Estructuras de los

Canales de Distribucién”)
2.2.7 Importancia del Marketing.

Segun (Sellers & Casado, 2007) Sostiene que: EI marketing es importante en todas
las empresas u organizaciones, ya que constituye una herramienta esencial para la
toma de decisiones, asi también permite formular estrategias para el cumplimiento de
los objetivos organizacionales, tomando en cuenta que mediante el marketing la

empresa puede vincularse directamente con el consumidor. (Pag. 156).

Una empresa u organizacion que no utilice marketing esta destinada al fracaso, ya
que del marketing depende que la ciudadania conozca de la existencia y los bienes o
servicios que ofrece, en pleno siglo XXI se ha desarrollado un sinnimero de
estrategias y tipos de marketing que una empresa puede utilizar dependiendo de su

tipo y necesidad para sobresalir en el mercado; sin embargo el marketing que toda
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empresa utiliza inherentemente y de cierto modo considerado como el mas eficiente
es la publicidad que hace un cliente satisfecho, por ello no es suficiente el solo
ofertar productos de calidad, difundir la existencia de la organizacion sino también
brindar un servicio al cliente de calidad.

2.2.8 Marketing y Cybermarketing

Segun (Kenneth & Carol, 2009) En cuanto al marketing y cybermarketing sostiene
que: El marketing esta disefiado para evitar la competencia sélo en el precio y crear
mercados en los que los rendimientos sobre la inversion estén por encima del
promedio, la competencia sea limitada y los consumidores estén dispuestos a pagar
precios especiales por productos que no tienen sustitutos, ya que se perciben como
unicos. ElI marketing anima a los clientes a comprar en base a cualidades de un

producto que no estan relacionadas con el mercado (es decir, el precio).

El marketing en internet tiene muchas similitudes y diferencias con el marketing
comun. EL objetivo del marketing en internet (como todo marketing) es crear
relaciones con los clientes para que la empresa pueda obtener rendimientos mayores
al promedio (ya sea al ofrecer productos o servicios superiores, 0 al comunicar el
conjunto de caracteristicas al consumidor). Pero el marketing en internet es también
muy distinto del marketing comun, ya que la naturaleza del medio y sus capacidades

son muy distintas de cualquier cosa que haya habido antes. (Pag. 364)

2.2.9 Neuromarketing

Segun (Esperanza & Juan, 2013) Al referirse al neuromarketing manifiesta que:
Debe pasar a trabajar con las emociones y los instintos. Se busca posicionar la
ventaja competitiva del producto en el cerebro del cliente. Pasamos de las decisiones
controladas por la razén a las controladas por las emociones. Entra en juego el

cerebro primitivo y el area del inconsciente del cliente.

El marketing va a necesitar entender la l6gica que subyace al proceso de compra del
cliente basada en los impulsos construidos en el inconsciente. Definir acciones de
marketing requieren entender el funcionamiento en la toma de decisiones del cerebro

primitivo: reptil (primario) + mamifero (limbico). (Pag. 151)
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2.2.10 Marketing Mix.

Segun (Kotler & Armstrong, 2003) Definen que: La mezcla del marketing es el
conjunto de herramientas tacticas de marketing controlable que la empresa combina
para producir la respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla del marketing
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su
producto. Aunque hay muchas posibilidades, estas pueden reunirse en cuatro grupos
de variables que se conocen como cuatro P: producto, precio, plaza y promocion”.
(Pag. 53).

Para que un marketing sea eficiente, debe tener inmerso la combinacion de todos los
puntos de vista posibles para desarrollar estrategias que le lleven a captar la mejor
cantidad posible de clientes de calidad y asi poder cumplir con sus objetivos

planteados.

Por mucho tiempo se ha venido estudiando al marketing mix en cuatro pilares

fundamentales:

Producto.- Es la variable que representa al marketing mix, sean estos productos
bienes o servicios que se comercializa; debe enfocarse directamente a satisfacer las
necesidades que demanden los consumidores, la determinacion de la cantidad en la
cartera de productos que se oferte, dependera directamente del ciclo de vida de los

mismos. Se considera en esta variable también la etiqueta, la marca, el empaque.

BENEFICIO
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lustracion 3. Ciclo de vida del producto.
FUENTE: http://diario-ailyn.weebly.com/ (15/01/2015)

16


http://diario-ailyn.weebly.com/

Precio.- Representa la cantidad monetaria por el intercambio asociado a la
transaccion, se analiza la forma de pago, modalidad de pago, descuentos o recargos;
normalmente se plantea en base de una investigacion de mercados previa y esta
intimamente ligada a la calidad del producto. El precio es la Unica variable que

genera ingresos del marketing mix.

Plaza.- Representa el medio por el cual la empresa introduce su producto para que
Ileguen hasta el consumidor final, a estas vias se las conoce también como canales
de distribucion que anteriormente solo dependia de los fabricantes, pero en la
actualidad depende de cada nivel en los canales; pues su eficiencia esta en que los
productos lleguen al consumidor en el momento y lugar adecuado, asi como también

en las condiciones adecuadas.

MODELOS DE DISTRIBUCION

® < P

FABRICANTE | MAYORISTA | JORISTA | CONSUMIDOR
oirecta @ : , . = B
inoirecta @ —P @
INDIRECTA .——> .—-—> @

llustracién 4. Canales de distribucion.
Fuente:http://peru21.pe/emprendedores/como-vendo-mi-producto-2127036

(27/02/2015).

Promocién.- Es la mezcla netamente de las actividades de apoyo que utiliza la
empresa para publicitar su existencia, busca incentivar, estimular y persuadir a los
consumidores que adquieran los productos demandantes y que oferta la empresa
dandoles a conocer por medio de la publicidad y una adecuada comunicacion.

En la actualidad, la mezcla de estas cuatro variables ya no es suficiente debido al
desarrollo empresarial y al cambio tecnoldgico en el que vivimos, es por ello que se
debe afadir las tres variables siguientes para tener un marketing mix mas eficiente:

Presencia Fisica.- Se refiere al entorno donde esta ubicada la empresa, se forma una
impresion en el cliente a través de evidencias fisicas tales como, edificios,
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accesorios, disposicion, colores, olores. EI ambiente que el cliente percibe en el
medio donde adquiere su producto forma percepciones que tenga acerca del bien o

servicio.

Procesos.- La logistica que la empresa utiliza para crear un producto sea bien o
servicio y entregar al cliente, los procedimientos aplicados para llegar hacia el cliente

es un aspecto clave en la mejora de la calidad del servicio.

Personas.- Es quien resalta en las empresas, aun mas cuando se trata de servicios, el
cliente se forma una imagen de la empresa y por ende del producto, basado en el

comportamiento, actitudes y presentacién de su personal.

2.2.11 Marketing Social

Al hablar de marketing social, este término puede tomar dos directrices, la una
orientada a la necesidad de una poblacion objetivo y sin fines de lucro que pretenda
una publicidad que motive el cambio de comportamientos éticos a la ciudadania para
lograr un mejor bienestar social, y la otra orientada hacia la realizacion de obras
sociales por parte de la organizacion, con el prop6sito de posicionar su marca y por
medio de ella mejorar su imagen corporativa. (Recopilado  de
(http://es.slideshare.net/mapper/marketing-social, 2014) 25/06/2014)

2.2.12 Calidad en el servicio

Segun (Cristobal, 2008)En cuanto a la calidad del servicio sostiene que: Segun su
criterio dice que es satisfacer los requerimientos de cada cliente, las distintas
necesidades que tienen. La calidad se logra a través de todo el proceso de compra,
operacion y evaluacion de los servicios que entregamos, el grado de satisfaccion que
experimenta el cliente por todas las acciones en las que consiste el mantenimiento en

sus diferentes niveles y alcances. (Pag. 345)
2.2.13 Plan comercial.

Un plan comercial se refiere a la planificacion por escrito de las tareas de gestion o
administracion comercial, es decir que es documento que sirve como herramienta de
comercializacion donde se debe desarrollar y establecer estrategias adecuadas y
seleccionar los canales de difusién mas oportunos para el mercadeo; que en este caso

por tratarse de un almacén de electrodomesticos (empresa comercial), las estrategias
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y los canales de distribucion y difusion a desarrollar, se estudiaran desde el
intermediario hasta el consumidor final, dejando a un lado los mecanismos que
utilizan el productor y distribuidor ya que dichos entes manejan sus propias
estrategias y canales sin tener nosotros la potestad de interferir en sus decisiones.

Para que un plan comercial este bien desarrollado, es necesario conocer y utilizar los
mecanismos existentes mas adecuados para el marketing y su comercializacién, sean

estos mecanismos clasicos o contemporaneos, y que se ajusten a nuestra necesidad.
2.2.14 Estructura de un Plan Comercial
2.2.14.1 Reconocimiento de la empresa.

Con la finalidad de direccionar de manera correcta el trabajo, es de vital importancia
conocer a cerca de la empresa para la cual se va a elaborar el plan comercial, asi se
podré tomar en cuenta cuales son las variables tanto internas como externas que

influyen en el comportamiento y desarrollo de la actividad a la que esté dedicada.
2.2.14.2 Recoleccion y analisis de datos.

Una vez conocida la empresa, el siguiente paso sera recopilar toda la informacién
necesaria aplicando métodos adecuados para cada uno de ellos, a la vez se podra ir
profundizando cada segmento de informacién segin como se creyera conveniente;
posteriormente se procesara la informacion recopilada con la finalidad de tener un

punto de vista profesional.

Para ello hay que tomar en cuenta dos puntos de vista, tanto las variables del Micro-

entorno y las variables del Macro-entorno.

2.2.14.2.1 Analisis del Macro-entorno. (Variables Externas)

Son aquellas variables que suceden fuera de la empresa y estan sujetas a cambios
continuos, por eso no se pueden controlar ya que esta fuera de nuestro alcance, estas
variables podrian generar oportunidades o amenazas para la empresa. Los factores

que inciden directamente con este entorno son:
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Factor Demografico.

Se refiere directamente a la identificacion de la poblacion donde funciona la
empresa, al crecimiento y distribucion de acuerdo a caracteristicas tales como:
ubicacién geografica, edad, sexo, grupos de ocupacion, entre otros datos estadisticos,

analiza a personas categorizadas como posibles clientes.
Factor Politico — Legal.

Este factor analiza los procesos politicos y legales que controlan las actividades de la
sociedad dentro de un pais, es de vital importancia tomar en cuenta el tipo gobierno
que se encuentra en el mandato, las leyes y politicas que dictamina para llevar a cabo

su plan de gobierno.
Factor tecnoldgico

Se encuentra dirigido al estudio de los avances tecnoldgicos por el cual, en el siglo
XXI en el que vivimos son a corto tiempo, se debe hacer énfasis en el tipo de
tecnologia con el que se cuenta en la empresa, asi como también a grado de

tecnologia que se ofrece a los cliente.
Factor Econdmico.

Influye directamente con el poder adquisitivo de los posibles clientes, por lo que la
demanda de bienes y servicios dependera de los ingresos de cada persona, del costo

del dinero en el pais.
Factor Ambiental.

En la actualidad en tema ambiental en las empresas se maneja a modo de
Responsabilidad Social, cuanto afecta o beneficia al ambiente las actividades que

debe realizar la empresa para cumplir con su trabajo.
Factor Competencia.

Analiza a las empresas existentes en el mercado donde se encuentra situada la

empresa y que ofertan bienes y servicios de caracteristicas similares, pretende
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indagar cual es el comportamiento de la competencia para en lo posible poder

contrarrestar a sus estrategias.

2.2.14.2.2 Analisis del Micro-Ambiente (Variables Internas)

Son aquellas fuerzas que se generan dentro de la empresa, por lo que en cierto modo
se las puede controlar y manipular, estas variables se comportan como fortalezas o

debilidades para el desarrollo de la institucidn. Sus principales factores son:
Clientes Internos.

Son todos aquellos que trabajan dentro de la empresa, es decir su recurso humano,
siendo esté categorizado como el méas importante dentro de una institucién ya que de
su eficiencia y calidad dependera la buena utilizacion de los demaés recursos con los

que cuenta la empresa.
Clientes Externos.

Se refiere a la poblacion que habita en la zona de ubicacion de la empresa estén en
calidad de ser o no posibles demandantes de los productos que oferta la empresa, esta

intimamente ligado a la cultura de cada uno de ellos.
Proveedores.

Son personas u organizaciones que brindan a la empresa los recursos necesarios para
que pueda realizar sus actividades y permita ofertar un bien o servicio a los clientes

externos en las mejores condiciones posibles.
Situacion Financiera

El estudio de la situacion financiera por la que cursa la empresa dard a conocer
también datos sumamente importantes y relevantes para el disefio de estrategias de
comercializacion. En este caso no se pretende analizar ni comparar estados
financieros de varios afios, sino m&s bien se recomienda analizar los niveles de
ventas dentro de un afio fiscal para detectar cuales son los mejores y peores meses de

comercializacion para el tipo de empresa.
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2.2.14.3 Diagnostico empresarial.

Es donde se debe establecer profesional y detalladamente la situacion por la que esté
cursando la empresa, se busca principalmente identificar los problemas y sus
consecuencias, establecer prioridades para asi poder proponer medidas de sanacion
que encaminen a la institucion al cumplimiento de su mision y logre alcanzar su

vision.

Basados en los variables detectadas en la recopilacion y analisis de datos se
procesard a desarrollar un analisis FODA, que por sus iniciales significa calificar las
Fortalezas y Debilidades (variables internas) asi como también sus Oportunidades y
Amenazas (variables externas) para determinar las variables mas relevantes de cada
grupo, utilizando los métodos cientificos desarrollados para este tipo de analisis.
(Andrade, 2012) (Pag. 17)

2.2.14.4 Accion de intervencién.

Segun (Chiabenato, 1994) En cuanto a la accion de intervencion para solucionar
problemas detectados sefiala que: Es la parte de implementacion del proceso de
desarrollo organizacional. LA accién de intervencion es la fase de accion planteada
en el proceso de desarrollo presupuestario, que sigue a la fase de diagnostico. En esta
fase de accion se selecciona la intervencién mas apropiada para solucionar un
problema en particular. La accion puede efectuarse mediante diversas técnicas. (pag.
454).

En esta fase de procedera a desarrollar las estrategias que se aplicaran segun su
prioridad para cada problema detectado, dependiendo del problema y su magnitud se

elijara que tipo de estrategia se aplicara.
2.2.14.5 Tipos de estrategias.

Existen diversos tipos de estrategias dependiendo de su magnitud y alcance
(generales y especificas) del nivel al que le corresponden ejecutarse (directivo,

operativo), a quien va dirigida (usuarios internos y externos).
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Estrategias de Integracion.- Las estrategia para la integracion vertical permiten que
la empresa controle a los distribuidores, a los proveedores y a la competencia. Entre

estas tenemos:

e Integracion hacia delante.- La integracion hacia delante implica aumentar el
control sobre los distribuidores o detallistas.

e Integracion hacia atras.- Trata de adquirir el dominio o un mayor control de
los proveedores de la empresa.

e Integracion horizontal.- Trata de adquirir el dominio o un mayor control de

los competidores.

Estrategias Intensivas.- Se les conoce asi porque requieren un esfuerzo intenso para
mejorar la posicién competitiva de la empresa con los productos existentes, entre esta

tenemos:

e Penetracion en el mercado.- Trata de conseguir una mayor participacion en
el mercado para los productos o servicios presentes, en los mercados
presentes, por medio de un mayor esfuerzo en la comercializacion.

e Desarrollo del mercado.- Introducir productos o servicios presentes en zonas
geograficas nuevas.

e Desarrollo del producto.- Trata de aumentar las ventas mejorando los

productos o servicios presentes o desarrollando otros nuevos.

Estrategias de Diversificacion.- En términos generales, las estrategias de
diversificacion estan perdiendo su popularidad porque las organizaciones tienen cada
vez mas problemas para administrar las actividades de negocios diversos. Entre estas

tenemos:

e Diversificacion concéntrica.- Agregar productos 0 servicios nuevos, pero
relacionados.

e Diversificacion horizontal.- Agregar productos o servicios nuevos, pero no
relacionados, para los clientes presentes.

e Diversificacion conglomerada." Agregar productos 0 servicios nuevos, pero

no relacionados.
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Estrategias Defensivas.- Ademas de las estrategias integradoras, intensivas y

diversificadas, las organizaciones pueden recurrir a la empresa de riesgo compartido,

el encogimiento, la desinversion o la liquidacion.

Empresas en participacion.- Dos o0 mas empresas patrocinadoras
constituyen una organizacién separada con el objetivo de cooperar.
Encogimiento.- Reagruparse por medio de la reduccion de costos y activos
para revertir la disminucién de ventas y utilidades.

Desinversion.- Vender una division o parte de una organizacion.
Liquidacion.- Vender los activos de una compafiia, en partes, a su valor

tangible.

Estrategias Segun el Ciclo de Vida de la Empresa.- De acuerdo con el concepto de

ciclo de vida de la empresa esta se puede ver abocada a seguir a lo largo de su vida

una evolucion semejante a la del ciclo de vida del producto, se considera tres fases

crecimiento-inestabilidad- crisis.

Estrategia de crecimiento estable.- Parte del supuesto en la cual la empresa
desea seguir con los actuales objetivos, continuara con los mismos productos
0 servicios en los mismos mercados, entrafia poco riesgo, es de caracter
defensivo y conservador, no se desea cambiar nada, continua con una cuota
de mercado estable.

Estrategia de crecimiento real.- Se persigue un crecimiento cuya tasa es
superior a la de los mercados correspondientes a la actividad de la empresa,
se apoya en una de las siguientes opciones:

Especializacion (penetracion, e incremento de la cuota de mercado, expansion
de mercados, productos complementarios)

Diversificacion horizontal o vertical

Supone:

U cambio en los objetivos, o al menos en, en el nivel de estos.
Una tasa de crecimiento diferente a la del pasado es un tipo de

estrategia ofensiva.
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Se puede justificar por las siguientes razones:

e Motivaciones de los directivos, buscan mayor prestigio y retribucion al
incremento de las ventas y beneficios.
e En sectores inestables el crecimiento puede convertirse en una necesidad de

supervivencia.

Estrategias de estabilidad y supervivencia.- Son de naturaleza defensiva, las

empresas las aplican cuando:

e Ven reducir sus venta

e Ven desaparecer sus beneficios

Se busca.- Reconducir la actividad de la empresa hacia el inicio de una nueva etapa
de crecimiento, es propia de la etapa de inestabilidad durante el ciclo de vida de la

empresa
Las causas posibles de la inestabilidad en las ventas y beneficios son:
Factores externos.

e Endurecimiento de la competencia
e Envejecimiento de las actividades

e Cambio de situacién econdmica gque provoca una contraccion de la demanda
Factores internos.

e Falta de renovacion d de la cartera de actividades
e |ncremento de los cotos

e Mala gestion del equipo directivo

Ante tal situacién la empresa ha de tratar de eliminar o contrarrestar los efectos
negativos, si por el contrario la disminucién de ventas y beneficios persiste, la

empresa puede llegar a una situacion de insolvencia:

e Suspension de pagos

e Quiebra
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En esta situacion se dice que la empresa ha entrado en la fase de crisis.

Estrategias de Supervivencia o de saneamiento.- persigue frenar el declive

de las ventas y beneficios de la empresa.

Es valida cuando la empresa se encuentra en la fase de inestabilidad, mediante ella se
pretende estimular irla empresa para que se sitle en condiciones de reanudar su

crecimiento.
Los puntos principales de actuacion en esta estrategia son:

e Reestructuracion del liderazgo en la organizacion

e Sustitucion de la alta direccion

e Eleccion de un estilo de liderazgo fuerte y centralizado

e Cambios temporales o permanentes en la organizacion

e Reduccion de personal

e Suspension o modificacion de unidades organizativas

e Creacion de nuevos sistemas de comunicacion

e Reduccidn y/o resignacién de activos, la eliminacion de activos puede ser por
venta propiciando mayor liquidez y reduccion de costos asociados a ellos.

e Reposicionamiento de la empresa, en mercados nuevos o tradicionales

e Reduccidn de costos, se busca mejorar el estado de pérdidas y ganancias

Estrategia de Cosecha.- Tiene por objeto reducir las inversiones en una parte de la

empresa, con el fin de reducir los costos y de generar cash-flow

Se reduce los gastos y las inversiones para el desarrollo y mantenimiento de ciertas

actividades, se pretende durante determinado tiempo incrementar margenes.

Los recursos generados se emplearan para propiciar el crecimiento de otras

actividades de la empresa.
Para la aplicacion de esta estrategia se requiere ciertas condiciones:

e Laactividad este situada en un mercado estable o en declive.
e Laactividad no contribuye a proporcionar estabilidad de las ventas o prestigio.

e La cuota de mercado de esta actividad es muy pequefia y seria muy costoso
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tratar de incrementarla

e La cuota de mercado es elevada pero su sostenimiento es cada vez mas dificil
Yy COSt0so

e Laempresa podra emplear mejor los recursos que libere

e Las ventas no se reduciran rapidamente como resultado de la reduccion de las
inversiones, dado que los efectos negativos de tal estrategia se hacen notar
solo a medio plazo.

e La estrategia de cosecha se aplica cuando la empresa esta en una situacion
relativamente buena (declive de ventas pero sin llegar a resultados negativos
y a una situacion de insolvencia) la tendencia es a ir mas o menos
aceleradamente, disminuyendo su volumen de negocios, lo que debe ser
corregido lo mas rapidamente posible a fin de iniciar luego una estrategia de
crecimiento.

e Laempresa reduce su participacion en las actividades no rentables, generando
recursos financieros mediante los cuales se podria llevar a cabo un

saneamiento para luego reemprender un crecimiento.

Estrategias de Desinversion.- Cuando las estrategias de cosecha, saneamiento, no
han tenido éxito y la empresa sigue deteriorandose, aparece la insolvencia y la
empresa entra en la fase de crisis, se pone en marcha la estrategia de desinversion,
que consiste en la venta o liquidacién de ciertas actividades o partes de la empresa
con lo que se disminuyen los costos, se corrigen los resultados, se obtienen recursos
financieros con los que se hace frente a las deudas, si es posible se realizan nuevas

inversiones mediante las cuales se logre un aumento de la eficiencia.

Estrategia de Liquidacion.- El objetivo es el no continuar con la empresa, proceder

a la venta de la misma, o a su total liquidacion o cierre.

Esta estrategia se adopta cuando se considera que ya no es posible continuar con la
empresa y caso de hacerlo la perdida experimentada sera mayor dada la situacién d
de la empresa, su valor ira decreciendo rapidamente por lo que su venta se debera
realizar cuando todavia sea factible obtener un precio ventajoso de toda la empresa
(caso de venta) o por cada uno de sus activos (caso de cierre). (Andrade, 2012)
“Planificacion del Desarrollo Estratégico” P&gs. 36-42)
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2.3 MARCO CONCEPTUAL

Agente Comercial.- Persona que se encarga de de promover, negociar 0 concretar

operaciones mercantiles en nombre de otra persona, mediante retribucion.

Benchmarking.-Practica consistente en "espiar" a las empresas de la competencia
con el fin de adoptar a la propia empresa los recursos y capacidades que hacen que

aquellas destaquen en ese campo de entre el resto de las empresas.

Bienes.- Los bienes, en términos generales, son objetos Utiles, provechosos o
agradables que proporcionan a quienes los consumen un cierto valor de uso o
utilidad. Los bienes econdmicos, mas especificamente, son objetos que se producen

para su intercambio en el mercado, es decir, son mercancias.

Cantidad de Demanda.- Se refiere al nimero de unidades de un cierto bien o
servicio que los consumidores efectivamente demandan a un precio dado por unidad

de tiempo.

Cantidad Ofrecida.-Numero de unidades de un cierto bien o servicio que los

oferentes efectivamente ofrecen a un precio dado por unidad de tiempo.

Comercio.- El intercambio de bienes y servicios ya sea realizado directamente, bajo
la forma de trueque, o indirectamente, por medio del dinero. La tendencia a cambiar
bienes diferentes responde a un criterio de maximizacion de utilidad que se
desarrolla en los seres humanos desde sus mas tempranos origenes. EI comercio,
puede decirse, es la expresion mas o menos consolidada y estable de esta tendencia

natural al intercambio.

Consumidor.- Cualquier agente econémico en tanto consume bienes y servicios.
Todas las personas, sin excepcion, son consumidores, pues es inevitable que utilicen
bienes y servicios para satisfacer las necesidades que se presentan a lo largo de su
vida. El consumidor es el demandante de los bienes finales que se ofrecen en el

mercado Y, por lo tanto, quien selecciona entre los mismos cuales habra de comprar.

Escenario.- Conjunto de situaciones pronosticadas que generan un resultado
determinado. Técnica utilizada para el analisis de los resultados futuros de empresas,

de la economia o de una variable en especial.
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Estructura.-Es el conjunto de elementos indispensables en un ser, que guardan un

orden necesario, para que ese ser logre su objetivo o propdsito.

Gestion.-Es aquel proceso que logra que las actividades sean realizadas con
eficiencia y eficacia a través de otras personas, de ahi su sinonimia con direccion que

se refiere a guiar, encaminar hacia determinado lugar.

Mercado.- Grupo de compradores y vendedores de un determinado bien o servicio.
Cualquier mecanismo o sistema que permita poner en contacto a compradores y
vendedores de un mismo bien o servicio para la realizacién de intercambios

voluntarios.

Producto.-Es un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un

determinado bien para satisfacer sus necesidades o0 deseos.

Publicidad.-Es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador

claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos.

Rentabilidad.- Es una relacion conceptual que nos indica cuanto se obtiene a traves

del tiempo por cada unidad de recurso invertido.

Riesgo.- Probabilidad de una pérdida financiera que el inversor debe evaluar al

colocar los fondos.

Solvencia.- Capacidad econémica cara hacer frente a las deudas. Capacidad de pago.
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2.4 HIPOTESIS

Positiva.- La elaboracion de un plan comercial del almacén de electrodomesticos
“Mega ofertas” permitird incrementar el nivel de ventas durante el periodo Enero —
Diciembre de 2014.

2.5 VARIABLES

2.5.1 Variable Dependiente

Incremento del nivel de ventas durante el periodo Enero — Diciembre de
2014.

2.5.2 Variable Independiente

La elaboracion de un plan comercial del almacén de electrodomésticos “Mega

ofertas”.
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2.6 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES.

VARIABLE CONCEPTO DIMENSIONES

INDICADORES

DEPENDIENTE: e Plaza
Proceso sistematico-creciente que

Incremento  del  nivel - de | oo }10\3 5 cabo en un espacio fisico | ® Producto
ventas. donde se intercambia un bien o _
servicio  por una  cantidad | ® Precio
monetaria. _
e Promocion

El nivel de intercambios
efectuados, obedece al manejo de | ® Procesos
los factores y  dimensiones

Nivel de competidores.

Calidad, Variedad.

Elevados, Accesibles, Econdmicos.
Propaganda, Publicidad.
Eficientes, Eficaces, Adecuados.

Infraestructura, Ubicacion,

influyen n el mer ) e Presencia Fisica -
uyentes en el mercado Ambiente del local.

e Personas Poblacion,
INDEPENDIENTE: Documento cientifico estructurado e Clientes Internos. Accionistas, Colaboradores.

por lineamientos y estrategias que
Plan comercial del almacén | sirve como herramienta para| e Clientes Externos.
desarrollar un 6ptimo proceso de
comercializacion donde intervienen | o Proveedores.
“Mega ofertas”. ofertantes y demandantes.

de electrodomésticos

Consumidores, Demandantes.

Calidad, Variedad, Puntualidad.

lustracion 5 Operacionalizacién de las Variables.
Fuente y Elaboracion: El autor.
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CAPITULO Il MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD

Para trabajar la informacidn recopilada durante el desarrollo de la investigacion se
utilizara dos enfoques; cualitativo y cuantitativo (enfoque mixto), pues para el
planteamiento del problema, la forma y técnicas para recopilar datos, el analisis e
interpretacion de resultados, se utilizar indistintamente ambos enfoques. De esta

manera se logrard una perspectiva mas precisa sobre el contenido.

Enfoque Cuantitativo.- La informacion que se requiere para el estudio estd
intimamente ligada con datos numéricos, como son los estados financieros en los

cuales se cuantifica la situacion econdmica de la empresa.

Enfoque Cualitativo.- Para el analisis de la informacion, y la interpretacion de

resultados habra que describir el comportamiento de la realidad de estudio.

3.2 TIPO

El trabajo serd una investigacién de campo como también documental, se pretende
consolidar los datos y los resultados obtenidos, Asi en este caso partiremos de la
recopilacién de informacion documental para fundamentar los antecedentes del tema
en estudio, y con base en ellos, se disefiardn los métodos de investigacion e
instrumentos de recopilacion que se aplicaran directamente en el campo donde se
presta el hecho a investigar, para luego en el analisis de la informacion obtenida
utilizaremos métodos y técnicas comerciales que nos permitan concentrar, interpretar
y obtener conclusiones y resultados formales para de esta manera plantear estrategias

de mejoramiento.

Se trata también de una indagacion de caracter aplicada, ya que se empleara los
conocimientos que surgen de la investigacion para resolver problemas de caracter
practicos; y descriptiva porque este tipo de investigacion acude a técnicas
explicativas para la recoleccién de informacion como son: la observacion,
entrevistas y encuestas que permiten tener referencias del tema investigativo dentro

de un marco de tiempo y espacio especifico.
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3.3 METODOS

Deductivo.- Aplicaremos este método para la elaboracion del marco tedrico de la
tesis, también para el planteamiento de estrategias o0 propuestas segun modelos ya
establecidos y que se acoplen a la realidad de la empresa.

Analitico.- Al procesar la informacion, se requiere aplicar encuestas las mismas que
se deberan tabular para asi poder interpretar y de esa manera nos permita tener una

posicion clara con respecto a la situacion en la que se encuentra la empresa.
3.4 TECNICAS

Encuesta.- Se aplicara un cuestionario a los clientes internos y externos del almacén
elaborado con preguntas cerradas o abiertas con el fin de obtener la determinada

informacion necesaria para una investigacion.

Entrevista.- Se procedera a entrevistar directamente al personal que labora en la
empresa y que sea de su competencia el tema de investigacion (ventas), para de ese
modo conocer la situacién en la que se encuentra la empresa, los mecanismos y

procesos empleados para el cumplimiento de sus funciones.

Revision Documental.- Se va a proceder también a revisar documentos vinculados
al tema que nos brinden informacidn relevante para proceder al diagnéstico, también

se revisara textos para la estructura del marco teérico.

Observacion.- Se procedera a realizar observacion directa en las instalaciones del
almacén para poder interpretar de una mejor manera el estado en el que se encuentra
la empresa para que nos permita identificar acertadamente los puntos prioritarios y
asi prestar mayor atencion a la hora de plantear estrategias de comercializacion que

permitan mejorar los resultados.
3.5 INSTRUMENTOS

e Cuestionarios de entrevista.
e Encuestas.
e Checklist.

e Fichas bibliogréaficas
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3.6 POBLACION Y MUESTRA.

La investigacion se realizara en el almacén de electrodomésticos Mega Ofertas
aplicando encuestas y entrevistas a todo el personal que labora en la empresa
(clientes internos) ya que su poblacion es de siete personas por lo que no requiere
tomar una muestra; debido al tamafio de la poblacién de clientes externos
permanentes, puesto que los registros del almacén manifiestan una poblacién estable
de cien personas; es necesario calcular una muestra representativa que mediante los
resultados de ese grupo seleccionado, se pueda conocer el punto de vista de toda la
poblacién; para dicha muestra se aplicard un error admisible del 5% aplicando la

siguiente férmula:

No*Z?
n =
(N—1)e*+ o222

Donde:

n = tamafio de la muestra.

N = tamafio de la poblacion.

¢F = desviacion estandar, generalmente se utiliza el 0,5

Z = valor obtenido mediante niveles de confianza, generalmente es el 1,96

e = limite aceptable del error muestral, generalmente es el 0,05

Entonces:

B 100 * (0,5)2 * (1,96)2
~ (100 — 1)0,052 + (0,5)2 * (1,96)2

n

100+ 0,25 3,8416
"= 199)0,0025 + 0,9604

96,04
" =12007 ~

La muestra a considerar para la aplicacion de las encuestas es de 80 personas de una
poblacién total de 100 clientes externos, mas las 7 personas que son parte de los

clientes internos, dando un total de 87 personas.
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CAPITULO IV. PROPUESTA

PLAN COMERCIAL PARA EL ALMACEN DE ELECTRODOMESTICOS
MEGA OFERTAS

41 PRIMERA PARTE DEL PLAN COMERCIAL: RECONOCIMIENTO
DE LA EMPRESA

4.1.1 Resefia Historica

Almacén de electrodomésticos “Mega Ofertas”, es una empresa privada que inicia
sus actividades en el afio 2009, con el aporte Unico del Sr. Milton Manuel Guerrero
Rodriguez, mismo que invirti6 un pequefio capital para la comercializacion de
electrodomésticos en las calles Ayacucho y Cristébal Colon en la Ciudad de
Riobamba, provincia de Chimborazo.

Posteriormente, en el afio 2011 el propietario sintio la necesidad de servir de mejor
manera las a sus clientes; teniendo ya un capital acumulado gracias a los ejercicios
fiscales de los periodos anteriores, se realiza un préstamo en el banco del Pichincha
por veintiocho mil doélares ($28.000) para incrementar el stock de mercaderia y
asignar un presupuesto para contratar personal que agilite la comercializacion, a mas
de ello se buscé una nueva ubicacién trasladando el almacén a las calles 10 de

Agosto 22-41 y Espejo, zona muy transitada por el pablico.

A partir de ese afio el almacén ha venido sirviendo a la ciudadania riobambefia desde

esa ubicacion, teniendo estabilidad econémica, buena acogida y prestigio.

La permanencia en el mercado ha sido gracias a la seguridad de la ciudadania
riobambefia quien confia y sigue apoyando la incansable labor de esta empresa,
misma que se ha dedicado a la comercializacion al por menor de gran variedad de

electrodomeésticos, linea blanca, linea café, articulos para el hogar y motocicletas.
4.1.2 Mision

Ofrecer electrodomesticos en las marcas mas reconocidas del pais y del mundo a

precios competitivos para satisfacer las necesidades de las familias de Riobamba.
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4.1.3 Vision

Mega Ofertas se constituira en la mejor opcion de compra de electrodomésticos en la
zona centro del pais, facilitando soluciones innovadoras para la familia y el hogar,

superando sus expectativas con alta calidad de servicio en cada momento.

4.1.4 Politicas

Para cumplir este objetivo se desarrolla la politica de la calidad y, en la que se

establecen principios por los que se rige nuestro servicio:

e Planificar y desarrollar servicios cumpliendo con los requisitos legales,
reglamentarios, internos, los propios de cada cliente, asi como cualquier otro

requisito que nos sea de aplicacion, en cada una de nuestras actuaciones.

e Mejorar continuamente todos los procesos, aumentando la eficacia, y

eliminando los costes innecesarios.

e Difundir esta politica al personal, asi como los objetivos y logros obtenidos,
sensibilizando y formando para que realicen sus tareas de forma responsable.

Asegurar que los principios requeridos o reclamados por nuestros clientes (y
usuarios) son tenidos en cuenta y se dispone de los canales adecuados para
conocerlos.

4.1.5 Normativa legal
Mega ofertas esta representada por una persona natural.

Como toda empresa constituida en Ecuador estd sujeta a las Leyes de nuestra

Republica entre las mas importantes:

e Constitucion de la Repablica del Ecuador.
e Ley de Régimen Tributario Interno.

e Ley de Seguridad Social.

e Cddigo de Trabajo.

e Reglamento Interno de la Empresa.
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4.1.6 Organigrama estructural

GERENCIA
|
) | . |
( ' )
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DE
FINANCIERO COMERCIALIZACION
[ |
CONTABILIDAD L CAJA L VENTAS

llustracion 6. Organigrama Estructural del almacén.
Fuente: Archivos del almacén.
Elaboracion: El autor

4.1.7 Personal que labora en la empresa

GERENCIA
GERENTE Milton Manuel Guerrero Rodriguez
DEPARTAMENTO FINANCIERO
CONTADORA Katy Adela Medina Casco
CAJERA Paola Fernanda Borja reyes
DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION
VENDEDOR 1 Fatima Francisca Rodriguez Orozco
VENDEDOR 2 Victor Hugo Lara Romero
VENDEDOR 3 Edinson Vinicio Anasicha Paredes
VENDEDOR 4 Ivan Rolando Guerrero Reina

llustracion 7. Personal que labora en la empresa.
Fuente: Archivos del almacén.
Elaboracién: El autor
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4.1.8 Proveedores

PROVEEDOR PROCEDENCIA
DISMAYOR Ciudad de Guayaquil.
GERARDO ORTIZ Ciudad de Cuenca.
MERCANDINA Ciudad de Cuenca.
MAYORGA Ciudad de Guayaquil.
TOMEBAMBA Ciudad de Quito.

llustracién 8. Proveedores.
Fuente: Archivos del almacén.
Elaboracién: El autor

42 SEGUNDA PARTE DEL PLAN COMERCIAL: DIAGNOSTICO
EMPRESARIAL

4.2.1 Andlisis del Macro Entorno

Para una mejor interpretacion, se presenta a continuacién los factores que se
relacionan entre si y sus variables agrupadas, en matrices que permitan identificar
claramente los componentes y asi poder codificar cada uno de ellos, para

posteriormente poder procesar dicha informacion.
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4.2.1.1 Dimension Politico-Legal

decision de gobierno.

reformas legales.

Cadigo Factores Tendencia Impacto enla [Explicacion del Impacto en
Empresa la Empresa
Incremento de la Permitira al almacén contar
DPL-1 | Politica Industrial produccion Alto con  productos  nacionales
nacional. para ofertar a los clientes.
Mayores sanciones 0 multas
or no cumplir
: Mayor control en P . P
Nueva normativa : accidentalmente  con lo
DPL-2 las relaciones Alto .
Laboral establecido en la Iley.
laborales. .
Mayores obligaciones con sus
trabajadores.
El almacén amparado en
- estas leyes podria competir
Posibilidad de ¥es P P
Ley de Control de con las grandes cadenas de
DPL-3 desarrollo para las Alto -
Poder del Mercado electrodomésticos que
PYMES .
intentar  abarcar todo el
mercado local y nacional.
La subida de impuestos
provoca que se realicen
. .| Aumentodela
DPL-4 | Reformas Tributarias y Alto égresos que antes no  se
presion fiscal hacian lo cual se traduce al
precio final del producto.
e Disminucion de los ofertantes
Nuevas Regulaciones Limitacion de I y demandantes debido a la
DPL-S arancelarias , cupos.de AXD subida de precios en los
importaciones artefactos.
: No se tiene un camino con
Inestabilidad de Cambios certeza sobre lo que podria
DPL-6 constantes en Alto e p

pasar a futuro.

llustracion 9 Dimension Politico-Legal.
Fuente: Ley Organica de Régimen Tributario Interno.
Elaboracion: El autor.
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4.2.1.2 Dimension Econdémica-Demografica

Coadigo

Factores

Tendencia

Impacto en la
Empresa

Explicacion del Impacto en
la Empresa

DED-1

Inflacion (2.27%)

A labaja

Medio

Debido a que se maneja una
moneda fuerte en el pais la
inflacion se mantiene baja
pero los electrodomésticos
por tratarse de tecnologia son
wulnerables.

DED-2

Desempleo
(4,89%)

A la baja

Medio

Del empleo dependen los
ingresos 'y el poder
adquisitivo de la poblacion
para que puedan adquirir los
electromésticos que
comercializa Mega Ofertas.

DED-3

Crecimiento
Poblacional
(1,95%)

A labaja

Medio

Si la poblacion reduce
significa que se podria tener|
un mejor nivel de vida al
poder adquirir los productos
necesarios para una vida
digna.

DED-4

Salario Bésico ($
318)

Al alza

Alto

Mayor gasto para cubrir las
obligaciones con los
trabajadores.

DED-5

Producto Interno
Bruto PIB (21,962
millones. 3,5%)

Alaalza

Medio

El incremento de la
produccion en el pais es
favorable para la empresa ya
que existe mayor circulacion
de dinero e incremento de
clientes.

DED-6

Crecimiento
Economico (4.5%)

A la baja

Medio

El almacén podria verse
obligado a abstenerse de
invertir hasta esperar mejores
tiempos.

DED-7

Tasa de Interés
Activa (8,17%)

A labaja

Medio

Se podria pensar en la
posibilidad de acceder a un
crédito para incrementar la|
cartera de productos.

lustracion 10 Dimension Economica-Demografica.
Fuente: Banco Central del Ecuador.
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Elaboracién: El autor.

4.2.1.3 Dimension Socio-Cultural

Cadigo Factores Tendencia Impacto enla | Explicacion del Impacto enla
Empresa Empresa
Aparicion de Elalmacén puede comercializar los
Globalizacion de la | nuevos modelos . electrodomésticos de acuerdo a
DSC-1 Medio . .
cultura culturales las tendencias mundiales.
dominantes
El almacén se tendria que adaptar
Cambio socio- ] a los cambios y comportamiento
DSC-2 cuttural en el pais Acelerado Medio de los clientes ya que se trata de
una empresa comercializadora.
El almacén sigue comercializando
_ _ _ productos nacionales y extranjeros
DSC-3 | Identidad Cuftural Alabaja Bajo fruto de la globalizacion.
llustracién 11 Dimension Socio-Cultural.
Fuente: EL autor.
Elaboracion: El autor.
4.2.1.4 Dimensién Competidores
Codigo Factores Tendencia Impacto enla |Explicacion del Impacto en
Empresa la Empresa
La competencia  podria
Numero de absorber al almacén si no se
DCO-1 . En aumento Alto : :
Competidores mantiene a la expectativa de
la misma.
Los clientes con los que
Empresas locales Cuentan  estas  empresas
DCO-2 P . Alto poder Alto demuestran fidelidad por lo
tradicionales. . .
que deberia apuntar a cubrir
nuevos consumidores.
_ Las Franquicias Y las cadenas
Presencia de :
de almacenes se asocian para
DCO-3 cadenas de Incremento Alto
| tratar de acabar con las
almacenes.
pymes.

llustracion 12 Dimension Competidores.
Fuente y Elaboracion: El autor.
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4.2.1.5 Dimension Tecnologico-Ambiental

Caodigo Factores Tendencia Impacto enla | Explicacion del Impacto en la
Empresa Empresa
El almacén debe comercializar los
DTA-1 Innova}ci.én Cambios Alto eIectrodomésticos,d.e acuerdo a
tecnologica constantes los avances tecnologicos
No se puede mantener periodos
Actualizaciones ) largos de tiempo la mercaderia en
L Cambios ) .
DTA-2 | tecnoldgicas en Alto el almacén ya que si salen al
tiempos cortos. constantes mercado nuevos productos, estos
perderian valor.
La empresa mejora el servicio V|
Software para | Actualizacion en reduce costos.
DTA-3 | controly procesos paquetes Medio
administrativos. informaticos
Por la naturaleza de la empresa
o Sanciones en no incurriia  en  fuertes
DTA-4 Nieva '99'5'“'0“ ambitos Bajo incrementos de costos para el
Ambiental ambientales cumplimiento de  tramites
ambientales.
En caso de suscitarse puede
Incertidumbre en provocar una posible pérdidal
DTA-5 |Desastres naturales| los cambios Bajo fortuita en la empresa o reducir la
climéticos demanda de los
electrodomésticos.

llustracion 13 Dimension Tecnologico-Ambiental.
Fuente: www.ecuadoraldia.com.
Elaboracién: El autor.
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4.2.2 Andlisis del Micro Entorno

En este paso, se procedera a la aplicacion de encuestas con la finalidad de recabar

informacion de calidad, ya que al tratarse de factores internos, la empresa tiene

acceso directo al mismo; y, de igual manera que al analisis del macro entorno, para

una mejor interpretacion se presenta a continuacion los factores y sus variables

agrupadas en matrices que permitan identificar claramente los componentes y asi

poder codificar cada uno de ellos, para posteriormente procesar dicha informacion.

4.2.2.1 Dimension Clientes Internos

y preparado

Cadigo Factores Tendencia |Impacto en| Explicacion del Impacto en la
la Empresa Empresa
El almacén cuenta con trabajadores
para  desarrollar  actividades
Personal especificas, lo que hace que cada
DCLI-1 . Permanente Alto b f d .
Especializado uno de ellos tenga responsabilidad
con sus funciones.
De los conocimientos que cuente el
Personal ersonal dependerd su eficiencia en
DCLI-2 . Permanente Alto P . P
Capacitado las funciones encomendadas.
Poco _ )
oLl compromiso de I Al MU¥ poCcos trabajad(_)res tienen
los trabajadores sentido de pertenencia con la
hacia la empresa empresa, por lo que no se esmeran
a la hora de realizar su trabajo.
La empresa debe contar con
personal adecuado para cada
Personal 1doneo uesto de trabajo que por lo
DCLI-4 Permanente Alto P o que p

menos cuente con los
conocimientos basicos y necesarios
para cada puesto.

llustracién 14 Dimensién Clientes Internos.

Fuente: Evaluacion del almacén.

Elaboracién: El autor.
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4.2.2.2 Encuesta Aplicada a los Clientes Internos del Almacén (Trabajadores).
Pregunta # 1.
¢Siente que en el almacén se trabaja por objetivos?

Tabla 1 Trabaja por objetivos.

OPCIONES RESPUESTAS | PONDERACION
Si 2 29%
No 5 71%
TOTAL 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a trabajadores.
Elaboracion: El autor.

Siente que en el almacén se trabaja
por objetivos.

ESi mNo

Gréfico 1 Siente que en el almacén se trabaja por objetivos.
Fuente: Tabla 1.
Elaboracion: El autor.

Anélisis e interpretacidn.- Podemos observar que en el grafico que del total de las

personas encuestadas, el 71% nos manifiesta que no se trabaja por objetivos y el 29%

de personas encuestadas nos manifiesta que si se trabaja por objetivos; con estos

resultados se puede decir que la gran mayoria de colaboradores trabaja simplemente

por inercia sin tener un objetivo en comin como equipo de trabajo.
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Pregunta # 2.

¢Piensa Ud. que se el uso de credenciales y uniformes aporten al mejoramiento de la

imagen y comercializacion del almacén?

Tabla 2 Considera necesario el uso de uniformes.

OPCIONES RESPUESTAS | PONDERACION
Si 6 86%
No 1 14%
TOTAL 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a trabajadores.
Elaboracion: El autor.

Consiedera necesario el uso de credenciales y
uniformes.

14%

ESi mNo

Gréfico 2 Considera necesario el uso de credenciales y uniformes.
Fuente: Tabla 2.
Elaboracion: El autor.

Analisis e interpretacion.- Del total de personas encuestadas, el 86% considera que
si se deberia utilizar credenciales y uniformes que identifiquen a la empresa en todo
momento, mientras que solo el 14% (1 trabajador) piensa que no hace falta; esta
inconsistencia se podria manifestar posiblemente porque dicho trabajador no se
sienta comodo utilizando uniforme para trabajar; sin embargo la gran mayoria

reconoce de que si es necesario utilizar uniformes.
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Pregunta # 3.

¢Conoce si el almacén maneja un disefio y modelo de atencion y ventas
generalizado?

Tabla 3 Disefio y modelo de atencion y ventas generalizado.

OPCIONES RESPUESTAS PONDERACION
Si 3 43%
No 4 57%
TOTAL 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a trabajadores.
Elaboracion: El autor.

Diseio y modelo de atencidn y ventas
geenralizado.

ESi mNo

Gréfico 3 Disefio y modelo de atencién y ventas generalizado.
Fuente: Tabla 3.
Elaboracion: El autor.

Anédlisis e interpretacion.- Del total de personas encuestas, el 57% de los
trabajadores no conoce de algun disefio y modelo de atencién y ventas generalizado,
por lo que se entenderia que laboran empiricamente sin saber a ciencia cierta el
porqué de cada metodologia aplicada; solo el 43% de trabajadores tiene claro cudl es

la razén de cada politica y el porqué de cada cosa.
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Pregunta # 4.

¢Esta dispuesto a colaborar integramente en el desarrollo de un nuevo proceso para

la mejora de la productividad comercial?

Tabla 4 Dispuesto a colaborar en la mejora de la productividad.

OPCIONES RESPUESTAS | PONDERACION
Si 7 100%
No 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a trabajadores.
Elaboracion: El autor.

Dispuesto a colaborar con la mejora de
la productividad comercial.
0%

100%

ESi mNo

Gréfico 4 Considera necesario un plan comercial.
Fuente: Tabla 4.
Elaboracion: El autor.

Analisis e interpretacion.- EI 100% de trabajadores estd dispuesto a colaborar
integramente en el desarrollo de un nuevo proceso para la mejora de la productividad
comercial, ya que sin duda alguna esto ayudaria notablemente a que cada trabajador
sea mas eficiente y tenga claro que es lo que tiene que hacer y porqué tiene que
hacerlo.
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Pregunta # 5.

¢Considera Ud. que el almacen le brinda todas las herramientas necesarias para
cumplir con facilidad y efectividad sus actividades, en el proceso de

comercializacion?

Tabla 5 Cuenta con herramientas necesarias para laborar.

OPCIONES | RESPUESTAS PONDERACION
Si 2 29%
No 5 71%
TOTAL 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a trabajadores.
Elaboracion: El autor.

Cuenta con herramientas necesarias
para laborar.

ESi mNo

Gréfico 5 Cuenta con herramientas necesarias para laborar.
Fuente: Tabla 5.
Elaboracion: El autor.

Anélisis e interpretacion.- Del total de personas encuestadas, el 71% dice que no
cuenta con todas las herramientas necesarias para desempefar eficientemente sus
funciones, mientras que solo el 29% dice que si. Esto quiere decir que el personal de
ventas no siente que tiene todo lo necesario para desempefiar sus funciones, por lo

que solo el personal administrativo cuenta con equipos y materiales necesarios.
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Pregunta # 6.

¢Considera que es compartida equitativamente las funciones encargadas entre todos

los trabajadores para el proceso de comercializacion?

Tabla 6 Considera que existe distribucion equitativa de funciones.

OPCIONES | RESPUESTAS PONDERACION
Si 7 100%
No 0 0%
TOTAL 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a trabajadores.
Elaboracion: El autor.

Distribucion equitativa de funsiones.

0%

ESi mNo

Gréfico 6 Considera que existe distribucion equitativa de funciones.
Fuente: Tabla 6.

Elaboracioén: El autor.

Anédlisis e interpretacion.- Todos los trabajadores estdn conformes con la
distribucion de funciones en el almacén, esto es una muy buena fortaleza en la

institucion ya que no existen inconformidades entre compafieros y puestos de trabajo,
independientemente de cuales sean.
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Pregunta # 7.

¢Se realizan reuniones entre todos quienes forman parte del almacén, donde se
pueda exponer libremente todos sus comentarios Yy sugerencias, asi como también
despejar dudas y resolver problemas internos que puedan retrasar la

comercializacion?

Tabla 7 Se realizan reuniones entre todos los trabajadores.

OPCIONES | RESPUESTAS PONDERACION
Frecuentemente 0 0%
Pocas veces 3 43%
Casi nunca 4 57%
TOTAL 7 100%

Fuente: Encuesta aplicada a trabajadores.
Elaboracion: El autor.

Reuniones entre todos los trabajadores.

B Frecuentemente W Pocas veces Casi nunca

Grafico 7 Se realizan reuniones entre todos los trabajadores.
Fuente: Tabla 7.
Elaboracion: El autor.

Anédlisis e interpretacion.- Del total de personas encuestadas, el 57% de
trabajadores manifiestan que casi nunca se realiza reuniones entre todos los
trabajadores para atender temas internos del almacén, mientras que el 43% dice que
son pocas veces las que se realiza este tipo de eventos; es importante prestar atencién
a este tipo de actividades ya que permite evitar “chismes” y conflictos laborales entre

compafieros; y, asi mismo ayuda a tener una mejor comunicacion entre si.
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4.2.2.3 Dimension Clientes Externos

comprar.

Cadigo Factores Tendencia | Impactoenla |Explicacion del Impacto en
Empresa la Empresa
El almacén tiene la posibilidad
N{Tero de Varios de incrementar su volumen
DCL-1 Alto de ventas y la responsabilidad
compradores compradores
de mantener los ya captados.
El almacén debe evitar,
Gustos y Cada vez mayor mantener productos huesos
DCL-2 preferencias del variedad y Medio : 4
. . por su parte incrementar la
mercado objetivo. |  exigencias Lo :
rotacion de inventarios.
Ambiente que El almacén debe estar
buscan los clientes a localizado y presentado de
DCL-3 | lahoradeadquirr | Eyjgente Alto aclerdo a las necesidades
sus que los clientes exigen.
electrodomésticos.
_ No todos los clientes buscan
Preferencias de los .
_ _ _ calidad a la hora de comprar,
DCL-4 |clientesalahorade| Variable Medio

$i N0 (Ue Sean economicos.

lustraciéon 15 Dimension clientes externos.
Fuente: Evaluacion del almacén; (Frydman, 2012).
Elaboracién: El autor.
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4.2.2.4 Encuesta aplicada a 80 clientes externos.

Pregunta # 1.

¢Como conociod Ud. de la existencia del almacén Mega Ofertas?

Tabla 8 Como conocieron del almacén.

OPCIONES | RESPUESTAS PONDERACION
Amigos 49 61%
Radio 10 13%
Letreros 6 8%
Volantes 15 19%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.
Elaboracion: El autor.

Conocimiento del almacén.

B Amigos M Radio Letreros M Volantes

Grafico 8 Como conocieron del almacén.
Fuente: Tabla 8.
Elaboracioén: El autor.

Analisis e interpretacion.- Del total de personas encuestadas, el 61% dicen que

supieron de la existencia del almacén por referencias de amigos; siendo que se trata

de méas del 50% este resultado se puede concluir que la mejor publicidad que se

puede dar es la realizada por el propio cliente; el 19% se enter6 del almacén por

volantes, el 13% por la radio y el 8% por letreros; esto quiere decir que la publicidad

que aplica el almacén en medios de comunicacion radiales es relativamente bajo.
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Pregunta # 2.

¢Con que frecuencia compra Ud. Electrodomésticos?

Tabla 9 Frecuencia de compra.

OPCIONES | RESPUESTAS PONDERACION
Anualmente 55 69%
Semestralmente 25 31%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.

Elaboracion: El autor.

Frecuencia de compra.

B Anualmente M Semestralmente

Gréfico 9 Frecuencia de compra.

Fuente: Tabla 9.

Elaboracioén: El autor.

Anélisis e interpretacion.- Del total de clientes encuestados, el 69% de encuestados
sostiene que compra electrodomesticos una vez al afio (anualmente); mientras que el
31% dice que lo hace hasta dos veces por afio; esto es un dato importante ya que se
debe aprovechar las pocas oportunidades de cuando el cliente visita el almacén y

ganar su confianza reflejando buena imagen institucional.
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Pregunta # 3.

¢Como califica ud las instalaciones del almacén Mega Ofertas?

Tabla 10 Calificacion de las instalaciones del almacén.

OPCIONES RESPUESTAS PONDERACION
Excelentes 5 6%
Buenas 42 52%

Poco adecuadas 18 23%
Regulares 15 19%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.
Elaboracion: El autor.

Instalaciones del almacén.

M Excelentes M Buenas Poco adecuadas M Regulares

Gréafico 10 Calificacion de las instalaciones del almacén.
Fuente: Tabla 10.
Elaboracioén: El autor.

Anélisis e interpretacion.- A la hora de calificar los locales comerciales, los clientes
son muy exigentes y les gusta ser atendidos con clase y en un buen ambiente; el 52%
de los encuestados considera que las instalaciones del almacén son buenas, el 23%
dice que son poco adecuadas, el 19% (15 clientes) dice que son regulares y tan solo
el 6% considera excelentes las instalaciones del almacén; hay que enfocarse un poco

mas por mejorar cada vez mas la imagen y las instalaciones del almacén.
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Pregunta # 4.
¢ Como califica Ud. la presentacion de los vendedores del almacén?

Tabla 11 Presentacion de los vendedores.

OPCIONES | RESPUESTAS PONDERACION
Excelente 1 1%
Buena 28 35%
Poco adecuada 46 58%
Regular 5 6%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.
Elaboracion: El autor.

Presentacion de los vendedores.

M Excelente M Buena Poco adecuada m Regular

Grafico 11 Presentacion de los vendedores.
Fuente: Tabla 11.
Elaboracioén: El autor.

Analisis e interpretacion.- Al igual que las instalaciones, los clientes también se
fijan mucho en la imagen y presentacion de quienes los atienden. Al 58% de clientes
les parece que la presentacion de los clientes es poco adecuada, al 35% le parece que
es buena, al 6% regular y solo el 1% dice que es excelente; es por ello que se debe
controlar y exigir una imagen adecuada a los colaboradores de la institucion, asi
como también en lo posible prestar todas las facilidades para que este factor sea

mejorado.
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Pregunta # 5.

¢Considera Ud. que la aplicacion de un adecuado plan comercial ayudaria al

almacén a mejorar su servicio y poder de ese modo incrementar las ventas?

Tabla 12 Aplicacién de un plan comercial.

OPCIONES | RESPUESTAS PONDERACION
Si 58 72%
No 22 28%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.
Elaboracion: El autor.

Aplicacion de un plan comercial para mejorar el
servicio.

HSi mNo

Gréfico 12 Aplicacion de un plan comercial para mejorar el servicio.
Fuente: Tabla 12.
Elaboracion: El autor.

Analisis e interpretacion.- El 72% de clientes encuestados afirma que si seria muy
atil que el almacén aplique un adecuado plan comercial para mejor su servicio y de
ese modo incrementar las ventas, mientras que el 28% dice que no seria de gran
ayuda.
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Pregunta # 6.

¢Como cataloga ud los precios de los electrodomésticos que maneja el almacén?

Tabla 13 Precios del almacén.

OPCIONES | RESPUESTAS PONDERACION
Econémicos 7 9%
Accesibles 69 86%
Elevados 4 5%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.
Elaboracion: El autor.

Precios del almaceén.

9%

B Econdmicos M Accesibles Elevados

Grafico 13 Precios del almacén.
Fuente: Tabla 13.
Elaboracioén: El autor.

Anélisis e interpretacion.- EI 86% de clientes encuestados sostiene que los precios
gue maneja Mega Ofertas son accesibles, el 7% dice que son econdémicos y el 4%
elevados; se puede interpretar que estas diferencias suceden debido a que los clientes
encuestados compran diferentes electrodomésticos; pese a ello los resultados son
favorables para la institucion ya que solo 4 clientes dijeron que son elevados
mientras que los otros 76 encuestados estan de acuerdo con los precios.
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Pregunta # 7.
¢A lo hora de adquirir electrodomésticos que factor influye més para su decision?

Tabla 14 Factor de decisidn para adquirir electrodoméstico.

OPCIONES | RESPUESTAS PONDERACION
Precio 19 24%
Marca/Calidad 23 29%
Atencion 38 47%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.
Elaboracion: El autor.

Factor de desicion.

B Precio M Marca/Calidad Atencidn

Grafico 14 Factor de decision de compra.
Fuente: Tabla 14.
Elaboracion: El autor.

Analisis e interpretacion.- De un total de 80 encuestados, el 47% manifiesta que la
atencion es un factor muy influyente a la hora de adquirir un electrodoméstico,
mientras que el 29% se enfoca mas en la calidad y el 24% en el precio; sin duda
alguna, una venta dependera mayoritariamente en la atencion brindada ya que de ello
depende el convencimiento al cliente, obviamente que se debe manejar también
precios accesibles y marcas reconocidas que garanticen la calidad de un buen

producto.
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Pregunta # 8.

¢A mas de la necesidad, qué factor considera ud que lo incentivaria a comprar un

electrodoméstico?

Tabla 15 Factor de compra.

OPCIONES RESPUESTAS PONDERACION
Facilidad de pago 22 28%
Crédito 17 21%
Ofertas/promociones 41 51%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.
Elaboracion: El autor.

Factor de compra.

M Facilidad de pago  m Crédito Ofertas/promociones

Gréfico 15 Factor de compra.
Fuente: Tabla 15.
Elaboracion: El autor.

Anélisis e interpretacion.- De un total de 80 encuestados, el 51% de encuestados
dice que le atraen las ofertas y promociones para adquirir un electrodoméstico ya que
por su naturaleza en ese escenario los precios son mas economicos que lo normal, el
28% le motiva las facilidades de pago y el 21% que les otorguen crédito para sus
compras. Por ello se deberia manejar promociones y ofertas temporales para captar

mayores clientes e incrementar las ventas.
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Pregunta # 9.

¢Considera ud. que la variedad de productos que oferta Mega Ofertas cubren

satisfactoriamente sus necesidades?

Tabla 16 Existe variedad de productos en el almacén.

OPCIONES | RESPUESTAS PONDERACION
Si 56 70%
No 24 30%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.
Elaboracion: El autor.

Variedad de productos para cubrir necesidad.

mSi mNo

Graéfico 16 Existe variedad de productos en el almacén.
Fuente: Tabla 16.
Elaboracion: El autor.

Anélisis e interpretacion.- El 70% de clientes encuestados dice que el almacén si
cuenta con variedad de electrodomésticos que cubririan satisfactoriamente las
necesidades de los demandantes, sin embargo el 30% considera que no cuenta con
todo lo que buscan los consumidores, esto quizd se deba a que pocos buscan
artefactos que no se venden comunmente por lo que no se puede invertir en
inventarios que seran dificiles de vender debido a su naturaleza y uso.
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Pegunta # 10.

¢Cuando ud realiza una compra de contado, recibe servicio de Pos-Venta por

parte del almacén?

Tabla 17 Recepcion de servicio de Pos-Venta.

OPCIONES | RESPUESTAS PONDERACION
Siempre 5 6%

Rara vez 20 25%
Nunca 55 69%
TOTAL 80 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes.
Elaboracion: El autor.

Recepcion de servicio de Pos-Venta

W Siempre M Raravez Nunca

Gréfico 17 Recepciodn de servicio de Pos-Venta.
Fuente: Tabla 17.
Elaboracion: El autor.

Analisis e interpretacion.- Del total de clientes encuestados, el 69% de los
encuestados dice que nunca recibe un servicio de pos-venta luego de adquirir un
electrodoméstico de contado, el 25% manifiesta que rara vez recibe servicio de

Pos-Venta y solo el 6% manifiesta que siempre lo realiza.
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4.2.2.5 Dimension Proveedores

- : Im nla [Explicaciondel Im n
Codigo Factores Tendencia pacto enfa A Eeal ln ZH0E
Empresa la Empresa
L Variedad de proveedores que
Diversificacion o P ]
NUmero de segun tipos de dstribuyen ala - gama - de
DPR-1 gunip Alto electrodomésticos en  las
Proveedores. productos que .
. Mmejores marcas.
distribuyan.
La empresa puede financiarse
Crédito de Confianza y ara ir abasteciendo su
DPR-2 facidad de Medio [P !
proveedores. inventario.
acceso
No se cuenta con articulos
Proveedores que exclusivos que puedan servir
DPR-3 | tambiéntrabajan | Permanente Alto como_ productos ancka que

lustracién 16 Dimension Proveedores.
Fuente: Archivos del almacén
Elaboracién: El autor.

En este factor no es recomendable aplicar encuestas a los proveedores ya que por
ética se azume que guardan confidencialidad de datos de otras empresas y se daria
una mala imagen empresarial si se pretendiera recabar informacion de la

competencia por medio de ellos.

4.2.2.6 Situacién Financiera:

Para una mejor visualizacion del comportamiento econémico dentro del almacén de
electrodomésticos Mega Ofertas, y para disefiar eficientemente el plan comercial
para un afio (2014); a continuacion se presenta una tabla con datos sobre las ventas
realizadas mensualmente durante el afio 2013, ya que es muy importante analizar
cudles son los meses criticos y los meses mas favorables para el almacén, mismos
meses se encuentran resaltados de color rosado para los criticos y de color amarillo

para los favorables.
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Tabla 18 Comportamiento financiero basado en las ventas.

Fuente: Archivos del almacén.

Elaboracién: El autor.

MES VENTAS PORCENTAJE CAUSA / FENOMENO
Los clientes asumen que en ese mes los precios bajan debido a que los
ENERO $ 34.826,58 9% almacenes salen de las ventas de diciembre y necesitan vender para
cubrir gastos, por lo que les resulta una buena opcién para comprar.
En este mes generalmente se viven las fiestas de carnaval, por lo que la
FEBRERO $ 33.796,25 8% mayoria de clientes utilizan sus recursos econémicos en diversiones
personales.
MARZO $ 39.512.94 10% Por reparFo de utllldatfles los clientes tiene capacidad de adquisicién por
lo que invierten en articulos para el hogar.
Debido a que el almacén esta ubicado en la ciudad de Riobamba, y que
ABRIL $ 28.027,29 7% en el mes de Abril se viven las fiestas de la ciudad, los clientes destinan
Sus recursos para satisfacer otras necesidades.
Por el mes de las madres todos los clientes demandan mayor cantidad de
MAYO $ 70.470,76 17% o . . Y .
electrodomésticos, siendo estos productos los preferidos para obsequiar.
Es un mes donde los clientes no tiene mayores recursos para comprar
JUNIO $ 20.320,02 5% : © 4 P P
debido a que ya lo hicieron en Mayo.
JULIO $ 20.367.36 5% Es u_n mes donde Ios_c_llentes Nno tiene mayores recursos para comprar
debido a que ya lo hicieron en Mayo.
AGOSTO $ 33.782.55 8% D_ebldo a_l ;_)erlodo_ de vacaciones del regl_men ac_:ademlco, la mayoria de
clientes viajan a diferentes lugares para distracciones.
SEPTIEMBRE | $ 24.127.74 6% No existe motivos g(?nfarales para que los c_Ilentes comp,rer_n por lo que
las ventas se debe basicamente a las necesidades del publico.
OCTUBRE $ 21.600,36 5% Debido al mes de regreso a clases, los clientes tiene otras necesidades
que atender.
NOVIEMBRE | $ 30.270,77 7% La mayoria de clientes esperan que llegue navidad para comprar.
DICIEMBRE $ 49.196,78 12% Por nawc!ac_l los clientes realizan compras para actualizar sus
electrométricos en el hogar.
TOTALES $ 406.299,40 100%6
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TENDENCIA DE VENTAS POR MESES
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Graéfico 18 Tendencia de Ventas por Meses.
Fuente: Tabla 18.
Elaboracion: El autor.

Diagnéstico financiero sobre ventas.- Los meses mas favorables para el almacén son;
Enero, Mayo y Diciembre, esto se debe a las variables econdémicas propias de cada
mes; es decir que el almacén debe aprovechar al maximo estos periodos de tiempo
para realizar las mayores ventas posibles ya que los meses de Junio, Julio son los
meses Mas criticos teniendo el gran inconveniente de que no se puede esperar que las
ventas en estos meses mejoren debido a que por la naturaleza de los mismos estos no
presentan un buen factor econémico para los almacenes; por lo que seria una pérdida
de tiempo y dinero el invertir elevadas cantidades en marketing durante el mes de
Junio y Julio esperando captar clientes para elevar las ventas ya que son meses
consecutivos que se presentan después de Mayo; mes donde generalmente se realizan
las ventas méas elevadas de todo el afio. Para el mes de Octubre que también se
encuentra identificado como un mes critico, se espera desarrollar una estrategia

comercial que ayude a elevar su margen de ventas.
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4.2.3 Diagndstico Empresarial.

4.2.3.1 Perfil Estratégico Externo

Cdédigo Factores Estratégicos Oportunidad Neutral Amenaza
DPL-1 Politica Industrial para incentivar la
produccion nacional. X\
DPL-2 Nueva normativa laboral con >)<
mayores obligaciones.
DPL-3 Ley de control de mercado para X<
apoyar a PYMES.
DPL-4 Reformas tributarias con incremento
de presion fiscal. \f
DPL-5 Nuevas regulaciones arancelarias con >L
limitaciones de importaciones. \
DPL-6 Inestabilidad de decisién de gobierno )
por cambios constantes de reformas.
DED-1 Inflacion estable. /</
DED-2 Reduccion de desempleo. X
DED-3 Reduccion del recimiento )lN
poblacional.
DED-4 Incremento del salario bésico. X
DED-5 Producto Interno Bruto. X
DED-6 Crecimiento econémico (estatico). | ——x
DED-7 Tasa de interés. X——|
DSC-1 Globalizacién de la cultura. X
DSC-2 Cambio socio-cultural en el pais. X
DSC-3 Identidad Cultural. X—
DCO-1 Nomero de competidores en
aumento. W
DCO-2 Alto poder de los almacenes locales Jf
tradicionales.
DCO-3 Incremento de presencia de cadenas /}L
de almacenes.
DTA-1 Innovacion tecnoldgica. X—"_|
DTA-2 Actualizaciones  tecnoldgicas en
tiempos cortos. [ —X
DTA-3 Software para control y procesos
administrativos. ><
DTA-4 Nueva legislacion ambiental. X
DTA-5 Incertidumbre  por sucesos de J<
desastres naturales.
TOTALES 7 9

llustracion 17 Perfil Estratégico Externo.
Fuente: llustraciones 9,10, 11, 12, 13.
Elaboracién: El autor.
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4.2.3.2 Perfil Estratégico Interno

financiamiento.

Cadigo Factores Estratégicos Fortaleza Neutral Debilidad
DCLI-1 Se cuenta con personal especializado
para cada funcion. ﬂ(
DCLI-2 Personal capacitado permanentemente. ;(\
DCLI-3 Poco compromiso de los trabajadores
hacia la empresa. ><
DCLI-4 Personal idoneo y preparado. X<
DCL-1 Poca cantidad de compradores —x
permanentes.
DCL-2 Variedad y altas exigencias en gustos y <
preferencia del consumidor.
DCL-3 Exigente ambiente que buscan los
clientes para adquirir X
electrodomésticos.
DCL-4 Varias alternativas por parte de clientes
sobre factores de decision a la hora de X
comprar.
DPR-1  |v/ariedad de proveedores. X/
DPR-2 Crédito de proveedores. X\
DPR-3 Proveedores que también trabajan con
la competencia. ><
Las ventas del mes de Enero aportan
DFIN-1 significativamente para el total de /
ventas anuales.
Las ventas del mes de Mayo registra el
DFIN-2 mas alto porcentaje para comercializar
electrodomésticos.
Las ventas del mes de Diciembre
DFIN-3 registran un porcentaje significativo ‘(\
para las ventas anuales.
Los registros de los meses de Junio y
DFIN-4 Julio reflejan el porcentaje mas bajo en \T
ventas.
El porcentaje de ventas del mes de >L
DFIN-5 Octubre es muy bajo con relacién a las P
ventas anuales.
Los proveedores pueden financiar
DFIN-6 mercaderia sin mayores costos de )/

TOTALES

lustracion 18 Perfil Estratégico Interno.
Fuente: llustraciones 14, 15, 16, Tabla 18, Encuestas aplicadas.
Elaboracion: El autor.
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4.2.3.3 Capacidad de Respuesta a Factores Externos

Cadigo Factores Estratégicos Importancia | Peso | Calif. | Ponderado
DPL-1 Politica ”Indus_trlal para incentivar la ) 003| 2 005
produccion nacional.
DPL-2 Nugva_ normativa laboral con mayores 3 004| 3 011
obligaciones.
Ley de control de mercado para apoyar a
DPL-3 PYMES. 4 005| 4 0,20
DPL-4 Refo_rlmas tributarias con incremento de 4 005 | 4 020
presion fiscal.
DPL-5 l_\lu_eva_s regulguones _arancelanas con 5 006| s 031
limitaciones de importaciones.
DPL-6 Inesta'bllldad de decision de gobierno por A 005 | 4 0.20
cambios constantes de reformas.
DED-1 |Inflacion estable. 2 003| 2 0,05
DED-2  [Reduccion del desempleo. 4 005 4 0,20
DED-3 |Crecimiento poblacional. 3 004 3 0,11
DED-4 |Incremento de salario bésico. 4 005| 4 0,20
DED-5 |Producto Interno Bruto. 3 004 | 3 0,11
DED-6 |Crecimiento econdémico (estatico). 3 0041 3 0,11
DED-7 |Tasa de interés. 4 005| 4 0,20
DSC-1 |Globalizacion de la cultura. 2 003 2 0,05
DSC-2 [Cambio socio-cultural en el pais. 2 003| 2 0,05
DSC-3 [Identidad Cultural. 2 003]| 2 0,05
DCO-1 |Ndmero de competidores en aumento. 5 006 5 0,31
DCO-2 Aito. .poder de los almacenes locales 4 005| 4 0.20
tradicionales.
Incremento de presencia de cadenas de
DCO-3 5 006 5 0,31
almacenes.
DTA-1 |Innovacion tecnoldgica. 3 004| 3 0,11
DTA-2 Actualizaciones tecnoldgicas en tiempos A 005| 4 0.20
cortos.
DTA-3 Soft\./vfare . para control y procesos A 005| 4 0.20
administrativos.
DTA-4 |Nueva legislacion ambiental. 2 003| 2 0,05
DTAS Incertidumbre por sucesos de desastres ) 003| 2
naturales.
TOTALES 80 1,00 - 3,60

llustracion 19 Capacidad de Respuesta Factores Externos.
Fuente: llustracion 17.
Elaboracién: El autor.
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4.2.3.4 Capacidad de Respuesta a Factores Internos

Caodigo Factores Estratégicos Importancia | Peso | Calif. | Ponderado

DCLI-1 Se cuenta con Eersonal especializado 4 0,06 4 0.23
para cada funcion.

DCLI-2 Personal capacitado 3 0,04 3 0,13
permanentemente.

DCLI-3 Poco_ comprc_Jmiso de los 5 0,07 5 0,35
trabajadores hacia la empresa.

DCLI-4 Personal idéneo y preparado. 3 0,04 3 0.13

DCL-1 Poca cantidad de compradores 5 0,07 5 0,35
permanentes.

DCL-2 Variedad y_altas exigenci_as en gustos 4 0,06 4 0,23
y preferencia del consumidor.
Exigente ambiente que buscan los

DCL-3 |[clientes para adquirir 4 0,06 4 0,23
electrodomeésticos.
Varias alternativas por parte de

DCL-4 ([clientes sobre factores de decision a 4 0,06 4 0,23
la hora de comprar.

DPR-1 |Variedad de proveedores. 4 0,06 4 0,23

DPR-2 |Crédito de proveedores. 4 0,06 4 0,23

DPR-3 Proveedores que_ también trabajan 3 0,04 3 0,13
con la competencia.
Las ventas del mes de Enero aportan

DFIN-1 |significativamente para el total de 5 0,07 5 0,35
ventas anuales.
Las ventas del mes de Mayo registra

DFIN-2 |el mas alto porcentaje para 5 0,07 5 0,35
comercializar electrodomeésticos.
Las ventas del mes de Diciembre

DFIN-3 |registran un porcentaje significativo 5 0,07 5 0,35
para las ventas anuales.
Los registros de los meses de Junio y

DFIN-4 |Julio reflejan el porcentaje mas bajo 5 0,07 5 0,35
en ventas.
El porcentaje de ventas del mes de

DFIN-5 |Octubre es muy bajo con relacion a 5 0,07 5 0,35
las ventas anuales.
Los proveedores pueden financiar

DFIN-6 |mercaderia sin mayores costos de 3 0,04 3 0,13
financiamiento.

TOTALES 71 1,00 - 4,32

lustracion 20 Capacidad de Respuesta a Factores Internos.

Fuente: llustracién 18.
Elaboracién: El autor.
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4.2.3.5 Determinacion de la Matriz FODA.

FACTORES ESTRATEGICOS TOMADOS DEL ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Se cuenta con personal especializado para
cada funcion.

Ley de control de mercado para apoyar a
PYMES.

Variedad y altas exigencias en gustos Yy
preferencia del consumidor.

Reduccion del desempleo.

Variedad de proveedores.

Tasa de interés estables.

Crédito de proveedores. Innovacion tecnolégica.
Las wventas del mes de Enero aportan
R Software  para control 'y  procesos
significativamente para el total de ventas S
administrativos.
anuales.
Las ventas del mes de Mayo registra el mas
alto porcentaje para  comercializar
electrodomésticos.
Las ventas del mes de Diciembre registran un
porcentaje significativo para las ventas
anuales.
DEBILIDADES AMENAZAS
Poco compromiso de los trabajadores hacia la|Reformas tributarias con incremento  de
empresa. presion fiscal.

Poca cantidad de compradores permanentes.

Inestabilidad de decision de gobierno por
cambios constantes de reformas.

Exigente ambiente que buscan los clientes
para adquirir electrodomésticos.

Incremento de salario basico.

Varias alternativas por parte de clientes sobre
factores de decision a la hora de comprar.

Numero de competidores en aumento.

Los registros de los meses de Junio y Julio
reflejan el porcentaje mas bajo en ventas.

Alto poder de los almacenes locales

tradicionales.

El porcentaje de ventas del mes de Octubre
es muy bajo con relacion a las ventas anuales.

Incremento de presencia de cadenas de
almacenes.

Actualizaciones
cortos.

tecnologicas en tiempos

ONd3LX3I SISITYNY 13d SOAVINOL SOJ1931Vvyd1S3 S34010V4

llustracion 21 Matriz FODA.
Fuente: llustracion 18 y 19.

Elaboracién: El autor.

Una vez identificado los factores mas relevantes que influyen tanto positiva como

negativamente en el desarrollo de las actividades del almacén, se procedera a

desarrollar estrategias de comercializacidén que ayuden a aprovechar las oportunidades

y fortalezas; mismas que a la vez permitan minimizar las debilidades y contrarrestar

las amenazas.
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43 TERCERA PARTE DEL PLAN COMERCIAL: ACCION DE
INTERVENCION & DESARROLLO DE ESTRATEGIAS.

PROBLEMA A . o
RESOLVER: Bajo nivel de publicidad.
MARKETING A ) ) B N
DESARROLLAR: Marketing Mix. Promocion Auditiva.
TIPO DE ESTRATEGIA ]
A APLICAR: Desarrollo de Mercado. ESTRATEGIA N°| 01

OBJETIVO: Incrementar la publicidad; dar a conocer la existencia del almacén y de
los productos que oferta por medio del medio de comunicacion mas efectivo y

conveniente como es la radio.

DEFINICION: Se contratara cufias publicitarias en la Radio “Sol 96,5” de la ciudad
de Riobamba, ya que maneja un buen rating y sus costos por prestacion de este tipo de
servicios son los mas convenientes en el mercado. La cufia publicitaria tendrd una
duracién de 2 minutos y se trasmitird en los horarios: 6:30 am; 8:30 am; 10:30 am;
12:30 am, 18:30 pm; 20:30 pm.

GERENTE: Entregar toda la informacion necesaria que considere importante
para el disefio de la cufia publicitaria; acudir a las instalaciones de la radio para
seleccionar la mejor opcion del Spot publicitario.

CONTADORA: Realizar y registrar el pago por concepto de propaganda radial.

CAJERA: Sintonizar la radio con la que se pretende trabajar por lo menos en los

horarios establecidos para la difusién de la cufia publicitaria y de ese modo

FUNCIONES

controlar que se cumpla con lo acordado.

VENDEDORES: Atender de manera cordial y adecuada a los nuevos clientes que

acudan al almacén para ganar su confianza y convencer de que adquieran en Mega

Ofertas los electrodomésticos que necesiten.

RESULTADO ESPERADO: Mayor conocimiento por parte del | PRESUPUESTO:

publico de la existencia del almacén. Incremento de cantidad de

clientes. Registro de mayores ventas. 3.000,00 (Anual)
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PROBLEMA A o -
RESOLVER: Bajo nivel de Publicidad.
MARKETING A ) ) o
DESARROL LAR: Marketing Mix. Promocion Visual.
TIPO DE ESTRATEGIA :
A APLICAR: Desarrollo de Mercado. ESTRATEGIA N°| 02

OBJETIVO: Incrementar el nivel de publicidad haciendo uso de los vehiculos con los

que trabaja el almacén.

DEFINICION: Ya que el almacén cuenta con dos camionetas que ayudan a la entrega
de la mercaderia, (una permanente y otra los fines de semana), se desarrollaré viniles
que irdn ubicados en el parabrisas trasero de las unidades, y asi mismo se imprimira
aditivos con direccion del almacén, nameros telefonicos que iran pegados en las

compuertas de las camionetas. Asi se hard propaganda circulante y econdémica.

GERENTE: Seleccionar la mejor opcion para la impresion de los viniles. Llevar

las unidades hasta la agencia publicitaria para la ubicacion de los aditivos.

CONTADORA: Buscar proformas en agencias publicitarias. Realizar y registrar

los pagos por concepto de publicidad.

CAJERA: Registrar las ventas de los nuevos clientes.

FUNCIONES

VENDEDORES: Atender cordial y educadamente a los nuevos clientes que

acudan al almacén.

RESULTADO ESPERADO: Mayor conocimiento de la|PRESUPUESTO:

existencia del almacén, en la ciudadania. Incremento de clientes.
55,00 (Anual).
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PROBLEMA A

RESOLVER: Baja imagen de los trabajadores hacia el cliente.

DESARROLLAR:

SARINEU NG 2 Neuro Marketing Visual.

TIPO DE ESTRATEGIA | Supervivencia — Desarrollo y

A APLICAR: mejoramiento del servicio. ESTRATEGIAN®| 03

OBJETIVO: Mejorar la imagen de los vendedores para mayor confort del cliente.

DEFINICION: Se procedera a dotar de uniformes y credenciales de identificacion

para cada trabajador, con colores que identifiquen a la institucion y que sera obligatorio

su uso de lunes a viernes, mientras que para los dias sabados se procedera a dotar de un

chaleco para que sea usado con vestimenta propia del colaborador.

FUNCIONES

GERENTE: Comunicar por escrito a los trabajadores sobre el objetivo de la
estrategia y el buen uso del uniforme; elegir los modelos ejecutivos para la

confeccion de los uniformes asi como también la tonalidad de los colores.

CONTADORA: Buscar proformas para la confeccion de los uniformes y registrar

los rubros generados; hacer buen uso de los uniformes.

CAJERA: Acudir en la fecha indicada donde la modista para tomar las medidas y
confeccionar los uniformes; hacer buen uso de los uniformes; cuidar su buena

imagen y presentacion ante los clientes.

VENDEDORES: Acudir en la fecha indicada donde la modista para tomar las
medidas y confeccionar los uniformes; hacer buen uso de los uniformes; cuidar su

buena imagen y presentacion ante los clientes.

RESULTADO ESPERADO: La imagen y presentacion de los | PRESUPUESTO:

colaboradores del almacén mejorara significativamente por lo que

los clientes visitaran nuevamente las instalaciones teniendo como

$1.500,00 (Por los
uniformes de todos

primera opcion a Mega Ofertas para futuras adquisiciones. los trabajadores)
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PROBLEMA A
RESOLVER:

No existe una evaluacion de desempefio hacia los

vendedores.

MARKETING A

Neuromarketing; Marketing Mix Presencia y Personas..

DESARROLLAR:
TIPO DE ESTRATEGIA | Intensiva — Desarrollo y .
A APLICAR: mejoramiento del servicio.  |Fo 1 RATEGIAN®| 04

OBJETIVO: Mejorar y conocer el nivel de eficiencia de los vendedores ante los

clientes a la hora de realizar su trabajo.

DEFINICION: Se entregara cuestionarios numerados a cada trabajador con nombre

pre impreso, que cuente con tres preguntas que responderan los clientes ya que son los

Unicos que estan en contacto con los vendedores y podran evaluar su desempefio:

Nombre:

¢ Despejo todas sus inquietudes acerca del producto que esta buscando? Si_ No_

¢La atencion que recibi6 fue cordial y educada? Si_ No

¢Adquirié finalmente en Mega Ofertas el producto que esta necesitando? Si_ No

vendedor. Analizar los resultados y comunicar a los vendedores.

GERENTE: Entregar y registrar por escrito los cuestionarios de evaluacion a
cada vendedor. Informar que los cuestionarios deberan permanecer dentro del

almacén. Evaluar semanalmente el nivel de cuestionarios llenados de cada

cuestionarios.

CONTADORA: Realizar y registrar el pago por concepto de impresion de los

FUNCIONES

CAJERA: Confirmar con el cliente si evallo al vendedor.

desemperfio. NO llenar los cuestionarios con datos inventados.

VENDEDORES: Solicitar educadamente a los clientes que por favor evalten su

RESULTADO ESPERADO: Mejor
vendedores. Mayor confianza de los clientes.

desempefio de los | PRESUPUESTO:

25,00 (Anual)
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PROBLEMA A No se realiza servicio de Pos-Venta a clientes que

RESOLVER: realizan sus compras con pagos al contado.

DESARROLLAR:

MARKETING A Neuromarking. Calidad en el servicio.

TIPO DE ESTRATEGIA

Defensiva. ESTRATEGIA N° | 05

A APLICAR:

OBJETIVO: Incrementar el nivel de confianza de clientes que realizan compras al

contado que por lo general son transitorios.

DEFINICION: En vista de que un cliente que compre al contado una vez adquirido su

electrodoméstico, no regresa frecuentemente al almacén, se debera realizar una llamada

telefonica al cabo de un mes para conversar con el cliente y preguntar si el producto

presenta alguna falla y si se siente conforme con la adquisicion.

A los clientes que realizan sus compras a crédito se los preguntara cuando regresen a

pagar sus cuotas.

FUNCIONES

GERENTE: Solicitar y analizar el informe que presente la cajera.

CONTADORA: Realizar y registrar el pago por concepto de servicio telefénico.

CAJERA: Llevar un registro con datos de clientes que realizan sus compras al
contado y realizar las llamadas a los mismos ya que son los que generan mayor

liquidez al almacen. Emitir un informe de resultados a gerencia.

VENDEDORES: Informar a los clientes que la institucion estara comunicandose
con ellos mas adelante para averiguar sobre el funcionamiento del

electrodoméstico.

RESULTADO ESPERADO: Captacion de clientes transitorios a| PRESUPUESTO:

cartera de clientes permanentes, ya que el almacén esta
demostrando importancia por clientes liquidos; asi como también

reflejando que oferta productos de calidad.

72,00 (Anual)
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PROBLEMA A

RESOLVER: ambiente del almacén.

Bajo nivel de confort que sienten los clientes en el

MARKETING A
DESARROLLAR:

Neuromarking. Calidad en el servicio.

TIPO DE ESTRATEGIA

A APLICAR: De supervivencia.

ESTRATEGIA N°

06

OBJETIVO: Generar mayor confianza y mejorar el ambiente del almacén para

incrementar el confort del cliente al visitar las instalaciones.

DEFINICION: Se ubicara letreros que difundan la Mision y Vision del almacén para

que el cliente sepa asi cual es la razén de ser de la institucién, asi mismo se ubicara un

espacio para cada semana publicar una frase motivacional para reflexionar. También se

pondra a disposicion del publico un botellon de agua para que pueda servirse el que

desee. Se ubicara también un buzdn de comentarios y sugerencias para que el cliente

pueda expresar sus inquietudes abiertamente, ese buzén tendra un candado y solo el

gerente podra tener las llaves.

GERENTE: Ubicar en el mejor lugar posible los letreros de mision, visién, frase
de la semana en donde todos puedan leerlo, seleccionar el mejor disefio para
impresion de los letreros, buscar la frase motivacional cada semana, contratar un

proveedor de agua en botellones. Controlar el buzén de comentarios y sugerencias.

proveedor de agua cada vez que se necesite.

CONTADORA: Registrar los ingresos y egresos que se efectten, llamar al

FUNCIONES

CAJERA: Controlar y cuidar el mantenimiento de los letreros.

instalaciones del almacén.

VENDEDORES: Limpiar los letreros ubicados, mantener limpio el lugar donde

se encuentre el botellon, atender con gentileza a cada cliente que viste las

RESULTADO ESPERADO: El cliente se siente a gusto dentro
de las instalaciones del almacén por el buen ambiente que este

expresa.

PRESUPUESTO:

150,00 (Anual)
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PROBLEMA A .
RESOLVER: Generacion de productos Huesos.
MARKETING A . ) ) 5
DESARROLLAR: Marketing Mix. Precio - Promocion.
TIPO DE ESTRATEGIA . ) )
A APLICAR: De estabilidad y saneamiento. [ESTRATEGIA N°| 07

OBJETIVO: Rotar la mercaderia “estancada” para no caer en gastos por

almacenamiento y renovar inventarios.

DEFINICION: Existen productos que han permanecido un buen tiempo en las
instalaciones del almacén sin ser vendidos, esto principalmente se debe al disefio y
modelo de los mismos, para poder vender dichos productos se debera establecer
combos donde se agrupe un producto reciente con un producto hueso con precios de
oferta que Ilamen el interés, aunque la utilidad por la venta de estos no sea la prevista,
lo importante seré recuperar la inversion en el producto estancado para adquirir nueva

mercaderia.

GERENTE: Establecer los combos y sus precios.

CONTADORA: Emitir un informe donde se detalle los productos que han
permanecido demasiado tiempo en el almacén. Registrar las transacciones

realizadas.

CAJERA: Registrar las ventas efectivizadas de los articulos que estaban

FUNCIONES

estancados y de las ventas en generales.

VENDEDORES: Informar a los clientes que visiten el almacén sobre los

beneficios de los combos de oferta que tienen, persuadir que lo adquieran.

RESULTADO ESPERADO: Recuperacion de dinero estancado | PRESUPUESTO:

en productos huesos para invertir en nueva mercaderia.
N/A.
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PROBLEMA A Poca actividad en el almacén durante los meses de Junio
RESOLVER: — Julio.

MARKETING A Neuromarking: Calidad en el servicio; Marketing Mix:

DESARROLLAR: Plaza — Promocion.

TIPO DE ESTRATEGIA

Intensiva y de diversificacion |[ESTRATEGIA N°| 08

A APLICAR:

OBJETIVO: Optimizar los recursos que dispone el almacén durante los meses mas

bajos de ventas.

DEFINICION: Debido a que los meses de Junio — Julio son dos meses consecutivos

donde no se registra mayores ventas; utilizando el vehiculo con el que se cuenta, el

gerente y con un vendedor saldrén a recorrer los zonas rurales de la ciudad y cantones

aledafios por lo menos dos veces por semana, esto con la finalidad de ofertar articulos

“pequenos” pero de gran utilidad (si el cliente no viene al almacén, el almacén va hacia

donde esté el cliente); y al mismo tiempo difundir de la existencia del almacén por

donde quiera que vaya.

FUNCIONES

GERENTE: Elegir al vendedor que lo acompafiara, seleccionar la mercaderia a
transportar para ofertar, llevar el registro de articulos vendidos fuera del almacén,
dar indicaciones generales para que se ejecuten mientras se encuentre fuera del

almacén.

CONTADORA: Registrar provisionalmente la mercaderia que sale del almacén,

acatar y controlar que se cumpla las disposiciones emitidas por el gerente.

CAJERA: Registrar las transacciones emitidas en el informe que presente el
gerente de las ventas realizadas fuera del almacén, acatar y controlar que se

cumpla las disposiciones emitidas por el gerente.

VENDEDORES: Colaborar con la estrategia que aplicara el gerente, sugerir
articulos a ofertar y lugar de visita, acatar y controlar que se cumpla las

disposiciones emitidas por el gerente.

RESULTADO ESPERADO: Optimizacion de recursos que| PRESUPUESTO:

dispone el almacen, generacion de ventas extras, publicidad

200,00 (Por los dos

del almacén, captacion de nuevos clientes. meses)
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PROBLEMA A .. _
RESOLVER: Bajo nivel de ventas en los meses de Septiembre-Octubre
MARKETING A . . B
DESARROL LAR: Marketing Mix: Producto — Promocion.
TIPO DE ESTRATEGIA . e, .
A APLICAR: De diversificacion. ESTRATEGIA N° | 09

OBJETIVO: Incrementar en lo posible el nivel de ventas en los meses de menor venta.

DEFINICION: Debido a los factores externos que son propios en los meses de
Septiembre — Octubre; y teniendo como el factor mas relevante el regreso a clases en la
region Sierra, se puede ofertar equipos tecnoldgicos que sean utiles para los
estudiantes, tales como Computadoras, Impresoras, Laptops, Tablet, no se puede
esperar captar mayor cantidad de clientes en esta época ya que las prioridades de gasto

estan enfocadas en otra actividad econdmica.

GERENTE: Gestionar con los proveedores de mayor confianza para que le
faciliten la mercaderia a consignacion y poder contar con un stock adecuado para
ofertar a la ciudadania sin tener que caer en grandes gastos por adquisiciones.

CONTADORA: Registrar adecuadamente la actividad y la manera de
adquisicion de los electrodomésticos a ofertar en esta temporada.

CAJERA: Registrar las ventas efectivizadas.

FUNCIONES

VENDEDORES: Atender cordial y educadamente a los clientes que acudan al
almacén en busca de equipos tecnoldgicos de temporada y electrodomésticos en

general.

RESULTADO ESPERADO: Incremento de ventas en los meses| PRESUPUESTO:

de Septiembre y Octubre, captacion de nuevos clientes.
N/A.
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Falta de comunicacion general y en conjunto entre todos

PROBLEMA A
RESOLVER: los colaboradores del almacén.
MARKETING A . . . .
DESARROL LAR: Marketing Social — Calidad en el Servicio.

TIPO DE ESTRATEGIA

A APLICAR: De integracion. ESTRATEGIA N°| 10

OBJETIVO: Fortalecer el grado de comparierismo y mejorar el nivel de comunicacion

entre todos los colaboradores del almacén para generar un mejor clima laboral.

DEFINICION: Todos los dias lunes, antes de que el almacén empiece con sus

actividades cotidianas, se realizara una reunion general con todos los colaboradores de

almacén para atender las inquietudes, solucionar inconvenientes, escuchar nuevas

sugerencias que beneficien a todos; informar en forma general lo alcanzado la semana

anterior y lo que se planea para la nueva semana de actividades; y mas que todo

compartir entre todos un momento de sociabilizacion.

FUNCIONES

GERENTE: Convocar a reunion todos los lunes, dirigir la reunidn, mantener el
orden y respeto entre comparieros, informar a los colaboradores los logros
obtenidos la semana anterior y las nuevas actividades, motivar a los colaboradores

para que se mantengan con predisposicion todo el tiempo.

CONTADORA: Asistir a la reunion, tomar apuntes de indicaciones, mantener el
orden y respeto ante los comparieros, informar de las inquietudes o inconvenientes

que tenga, sugerir nuevas actividades para beneficios de todos.

CAJERA: Asistir a la reunion, tomar apuntes de indicaciones, mantener el orden
y respeto ante los compafieros, informar de las inquietudes o inconvenientes que

tenga, sugerir nuevas actividades para beneficios de todos.

VENDEDORES: Asistir a la reunion, tomar apuntes de indicaciones, mantener el
orden y respeto ante los compafieros, informar de las inquietudes o inconvenientes

gue tenga, sugerir nuevas actividades para beneficios de todos.

RESULTADO ESPERADO: Mayor confianza entre | pRESUPUESTO:
comparieros, manejo de buen clima laboral. N/A
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Como parte de las estrategias no es oportuno realizar una alianza entre pequefios
almacenes ya que se pretende con el tiempo imponer un nombre, una marca, que hoy
por hoy, debido a los factores econdmicos externos por los que se estd atravesando
tales como barreras arancelarias y costos de impuestos, no se recomienda inflar de
gasto o lanzar un mega proyecto, sino hay que esperar mejore tiempo y que se presente

la oportunidad adecuada y el momento oportuno para dar un nuevo paso.

No es oportuno afiliarse a una franquicia de almacenes debido a que estas franquicias
impones sus politicas, sin dar cabida a desarrollar una nueva marca, sino méas bien

dejarse absolver por medio de estas.

Tampoco se recomienda el disefio de una pagina web para aplicar el cybermarketing
debido al costo del dominio y del disefio en si; mas adelante con nuevas inversiones se

podria estar tomando en consideracion este tipo de marketing.

RESULTADOS.

El disefio de un plan comercial del almacén de electrodomésticos Mega Ofertas de la
ciudad de Riobamba, ha permitido profundizar el conocimiento adquirido durante la
etapa de formacion; y, al mismo tiempo con el apoyo de los directores del presente
trabajo, llevar a la préctica la teoria, permitiendo desarrollar el nivel de
profesionalismo al detectar problemas que intrinsecamente estan presentes en la
actividad comercial para poder dar soluciones, aprovechando al maximo los recursos

con los que se cuenta para un mejor desemperio.

Con la aplicacion adecuada de las estrategias indicadas anteriormente, se pretende
alcanzar los siguientes incrementos en los niveles de ventas como meta propuesta,
siendo estos los indicadores a tomar en cuenta para el control y la cuantificacion de los

resultados esperados una vez ejecutado el presente Plan Comercial.
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Tabla 19. Prondstico de resultados esperados.

VENTAS INCREMENTO
MESES ALCANZADAS SIN LA | PREVISTAS A ALACANZAR VALOR VALOR
APLICACION DEL PLAN| CON LA APLICACIONDEL | MONETARIO |PORCENTUAL
COMERCIAL PLAN COMERCIAL

ENERO $ 34.826,58 | $ 40.050,57( $ 5.223,99 15%
FEBRERO $ 33.796,25| $ 38.865,69| $ 5.069,44 15%
MARZO $ 39.512,94 | $ 53.342,47| $ 13.829,53 35%
ABRIL $ 28.027,29| $ 32.231,38| $ 4.204,09 15%
MAYO $ 70.470,76 | $ 98.659,07| $ 28.188,30 40%
JUNIO $ 20.320,02| $ 22.352,02| $ 2.032,00 10%
JULIO $ 20.367,36| $ 22.404,10| $ 2.036,74 10%
AGOSTO $ 33.782,55| $ 38.849,93| $ 5.067,38 15%
SEPTIEMBRE | $ 24.127,74| $ 27.746,90| $ 3.619,16 15%
OCTUBRE $ 21.600,36| $ 24.840,41| $ 3.240,05 15%
NOVIEMBRE | $ 30.270,77| $ 34.811,38| $ 4.540,62 15%
DICIEMBRE | $ 49.196,78 | $ 68.875,50| $ 19.678,71 40%
TOTALES | $ 406.299,40 $ 503.029.42 | $ 96.730,02 24%

Fuente: Tabla 18.
Elaboracion: El autor.

Los porcentajes de incremento fueron establecidos de acuerdo a un criterio técnico, tomando en cuenta los factores econdmicos que afectan a

cada mes y de respondiendo al giro del negocio del almacén.
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Tabla 20. Costos totales de aplicacion.

COSTOS DE APLICACION
N° DE ESTRATEGIA | VALOR ANUAL

01 $  3.000,00
02 $ 55,00
03 $  1.500,00
04 $ 25,00
05 $ 72,00
06 $ 150,00
07 $ -
08 $ 200,00
09 $ -
10 $ -

TOTAL $  5.002,00

Fuente: Presupuestos de estrategias.
Elaboracion: El autor.

Los costos totales por aplicacion del plan comercial ascienden a los $ 5.002,00. Esto
hace que sea factible; la estrategia N° 01 que esta direccionada a utilizar publicidad
radial es la mas elevada, mientras que las estrategias 07, 09 y 10 no tienen costo
alguno ya que estan direccionadas al mejoramiento de la gestion y optimizacion de

recursos que cuenta el almacén.

Tabla 21. Utilidad esperada.

UTILIDAD ESPERADA POR LA APLICACION DEL
PLAN
INCREMENTO DE VENTAS ESPERADO $ 96.730,02
UTILIDAD REFERENCIAL 18%
UTILIDAD ESPERADA $ 17.411,40

Fuente: Tabla 19.
Elaboracién: El autor.

Del total de nuevos ingresos generados por la aplicacion del plan comercial, solo el
18% se estima que sera la generacion de ganancias para los accionistas del almacén,

ya que los costos de ventas en estos negocios son relativamente altos.
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Tabla 22 Ganancias esperadas mensuales.

PRONOSTICO DE INCREMENTO DE EFECTIVO Y DE GANACIAS POR
LA APLICACION DEL PLAN COMERCIAL.
DISTRIBUCION DE
PORCENTAJEDE | GANANCIAS EN
INCREMENTO| GENERACION BASE A
MESES DE VENTAS TOTAL DEL PORCENTAJE DE
ESPERADO INCREMENTO INCREMENTO EN
EN VENTAS VENTAS
MENSUALES

ENERO 5.223,99 5% 940,32
FEBRERO 5.069,44 5% 912,50
MARZO 13.829,53 14% 2.489,32
ABRIL 4.204,09 4% 756,74
MAYO 28.188,30 29% 5.073,89
JUNIO 2.032,00 2% 365,76
JULIO 2.036,74 2% 366,61
AGOSTO 5.067,38 5% 912,13
SEPTIEMBRE 3.619,16 4% 651,45
OCTUBRE 3.240,05 3% 583,21
NOVIEMBRE 4.540,62 5% 817,31
DICIEMBRE 19.678,71 20% 3.542,17
TOTALES 96.730,02 100% 17.411,40

Fuente: tabla 19 y 21.
Elaboracién: El autor.

De acuerdo al porcentaje de participacion mensual de los incrementos por ventas, se

estima la participacién de las utilidades, para de ese modo tener un valor referencial

del flujo de efectivo solo por la aplicacidn del plan, y asi poder calcular el periodo de

recuperacion de la inversion.

No se recomienda restar anticipadamente de las utilidades esperadas el costo por

aplicacion del plan, ya que en el célculo de recuperacion de la inversion, no se estaria

tomando en cuenta el valor total para la generacion del flujo de efectivo.
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PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Para determinar el PRI es necesario conocer cuales son los valores acumulados

mensuales de la utilidad que va a generar la aplicacion del plan comercial.

Tabla 23. Flujo de efectivo acumulado de la ganancia esperada.

. UTILIDAD
N MES EGRESOS |INGRESOS | , &\ \MUL ADA
0 - $ 5.002,00 $ (5.002,00)

1 ENERO 940,32 -4.061,68

2 FEBRERO 912,50 -3.149,18

3 MARZO 2.489,32 -659,87

4 ABRIL 756,74 96,87

5 MAYO 5.073,89 5.170,76

6 JUNIO 365,76 5.536,52

7 JULIO 366,61 5.903,14

8 AGOSTO 912,13 6.815,27

9 SEPTIEMBRE 651,45 7.466,71

10 |OCTUBRE 583,21 8.049,92

11 |NOVIEMBRE 817,31 8.867,23

12 | DICIEMBRE 3542,17| § 12.409,40

TOTAL 17.411,40

Fuente: Tabla 22.
Elaboracioén: El autor.

Como podemos observar, los $5.002,00 ddlares que es el costo por la aplicacion de
las estrategias, se recupera durante el cuarto mes del afio (Abril). Con este primer

indicio procederemos a estimar el periodo de recuperacion de la inversion.

Célculo mes 4: 756,74 30 dias
659,87%X dias
X = (659,87 *30)/756,74

X =26,16

Interpretacion: El almacén Mega Ofertas recupera la inversion de $ 5.002,00 por la
aplicacion del plan comercial en 3 meses y 26 dias, teniendo una utilidad anual final
de $ 12.409,40.
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COMPROBACION DE HIPOTESIS.

Para comprobar la hipdtesis general establecida en el presente trabajo, se empleara la
prueba estadistica del Chi-Cuadrado, donde se debe comparar los valores calculados
con los valores de la tabla; si el Chi-Cuadrado Calculado (X?c) es mayor que el Chi-
Cuadrado de la tabla (X?t), se acepta la hipdtesis de trabajo y se rechaza la hipétesis

nula.
La formula para calcular el Chi-Cuadrado es:

Y (Fo — Fe)*

X?c =
¢ Fe

Donde:

X?c= Chi-cuadrado calculado.
>= Sumatoria.
Fo = Frecuencia observada de realizaciéon de un acontecimiento determinado.

Fe = Frecuencia esperada o tedrica.

Hipdtesis a comprobar:

e “La elaboracion de un plan comercial del almacén de electrodomésticos
“Mega Ofertas” permitira el nivel de ventas durante el periodo Enero —
Diciembre de 2014”.

e “La elaboracion de un plan comercial del almacén de electrodomésticos
“Mega Ofertas” NO permitira el nivel de ventas durante el periodo Enero —

Diciembre de 2014”.

De acuerdo a la variable independiente, se tomd en consideracion la pregunta nimero

cuatro del cuestionario aplicado a los clientes internos del almacén (colaboradores).
Variable Independiente.- Elaboracion de un plan comercial.

Pregunta.- 4) ;Esta dispuesto a colaborar integramente en el desarrollo de un nuevo

proceso para la mejora de la productividad comercial?
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De acuerdo a la variable dependiente, se tomo en consideracion la pregunta numero

cinco aplicada a los clientes externos del almacén:
Variable Dependiente: Incremento del nivel de ventas.

Pregunta.- 5) ¢Considera Ud. que la aplicacion de un adecuado plan comercial
ayudaria al almacén a mejorar su servicio y poder de ese modo incrementar las

ventas?

Tabla 24. Frecuencia Observada.

VARIABLE FRECSlIJENCIA OBSZROVADA CJL?JE:'VA
DEPENDIENTE 7 0 7
INDEPENDIENTE 58 22 80

TOTAL FILA 65 22 87

Fuente: Tabla4dy 12
Elaboracién: El autor.

Para obtener las frecuencias esperadas, multiplicamos el total de cada fila por el total

de cada columna dividido para el total de la muestra de las dos variables.

_ (Total Fila x Total Columna)
a Total Resultados

Fe

Tabla 25. Frecuencia Esperada.

VARIABLE FRECUENCIA ESPERADA TOTAL

S| NO COLUMNA
DEPENDIENTE 5 2 7
INDEPENDIENTE 60 20 80
TOTAL FILA 65 22 87

Fuente: Tabla 24.
Elaboracién: El autor.
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Tabla 26. Determinacién del Chi-Cuadrado X?c.

FRECUENCIA .
RESULTADO X2 = Z(Fo _Fe)?/Fe
OBSERVADA [ESPERADA
7 5 0,8
SI
58 60 0,067
NO 0 2 2
22 20 0,2
TOTALES 87 87 3,067
Fuente: Tabla 24 y 25.
Elaboracion: El autor.
X2c = 3,067

Para obtener el Chi-Cuadrado segun la tabla se busca el grado de libertad y el nivel
de confianza y asi se obtiene el Chi-Cuadrado tabla (X?t) que se compara con el Chi-

Cuadrado calculado (XZc).

El grado de libertad se obtendra a través de la formula:

Gl=(F-1)*(C-1)
Donde:
Gl= Grado de libertad
F=Filas
C= Columnas.
Gl=2-1D*2-1)=1

Para el céalculo de X?t se hizo uso de un margen de error del 10% el cual se convierte
en un nivel de confianza de 0.1 con el que se buscan los datos en la tabla Chi-

Cuadrado.

A continuacion, se identifica el X2t con los datos mencionados:

87



Tabla 27. Identificacién del Chi-CuadradoX? t.

GL/P Valores Criticos de la Distribucion Chi Cuadrado.

0,90 0,75 0,50 0,25 0,10 0,05 0,025

1 0,016 0,102 0,455 133 2,706 3,841 5,024
2 0,211 0,575 1,386 2,773 4,605 5,991 7,378
3 0,584 1,213 2,366 4,108 6,251 7,815 9,348
4 1,064 1,923 3,357 5,385 7,779 9,488 11,143
5 1,610 2,675 4,351 6,626 9,236 11,070 12,832
6 2,204 3,455 5,348 7,841 10,645 12,592 14,449
7 2,833 4,255 6,346 9,037 12,017 14,067 16,013
8 3,490 5,071 7,344 10,219 13,362 15,507 17,535
9 4,168 5,899 8,343 11,389 14,684 16,919 19,023
10 4,865 6,737 9,342 12,549 15,987 18,307 20,483

Fuente: file:///H:/chi cuadrado.%20tabla.html
Elaboracion: El autor.

—

X%c=3,067 > X%t=2,706

De acuerdo a este criterio se determind que la hipétesis es aceptada, es decir que “La

elaboracion de un plan comercial del almacén de electrodomésticos “Mega

Ofertas” permitird el nivel de ventas durante el periodo Enero — Diciembre de

2014”; y se rechaza la hipétesis nula.
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CONCLUSIONES

El diagnostico situacional del almacén reflejé claramente el estado en el que
se encuentra la empresa, permitiéndonos identificar factores importantes para

dar prioridades a cada uno de ellos segun el grado de incidencia al almacén.

Las estrategias desarrolladas obedecen al analisis situacional del almacén, por
lo que estan desarrolladas dentro del mismo marco referencial para que

puedan ser aplicadas sin tener ningun inconveniente.

La presentacién del Plan Comercial cumple con todos los pardmetros y
estdndares que sefialan los cientificos enfocados a la administracion y
comercializacion; sus obras que fueron investigadas permanentemente

durante todo el proceso de elaboracion del documento.

De acuerdo a la proyeccion de utilidades esperadas, podemos afirmar que el
Plan Comercial es eficiente y que permitird sin duda alguna mejorar la

gestion del almacén y brindar un mejor servicio a la ciudadania.
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RECOMENDACIONES

Realizar anélisis situacionales del almacén como minimo dos veces al afio,
para determinar los factores que afectan tanto positiva como negativamente al

almacén y asi poder tomar soluciones a tiempo.

Aplicar las estrategias desarrolladas en el presente trabajo, asi como también
buscar el mejoramiento continuo de las actividades cotidianas para
implementar nuevas estrategias que ayuden al cumplimiento de la mision y

logren llevar hasta su vision.

Tomar como herramienta base a este presente plan comercial para la
elaboracion de futuros planes ya que cumple con todas las indicaciones, pasos
y requisitos que sefialan los autores para la elaboracion de un documento tan

importante para la gestion de comercializacion.

Determinar cuales serdan los costos que tendrd la aplicacion de nuevas
estrategias para comparar frente a los beneficios que estas traeran, para asi

conocer si es recomendable o no su ejecucion.
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ANEXOS

Anexo N° 1. Encuesta aplicada a clientes externos del almacén.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL.

Objetivo: Reflejar el grado de aceptabilidad del servicio en los clientes del almacén
Mega Ofertas y conocer su comportamiento.

Indicaciones: Por favor lee detenidamente cada una de las preguntas y marque con
una X donde usted considere.

CUESTIONARIO

1. ¢Cbémo conocid Ud. de la existencia del almacén Mega Ofertas?

Amigos
Radio
Letreros
Volantes

2. ¢Con que frecuencia compra Ud. Electrodomésticos?

Anualmente
Semestralmente

3. ¢Cbmo califica ud las instalaciones del almacén Mega Ofertas?

Excelentes
Buenas
Poco adecuadas

Regulares

93



4. ¢Cbémo califica Ud. la presentacion de los vendedores del almacén?

Excelente
Buena
Poco adecuada

Regular

5. ¢Considera Ud. que la aplicacion de un adecuado plan comercial ayudaria al

almacén a mejorar su servicio y poder de ese modo incrementar las ventas?

Si No

6. ¢Como cataloga ud los precios de los electrodomésticos que maneja el almacén?

Econdémicos
Accesibles
Elevados

7. ¢Alo hora de adquirir electrodomésticos que factor influye mas para su decision?

Precio
Marca/Calidad
Atencion

8. ¢A mas de la necesidad, qué factor considera ud que lo incentivaria a comprar un

electrodoméstico?

Facilidades de pago
Credito

Ofertas/promociones
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9. ¢Considera ud. que la variedad de productos que oferta Mega Ofertas cubren

satisfactoriamente sus necesidades?
Si No

10. ¢Cuéndo ud realiza una compra de contado, recibe servicio de Pos-Venta por

parte del almacén?
Siempre
Rara vez

Nunca

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO Y ATENCION
PRESTADA.

Anexo N° 2. Encuesta aplicada a colaboradores del almacén.

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL.

Objetivo: Conocer cudl es el comportamiento de los trabajadores del almacén Mega
Ofertas y su compromiso ante la institucion.

Indicaciones: Por favor lee detenidamente cada una de las preguntas y marque con
una X respondiendo con toda veracidad.

CUESTIONARIO

1 ¢Siente que en el almacen se trabaja por objetivos??

Si

No

2 ¢Piensa Ud. que se el uso de credenciales y uniformes aporten al
mejoramiento de la imagen y comercializacién del almacén?
95



Si No

3. ¢Conoce si el almacén maneja un disefio y modelo de atencion y

ventas generalizado??

Si No

4. ¢Estd dispuesto a colaborar integramente en el desarrollo de un

proceso para la mejora de la productividad comercial?

Si No

5. ¢Considera Ud. que el almacén le brinda todas las herramientas
necesarias para cumplir con facilidad y efectividad sus actividades, en el

proceso de comercializacion?

Si

No

6. ¢Considera que es compartida equitativamente las funciones
encargadas entre todos los trabajadores para el proceso de

comercializacion?

Si No

7. ¢Se realizan reuniones entre todos quienes forman parte del almacén,
donde se pueda exponer libremente todos sus comentarios Yy
sugerencias, asi como también despejar dudas y resolver problemas

internos que puedan retrasar la comercializacion?

Frecuentemente

Pocas veces

96



Casi nunca

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO Y ATENCION
PRESTADA.

Anexo N° 3.

Modelo de entrevista aplicado a la gerencia para verificacion capacitaciones
continuas a trabajadores.

ENCUESTA

1. ¢Emite usted capacitaciones a sus trabajadores?

5. ¢Esta usted dispuesta a invertir en capacitaciones para mejorar la eficiencia de
sus trabajadores?

6. ¢Cumplen con las metas planteadas sus trabajadores?
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Anexo N° 4. Organigrama estructural de la Empresa.

GERENTE
Ser proactivo
Fijar objetivos
Derivar metas en cada area de objetivos

Organizar tareas, actividades y motivacion al
personas

Controlar los asuntos financieros y evaluar
Vigilar el cumplimiento de los programas.

Negociaciones en la adquisicon de mercaderias.

ASESORIA
JURIDICA

Contrato por eventualidad
Externo

CAJERA-SECRETARIA
Organizar, y en ciertos casos,

asistir a reuniones.

Establecer buenos contactos

telefdnicos.

Redactar y presentar
correctamente informes,

comunicados, etc.

Planificar su tiempo y el de su
efe

Recaudacion del dinero de las
ventas

Facturacion de la mercaderia

vendida.

Dar seguimiento a las cuentas por

cobrar.

CONTADORA

Registra las transacciones
diaria de la empresa

Lleva control de los
Inventarios

Realiza pagos a
proveedores
Declaraciones al SRI.

Entrega de los Roles de
a los empleados .

pagos

VENDEDORES(3)

Desarrollo y
manipulacion del
producto

Distribucion fisica
Estrategias de ventas

Financiamiento de las
ventas

Limpieza del almacen
Cobranzas a clientes

Presentacion de Estados
Financieros
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Anexo N° 5. Aplicacion de Encuesta a clientes.

Anexo N° 7. REGLAMENTO INTERNO DE LA EMPRESA “MEGA OFERTAS”

ART. 14.- Es prohibido a los trabajadores:

Ocuparse de asuntos extrafios a su labor.

Dormirse o paralizar sus labores en cualquier otra forma, sin motivo

justificado;

Formar grupos interrumpiendo a los demas.

En general, distraer su tiempo en cosas distintas a su trabajo:
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Presentarse al trabajo en estado de embriaguez:
Portar armas durante las horas de trabajo a no ser con permiso de la empresa;

Hacer colectas en el lugar de su trabajo, durante las horas de labor, salvo

permiso del gerente o de quien hiciere sus veces;

Ocupar los talleres, utiles enseres, materiales, herramientas, equipos de
movilizacién o traccion mecénica de la empresa, en obras, trabajos o

servicios extrafos a los fines o intereses del patrono;

Sacar del local de la empresa depdsitos, herramientas, mercaderias o
cualquier otro objeto de propiedad del patrono o de cualquier consignatario

sin la orden respectiva.
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