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RESUMEN

El presente trabajo investigativo tiene como objetivo general mejorar el
posicionamiento en el mercado del Comercial y Créditos Quillupangui. Para ello se
procedio a desarrollar un andlisis situacional del comercial, en donde se pudo
evidenciar el FODA, llegando a concluir que una de sus mayores debilidades es no
tener una planificacion estratégica a mediano y largo plazo asi como también se
detectd una inadecuada atencion al cliente, ademas se encontr6 que una de sus
amenazas es el crecimiento de su competencia. Posteriormente se procedid a
realizar un estudio de mercado en donde se aplic6 encuestas a la unidad de estudio
que fue tomado del (PEA) del Distrito Metropolitano de Quito para los clientes
potenciales y para los clientes reales se tomd de la cartera de clientes del comercial,
en donde se determind que los gustos y preferencias de los clientes para lo cual se
debe aplicar estrategias agresivas como la diversificacion concéntrica, desarrollo de
producto, desarrollo de mercado, penetracion de mercado, integracién vertical hacia
adelante, integracion vertical hacia atrds e integracion horizontal. Finalmente se
desarroll6 un analisis financiero el cual nos permitiéo demostrar su factibilidad, en
donde se indica que la inversion del proyecto es razonable por cuanto su costo

beneficio sera de una ganancia de $ 1.05 por cada délar invertido en el marketing

Palabras claves: Herramientas Estratégicas, Posicionamiento y Marketing
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ABSTRACT

This research work has the general objective is to improve “the positioning in the
market of Quillupangui”. For this reason it iS proceeded to develop a situational
analysis of the business in which demostrated the SWOT (FODA) process, and
through it was possible to identify the main problem that consist is the lack of a
strategic planning at medium and long term; also there is an inadequate attention to
the customer and also is found that one threats is the growth of its competition. Then
it proceeded to perform a market study where several surveys were applied to the
unit study that was taken from (PEA) Metropolitan District of Quito for potential
customers and for actual customers was taken from the trade center customer base,
where it was determined the customers’ likes and preferences therefore it is
necessary to apply aggressive strategies such as diversification concentric, product
development, market development, market penetration, forward vertical
integration, backward vertical integration and horizontal integration. Finally, a
financial analysis was done which allowed demonstrating the project feasibility,
where it is stated that the project’s investment is reasonable because its cost benefit

shows a $ 1.05 profit for every invested dollar in marketing development.

Keywords: Marketing, Strategic Tools and Positioning.
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INTRODUCCION

El presente proyecto investigativo tiene como finalidad el desarrollo de un Plan
de Marketing aplicado al Comercial y Créditos Quillupangui, para ampliar su
cobertura dentro del mercado de la ciudad de Quito, el cual nos ayudara a satisfacer

las necesidades de los consumidores.

El plan de marketing es la herramienta bésica de gestion que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha
quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del
marketing, para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede considerar de
forma aislada dentro de la compaifiia, sino totalmente coordinado y congruente con
el plan estratégico, siendo necesario realizar las correspondientes adaptaciones con
respecto al plan general de la empresa, ya que es la Gnica manera de dar respuesta

valida a las necesidades y temas planteados.

Un plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la
situacion y posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las etapas

que se han de cubrir para su consecucion.

Para proceder con el desarrollo de dicho proyecto de investigacidn se ha procedido
a desarrollar tres capitulos esenciales los cuales ayudaran a tomar decisiones
correctivas en cuanto al marketing que maneja el comercial, logrando con ello
mejorar su posicionamiento en el mercado, a continuacion detallamos el contenido

resumido en los capitulos:

En el Capitulo 1, se enfocara en lo que es fundamentacion teorica, necesario para
revisar conceptos relacionados a nuestro tema y que sean una herramienta para
enfocarnos netamente en el tema, permitiéndonos tener una vision global acerca de

la investigacion, y facilitarnos al desarrollar el segundo y tercer capitulo.
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En el Capitulo 11, se estudiara el diagndstico situacional del almacén; es decir los
factores internos y externos, con los cuales se procederd a realizar un analisis
FODA. Dicho proceso constard de instrumentos como la encuesta y la entrevista
los cuales nos ayudaran a extraer informacion relevante acerca de la empresay el
consumidor final, luego de ello redactaremos el respectivo analisis e interpretacion
de datos con la finalidad de conocer los resultados y poder seguir con el proceso del

tema de investigacion.

En el Capitulo Ill, se procedera a realizar el plan de marketing, que iniciard con
determinar la propuesta con los objetivos de la propuesta, se estableceran
estrategias funcionales, estratégicas y funcionales, con su respectivo plan de accién,
luego, se establece lo que es la parte financiera para verificar si es factible la
implementacidn del plan de marketing, mediante los indicadores financieros como
son el TIR, VAN, PRI.

Finalmente se establecen conclusiones y recomendaciones concretas, referentes a
la implantacion del Plan de marketing en el Comercial y Créditos Quillupangui, las
mismas que describen puntos claves desarrollados en cada capitulo
respectivamente, dando a conocer los resultados obtenidos y a la vez confirmando

que el proyecto es factible.
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CAPITULO |

FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. Antecedentes

El plan de marketing en las empresas es una herramienta clave para el éxito de la
misma, los gerentes buscan aumentar sus ventas y mejorar su posicionamiento en
el mercado, es por ello que los administradores se inclinan por buscar soluciones a

las falencias de la empresa a través de la aplicacion de estrategias.

Menciona Maria Magdalena Echeverria Cedefio, Universidad Politécnica
Salesiana; “Plan de marketing para el desarrollo del producto bebida
alimenticia a base de quinua en la ciudad de Guayaquil” (2012): “Este proyecto
ha tenido la finalidad de introducir al mercado de la ciudad de Guayaquil, una nueva
bebida alimenticia a base de quinua, leche y fruta llamada Quinufrut, a través de un
plan de marketing. Hoy en dia muchos productos pasan por el mercado pero poco
son los que logran permanecer en él y posicionarse siendo recordados por sus
beneficios. El desafio principal de una compafiia es posicionar su producto o
servicio en la mente del consumidor, ya sea por medio de una estrategia de
marketing, campafa publicitaria u otras estrategias; aunque existen mas retos como

vencer a la competencia y pasar por expandir su marca a otros lugares.”

En la investigacion mencionada anteriormente se puede destacar la importancia que

tiene un plan de marketing dentro de una empresa. Ademas se puede ver claramente



que al elaborar dicha investigacion se toma muy en cuenta las 7 p del marketing
para desarrollar las respectivas estrategias.

Acotan Alvarez Salazar Adriana e Hidalgo Karina, Universidad técnica
particular de Loja; “Plan de marketing para el producto crédito nuevos
emprendedores de la COOPERATIVA DE AHORRO Y CREDITO NUEVOS
HORIZONTES EN LA CIUDAD DE LOJA; (2009): “El plan de marketing es
viable realizarlo porque la inversion que se realizara para el mismo se la recuperara
el primer afo, puesto que los ingresos pueden cubrir los gastos de publicidad.

Ademas los indicadores calculados resultan positivos”.

En lo citado anteriormente se puede emitir que el plan de marketing que se
desarrollé fue viable para dicha empresa, por cuanto se afirma que realizar un

respectivo plan de marketing para cada empresa es esencial para la rentabilidad del

mismo.
1.2. Categorias Fundamentales
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1.3. Marco Teodrico

1.3.1. Investigacion de Mercado

Argumenta William G. Zikmund y Barry J. Babin; Investigacion de Mercados
(2009), Novena Edicién: “La investigacion de mercados es la aplicacion del
método cientifico en la busqueda de la verdad acerca de los fendmenos de
marketing. Estas actividades incluyen la definicion de oportunidades y problemas
de marketing, la generacién y evaluacion de ideas, el monitoreo del desempefio y
la comprensién del proceso de marketing. Dicha investigacion es mas que la mera
aplicacion de encuestas. Este proceso incluye el desarrollo de ideas y teorias, la
definicion del problema, la busqueda y acopio de informacion, el analisis de los

datos, y la comunicacion de las conclusiones y sus consecuencias.” Pag. 5.

Menciona Kotler, Philip y Kevin Lane Keller; Direccion de Marketing, (2006),
Duodécima Edicion: “La investigacion de mercados consiste en el disefo, la
recopilacion, el analisis y el reporte de la informacién y de los datos relevantes del

mercado para una situacion especifica a la que se enfrenta la empresa.” Pag. 102.

La investigacion de mercado permite analizar informacion acerca de las
necesidades, deseos de los clientes, permitiendo recopilar informacion relevante
para una posterior interpretacion. De esta manera la investigacion de mercado
permitird a las empresas solucionar los problemas que se presentan dentro del
mercado tanto en el entorno interno como externo, es decir en las fortalezas,
oportunidades, amenazas y oportunidades, permitiéndonos obtener un diagndstico
para una buena toma de decisiones, realizados de forma sistematica o expresa, para
poder tomar decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo
permitiendo a la empresa obtener la informacion necesaria para establecer las

diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus intereses.



1.3.1.1.  Proceso de la Investigacion de Mercado

Menciona Gilbert A. Churchill, Jr.; Investigacion de Mercados, (2003),
Cuarta. Edicidn: “Secuencia de pasos de disefio y ejecucion de una investigacion,
que incluye la formulacién del problema, determinacion del disefio de
investigacion, determinacion del método de recopilaciéon de datos, disefio de los
formularios de recopilacion de datos, disefio de la muestra y recopilacion de los
datos, andlisis e interpretacion de los datos y preparacion del informe de

investigacion”. Pag. 45
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Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Elaboracién propia (2015), basado en Gilbert A. Churchill, Jr.; Investigacion de
Mercados, (2003), Cuarta. Edicién: Pag. 46

1.3.1.2.  Sucesion de Pasos para la Investigacion de Mercados

a) Formulacién del Problema.- Ayudar a definir el problema de mercadotécnia

que debe solucionarse.



b)

d)

f)

9)

Determinacion del Disefio de Investigacion.- La eleccion del disefio de
investigacion depende de cuanto se conozca el problema. Si es relativamente
poco lo que se sabe acerca del fendmeno que se estudiara.

Determinacion del Método para Recopilacion de Datos.- Es frecuente que
la informacion que una empresa necesita para resolver su problema exista en
forma de datos secundarios, es decir, los recopilados anteriormente con algun
proposito distinto al problema en cuestion.

Disefio de los Formularios para Recopilacién de Datos.- Una vez que los
investigadores han decidido el método que se usara en el estudio, deben
determinar el tipo de forma de observacién o cuestionario que mejor se adapte
a las necesidades del proyecto.

Disefio de la Muestra y Recopilacion de Datos.- Después de determinar cémo
se recopilara la informacién necesaria, los investigadores deben definir cual
grupo sera observado o interrogado para una posterior recoleccién de datos e
interpretacion de los resultados.

Anélisis e Interpretacion de Datos.- El analisis de datos generalmente incluye
varios pasos; en primer término, se deben revisar los formularios de
recopilacién de datos para cerciorarse de que estén completos y sean
congruentes, y, ademas, que se hayan seguido las instrucciones; este proceso
se llama edicion. Después, se deben codificar los formularios, lo cual entrafia
asignar nimeros a cada una de las respuestas, de modo que se puedan analizar
por computadora. El paso final de analisis de los datos es la tabulacién, en el
cual se disponen ordenadamente los datos en una tabla u otro formato de
resumen, mediante el conteo de la frecuencia de respuestas a cada pregunta; en
este punto, también es posible clasificar los datos de forma cruzada por medio
de otras variables.

Preparacion del Informe de Investigacion.- El informe de investigacion es
el documento que se entrega a los directivos, en el cual se resumen los

resultados y conclusiones de la investigacion.



1.3.2. Segmentacion de Mercado

Argumenta Kotler, Philip Y Armstrong, Gary; Fundamentos de Marketing,
Segmentacion de Mercado, (2013), Decimoprimera Edicion; “El mercado
consiste en muchos tipos de clientes, productos y necesidades. El mercaddlogo debe
determinar qué segmentos ofrecen las mejores oportunidades. Los consumidores
pueden ser agrupados y atendidos de varias maneras con base en factores
geograficos, demogréaficos, psicograficos y conductuales. El proceso de dividir un
mercado en distintos grupos de compradores con diferentes necesidades,
caracteristicas y comportamientos, y quienes podrian requerir productos o

programas de marketing separados.” Pag. 49

La segmentacion de mercado consiste en dividir o clasificar un mercado en grupos
mas pequefios que sean uniformes que posean caracteristicas y necesidades
semejantes, ya sea de bienes o servicios, el proposito para realizar una segmentacion
del mercado es alcanzar a cada subconjunto con actividades especificas de
mercadotécnia para generar una ventaja competitiva. Para ellos es necesario

conocer cuales son los factores que comprenden en la segmentacion de mercado.

Gréfico N° 3 Factores de la Segmentacién de Mercado.

Factor Geogréafico

Factor Demografico

\

Factor Conductual
N

Factor Psicograficas

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Los Investiga dores



1.3.2.1.  Pasos para Segmentar un Mercado

Menciona Prieto Herrera, Jorge Eliécer; Investigacion de Mercados, (2009),
Primera Edicién “los pasos para segmentar un mercado son los siguientes” Pag.

21.

a) ldentificacion de la situacion actual del mercado

» Determinar las necesidades especificas satisfechas por ofertas actuales.
* Detectar necesidades no satisfechas adecuadamente por ofertas actuales.
* Descubrir necesidades futuras que no sean reconocidas

b) Identificar caracteristicas distintivas de los segmentos:

* Definir los criterios y las variables a analizar

* Tener facilidad de acceso al segmento

c) Identificar la necesidad de cada quien.

* Estimar la demanda del segmento

* Considerar la magnitud del segmento

d) Identificar la forma de satisfacer totalmente esa necesidad.
* Establecer un plan de distribucion
* Implementar un programa promociona

* Disear una filosofia empresarial del servicio

* Tener un registro y control de los resultados

1.3.2.2.  Beneficios de la Segmentacion de Mercados

Menciona Sylvia Patricia Sevilla Pachano; Universidad Catolica del Ecuador

sede Ambato, “Plan de Marketing Aplicado a la Empresa Tecniseguros S.A



para Ampliar su Mercado en la Ciudad de Ambato, (2013). Los beneficios que

posee la segmentacion de mercado son los siguientes. Pag. 55

Permite la identificaciéon de las necesidades de los clientes dentro de un

submercado y el disefio mas eficaz de la mezcla de marketing para satisfacerlas.

a) Las empresas de tamafio mediano pueden crecer mas rapido si obtienen una
posicion solida en los segmentos especializados del mercado.

b) Laempresa crea una oferta de producto o servicio mas afinada y pone el precio
apropiado para el publico objetivo.

c) Laseleccién de canales de distribucion y de comunicacion se facilita en mucho.

d) Laempresa enfrenta menos competidores en un segmento especifico.

e) Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene una

ventaja competitiva considerable.

1.3.2.3. Posicionamiento en el Mercado

Menciona Kloter Keller; Direccion de Marketing, (2012), Decimocuarta
Edicion: “El posicionamiento se define como la accion de disenar la oferta y la
imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente
de los consumidores del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia
del gran publico para maximizar los beneficios potenciales de la empresa.” Pag.
276

El posicionamiento de una empresa en el mercado busca crear estrategias para
lograr que los productos que ofrece la misma estén en la mente del consumidor
como sus favoritos a la hora de la eleccion. Para todo empresario es muy relevante

gue sus productos ofertantes tengan alta demanda en su mercado meta.



1.3.2.4.  Tipos de Posicionamiento

Existen 6 tipos de posicionamiento que las empresas consideran al momento de

generar estrategias en el mercado meta:

Graéfico N° 4 Tipos de Posicionamiento

N

[ Por Atributo |
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[ Por Calidad o Precio { Por Beneficio
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L Por uso o Aplicacion

Por Categoria de
productos

~

{ Por Competidos

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Los Investigadores

1.- Posicionamiento por Atributo: una empresa puede tener posicionamiento en
el mercado segun su tamafio y tiempo de trabajo que exista.

2.- Posicionamiento por Beneficio: aqui se expresa que el producto tiene
beneficios para los consumidores que los de la competencia no tienen.

3.- Posicionamiento por Uso o Aplicacion: se entiende cuando un producto se
logra posicionar entre sus competidores por el uso o la aplicacién que tenga su
producto el mismo que sera mejor que el resto.

4.- Posicionamiento por Competidor: en este caso se afirma que los productos
que se ofrece son mejores en relacion a los de la competencia.

5.- Posicionamiento por Categoria de Productos: aqui mencionamos que un
producto toma liderazgo en una determinada categoria.

6.- Posicionamiento pos Calidad o Precio: este punto es muy relevante para los

consumidores por cuanto menciona que un producto se posiciona como el que



ofrece el mejor valor en el mercador, mayor cantidad de beneficios a un precio

razonable.

1.3.2.5. Metodologia del Posicionamiento

Menciona Claudia B. Romero, Cesar Sanchez C., M. Sabina Tafoya;
Segmentacion de Mercado y Posicionamiento, Segunda Unidad: “Hay que
tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos tangibles de
producto, plaza, precio y promocién apoyen la estrategia de posicionamiento que

se escoja.”

» Identificar el mejor atributo de nuestro producto
» Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo
» Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas

» Comunicar el posicionamiento al mercado a traves de la publicidad.

1.3.2.6.  Alternativas Estratégicas de Posicionamiento

» Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor
» Apoderarse de la posicion desocupada
» Desposicionar o reposicionar a la competencia

Dichas alternativas estratégicas de posicionamiento permitira a la empresa lograr
tener una mejor competitividad dentro de su segmento y por ende satisfacer las

necesidades de sus clientes reales y potenciales.

1.3.3. Marketing

Manifiesta Kotler Philip y Armstrong Gary; Marketing, (2012), Decimocuarta

Edicidn: “El marketing es la administracion de relaciones redituables con el cliente.
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La meta doble del marketing consiste en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un
valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes actuales satisfaciendo sus

necesidades.” Pag. 4

Para los empresarios el marketing es una herramienta vital para el éxito de la
empresa, en donde busca la satisfaccion del cliente entregando un producto o
servicio con el que se genere un beneficio mutuo tanto para el vendedor como para
el consumidor, es decir el marketing busca dar valor a los clientes y recibir valor de

los mismos.

El marketing permite crear una percepcion positiva de la empresa para con el
publico, logrando con ello captar nuevos clientes y fidelizar a los existentes.

1.3.3.1.  Importancia del Marketing

Acota Sellers, Ricardo; Direccion de Marketing, (2007): “Que el 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)

El marketing es muy importante en las organizaciones, puesto que busca dar a los
clientes una razon para consumir o comprar el producto o servicio que oferta la
empresa. También permite crear una ventaja competitiva en el mercado, pues a
través de las actividades del marketing podemos como empresa satisfacer las

necesidades y requerimientos de la sociedad.
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1.3.3.2.  Entorno del Marketing

Aporta Philip Kotler, Gary Armstrong; Fundamentos de Marketing, (2008),
Octava Edicion: “El entorno de marketing comprende un micro entorno y un
macro entorno. ElI micro entorno consiste en fuerzas cercanas a la empresa. El

macro entorno lo constituyen grandes fuerzas de la sociedad” P. 65

El andlisis del entorno del marketing nos ayudard a conocer las fuerzas y
debilidades que posee la empresa, asi como también las oportunidades y amenazas

que tiene la empresa.

1.3.3.3.  El Micro Entorno de la Empresa

Menciona Philip Kotler, Gary Armstrong; Fundamentos de Marketing,
(2008), Octava Edicion: “Son las fuerzas cercanas a la empresa: compaiia,

proveedores, intermediarios de marketing, clientes, competidores y ptblico” P.65
El anélisis del micro entorno ayudara a la empresa a conocer en una forma amplia
a la compafiia, intermediarios y clientes, este analisis permitira examinar

brevemente a las funciones que realiza la empresa internamente.

Grafico N° 5 Micro Entorno de la Empresa

[ Compafiia
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Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Los Investigadores
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a) Companfia.- Al disefiar un plan de marketing se toma en cuenta a los
departamentos o areas que funcionan en una organizacion, ademas de ser clave
fundamental la alta gerencia, las finanzas, desarrollo de compras, fabricacion y la
contabilidad.

b)  Proveedores.- Los proveedores son la clave fundamental para mantener a
los clientes satisfechas, ya que ellos son los que proporcionan la materia prima a
la empresa para la fabricacion de su producto.

c) Intermediarios de Marketing.- Son los que ayudan a la empresa a
distribuir y vender sus productos a los clientes finales, se pude mencionar que
entre estos distribuidores se encuentran los detallistas y mayoristas.

d) Clientes.- Es parte clave de toda organizacion, por lo cual se debe conocer
y analizar minuciosamente los requerimientos de los mismos.

e)  Competidores.- EI marketing menciona que para tener satisfechos a los
clientes es necesario crear ventaja competitiva ante sus competidores. Por lo tanto
el area de marketing de las empresas no solo deben adaptarse a las necesidades y
requerimientos de la sociedad sino entregar valor en sus productos.

f)  Publico.- Se puede definir como un conjunto de personas que mantienen un

interés real y potencial en relacion con los productos de la organizacion.

1.3.3.4. El Macro Entorno de la Empresa

El macro entorno representa factores externos que pueden ser consideradas como
oportunidades que se le presenta a la empresa, y riesgos a los cuales la empresa

debe buscar reducir el impacto de los mismo.
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Grafico N° 6 Macro Entorno de la Empresa
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Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Los Investigadores

a)  Factor Econdmico.- Aqui estudiamos lo que es el poder de compra de los
clientes, es decir que factores afectan directamente a la compra que realizan los
clientes reales y potenciales de la organizacion.

b)  Factor Demografico.- En este factor se procede a estudiar todo lo referente
a la poblacion, densidad, tamafio, ubicacion, ocupacion y otros datos estadisticos,
los cuales nos sirven para enfocarnos en el estudio del mercado que se va a
realizar.

c) Factor Cultural.- Se analiza lo referente a las preferencias, costumbres,
habitos de compra que tengas nuestros clientes.

d) Factor Ambiental.- Se estudia todo lo que son recursos naturales que
requiere la empresa como materia prima para sus actividades de marketing que
estan realizando.

e)  Factor Politico.- Consiste en analizar las leyes y politicas que se estén
vigentes por el gobierno y que afecten directamente a las actividades de la
organizacion.

f)  Factor Tecnologico.- Consiste en los avances tecnoldgicos que permiten
dar valor o crear un nuevo producto para aprovechar las oportunidades que se

presentan en el mercado.

14



1.3.4. Marketing Estratégico

Manifiesta Ivdn Thompson; ElI Marketing Directo, (2011): “El marketing
estratégico se refiere a la formulacion y aplicacion de estrategias en base al estudio
de mercado, aprovechando las oportunidades econdmicas atractivas en funcion de
sus capacidades, recursos y el entorno competitivo que permite incrementos de
rentabilidad” (Pag.19).

El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de
nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de
mercados potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la
empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga

los objetivos buscados.

1.3.4.1.  Importancia del Marketing Estratégico

El marketing estratégico es muy relevante para las empresas por cuanto se considera
como una herramienta que permite realizar una vision del mercado al cual est4

dirigido el producto o servicio.

El marketing estratégico se caracteriza por que permite formular y plantear
estrategias que generen ventaja competitiva en relacién con la competencia,
ademas, es un apoyo para la direccion general basandose en el conocimiento

profundo del mercado.

1.3.4.2.  Estrategias del Marketing Estratégico

La formulacion de estrategias nos permite crear un plan estratégico con el cual se
pretende alcanzar los objetivos planteados por la empresa, dicho plan ayudara a
crecer en el mercado y mantenerse en el mismo, generando asi una mejor

rentabilidad y seguridad a la organizacion.
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1.3.4.3.  Estrategias de Integracion.

Las Estrategias de Integracion buscan controlar o adquirir el poder negociador de
los distribuidores, de los proveedores o de la competencia. Asi pueden disminuir
las amenazas que hay en el ambiente.

También ganar la propiedad o un mayor poder sobre estos, por lo cual, existen tres

tipos de Estrategia de Integracion: Integracion hacia adelante, Integracion hacia

atras e Integracion Horizontal.

e Integracion hacia Adelante.

La integracion hacia adelante nos permite asociarnos con nuestros distribuidores,
en donde se consigue que la empresa tenga nuevos canales de distribucion. El
objetivo de este tipo de integracion es alcanzar un mayor grado de eficiencia y un
mayor control. Esta estrategia se puede ejecutar cuando:

Los distribuidores de la empresa son costosos.

» Cuando la empresa compite en un mercado que esta continuamente creciendo.

» Cuando la empresa mantiene un capital bueno, con lo que pueda afrontar los

gastos necesarios para administrar nuevos canales de distribucion.

e Integracion hacia Atras.

En este tipo de estrategias las empresas buscan tener y mantener un control absoluto

en cuanto se refiera a sus proveedores. Esta estrategia se puede aplicar cuando:

Los proveedores son muy costosos.

» Cuando hay pocos proveedores y muchos competidores.

» Cuando los proveedores tienen un gran margen de utilidad.
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» Cuando la ventaja de los precios tienen una gran importancia, es decir que la

organizacion pudiere reducir los costos de materia prima.

e Integracion Horizontal.

En la integracion horizontal se busca que la empresa tenga una mayor cobertura de
mercado. Es decir que se pone a la venta el producto en distintos mercados. Por lo
mismo que se logra tener el control de los competidores. La estrategia se aplica

cuando:

»  Cuando la empresa se encuentra en un mercado creciente.

» Cuando el pais se encuentra con economias de escala, las mismas que
producen ventajas competitivas.

»  Cuando la empresa cuenta con capital suficiente para enfrentar y administrar

correctamente la expansion de la misma.

1.3.4.4.  Estrategias Intensivas.

Las estrategias Intensivas pretender penetrar y desarrollar el mercado, productos y
servicios que oferta la empresa en mercados ya existentes, por cuanto estas
estrategias requieren un gran esfuerzo que implica aumentar el personal de ventas,
incrementar la mercadotecnia, realizar promociones acordes a los resultados que

esperen.

e Penetracién en el Mercado.

Esta estrategia tiene como objetivo incrementar la participacion de la empresa en el
mercado, en donde se tendra que aumentar la fuerza de la comercializacion de los

productos o servicios que oferte.

Esta estrategia se puede aplicar cuando el mercado al que estamos dirigidos no se

encuentra saturado y los competidores aun ido disminuyendo considerablemente.
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e Desarrollo de Mercado.

El desarrollo del mercado se concentra en ubicar los productos o servicios en
nuevos mercados, creando una ampliacion de la empresa y a la vez creando una

ventaja competitiva.

Generalmente esta estrategia se puede desarrollar cuando la empresa tiene éxito en

lo que hace y ha llegado a ser uno de los lideres en los mercados actuales.

e Desarrollo de Producto.

La presente estrategia tiene como objetivo primordial crear un valor agregado al
producto existente o crear una nueva gama del producto actual, para su respectiva
comercializacion, este tipo de estrategias se puedes dar cuando la empresa cuenta
con un producto estrella y exitoso en el mercado que se encuentre en la etapa de

madurez.
1.3.4.5.  Estrategias de Diversificacion.
La estrategia de diversificacion permite a la empresa ampliar su cartera de

productos o servicios Yy por ende adentrarse a huevos mercados, existen diferentes

tipos de estrategias de diversificacion a continuacion los detallamos:

e Diversificacion Concéntrica.

Es la creacion de un nuevo producto o servicio que esté relacionado con la actividad
principal de la empresa, esta estrategia se puede aplicar cuando el mercado
mantiene un crecimiento lento, y a la vez el nuevo producto se pueda ofertar a un

precio competitivo.
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e Diversificacion Horizontal.

Consiste en la creacion de nuevos productos o servicios que no estén relacionados
con los productos actuales que oferta la empresa. Para la aplicacion de esta

estrategia se debe conocer profundamente a sus compradores actuales.

e Diversificacion Conglomerada

La diversificacion conglomerada consiste en la creacion de nuevos productos o
servicios no relacionados a los ya existentes pero estos estaran dirigidos a los
futuros clientes es decir a los potenciales. Esto se puede dar cuando la empresa tiene

la oportunidad de comprar un nuevo negocio.

1.3.4.6. Estrategias Genéricas.

Menciona Michael Porter; Estrategia Competitiva-Técnicas para el Analisis
de los Sectores Industriales y de la Competencia, 2008, Primera Edicién: “Estas
estrategias buscan especialmente obtener una ventaja competitiva para la empresa,

ya sea a través de un liderazgo en costos, una diferenciacion o un enfoque” (Pag.51).
Las estrategias genéricas permiten a la empresa desarrollar una ventaja competitiva
que le permita entregar un valor adicional al cliente que la competencia no posea,

logrando con ello captar clientes potenciales y fidelizar a los actuales. A

continuacién detallamos las estrategias genéricas:

e Liderazgo en Costos

La estrategia de liderazgo en costos consiste en la venta de productos al precio

unitario mas bajo disponible en el mercado a través de una reduccion en los costos.
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e Diferenciacion

En la estrategia de diferenciacion la empresa debe producir servicios/productos
exclusivos que sean percibidos asi por los consumidores, quienes estan en

disposicion de pagar méas por tenerlos.

e Enfoque

La estrategia de enfoque consiste en concentrarse en un segmento especifico del
mercado; es decir, concentrar los esfuerzos en producir o vender productos que
satisfagan las necesidades o preferencias de un determinado grupo de consumidores

dentro del mercado total que existe para los productos.

1.3.4.7.  Herramientas Estratégicas del Marketing

Las herramientas estratégicas del marketing son de suma importancia ya que nos
permitiran enfocarnos en las estrategias idoneas que necesita la empresa para lograr

una mayor competitividad.

Cuadro N° 1 Herramientas Estratégicas del Marketing

Etapa de Ingreso | Etapa de Emparejamiento Etapa de Salida
Matriz EFI Matriz PEYEA Matriz MCPE
Matriz EFE Matriz FODA
Matriz MPC Matriz IE

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Los Investigadores

e Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI).

La matriz de evaluacion de factores internos (EFI), nos permite evaluar las

debilidades y fortalezas con las cuales vamos a enfrentar el mercado cambiante.
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La elaboracién de la matriz EFI consta de los siguientes pasos:

o Hacer una lista de los factores de éxito encontrados durante la evaluacion
interna de la empresa.

o Asigne un peso entre 0.0 (no importante) a 1.0 (importante) a cada uno de
los factores.

o Asignar una calificacion entre 1 y 4 a cada uno de los factores a en

donde si representa una debilidad mayor (calificacion = 1), una debilidad menor

(calificacion = 2), una fuerza menor (calificacion = 3) o una fuerza mayor
4).

o Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion correspondiente

(calificacion

para determinar una calificacion ponderada para cada variable.
o Sume las calificaciones ponderadas de cada variable para determinar el total

ponderado de la organizacion entera.
El total ponderado puede ir en un minimo de 1.0 a un méaximo de 4.0. Los promedios
ponderados por debajo del 2.5 quieren decir que las empresas son débiles en lo

interno y si el valor es mayor al 2.5 las empresas son fuertes en sus factores internos.

Tabla N° 1 Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Factores Internos Claves
Ne- Fortalezas Valor Calificacion Valor Ponderado
N©. Debilidades Valor Calificacion Valor Ponderado
TOTAL

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Los Investigadores

e Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE).

La matriz de evaluacion de factores externos, nos permitird evaluar y analizar las

oportunidades y amenazas al que esta expuesta la empresa.
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Para realizar la matriz EFE se debera seguir los siguientes pasos:

o Hacer una lista de los factores criticos 0 determinantes para el éxito
identificados en el proceso de evaluacion del ambiente externo.

o Asignar un peso relativo a cada factor, de 0.0 (no es importante) a 1.0 (muy
importante).

o Asignar una calificacion de 1 a 4 a cada uno de los factores para el éxito
para obtener la respuesta de los factores de la empresa, donde 4 = unarespuesta
superior, 3 = una respuesta superior a la media, 2 = una respuesta mediay
1= una respuesta mala.

o Multiplicar el peso de cada factor por su calificacion para obtener una
calificacion ponderada.

o Sumar las calificaciones ponderadas de cada unade las variables para

determinar el total ponderado de la organizacion.

El total ponderado mas alto que puede obtener la organizacién es 4.0 y el total

ponderado mas bajo posible es 1.0.

Un promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacion estad respondiendo
de manera excelente a las oportunidades y amenazas existentes en el mercado,
un promedio ponderado 1.0 indica que la empresa no estd respondiendo

estratégicamente a sus factores externos.

Tabla N° 2 Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Factores Externos Claves
N° | Oportunidades | Valor Calificacion Valor Ponderado
N° Amenazas Valor Calificacion Valor Ponderado
TOTAL

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Los Investigadores
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Matriz FODA

La matriz FODA, es en donde se combinas los factores internos y externos que

posea la empresa, de esta matriz nace el FO, FA, DO, DA, los cuales permitiran

crear estrategias para el desarrollo y éxito de la empresa.

>

FO: Estaran integradas por fortalezas y oportunidades en donde se tratara
de utilizar las fortalezas de la empresa para aprovechar las oportunidades del
mercado.

FA: Estaran integradas por fortalezas y amenazas, las mismas que nos
permitiran utilizar nuestras fortalezas para mermar el impacto de las amenazas
a las que este expuesta la empresa.

DO: Estaran integradas por debilidades y amenazas, aqui se tratara de
mejorar las debilidades que presente la empresa tomando ventaja de las
oportunidades que tenga la misma.

DA: Estan integradas por debilidades y amenazas, estas se convierten en
tacticas defensivas es decir que las debilidades que presenta la empresa se
tendran que reducir y evitar las amenazas que estén dentro del entorno externo

de la empresa.

Cuadro N° 2 Matriz FODA

Fortalezas Debilidades

Oportunidades Amenazas

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Los Investigadores
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e Matriz de Posicion Competitiva (MPC).

La matriz de posicion competitiva, nos permite obtener un comparativo entre la
empresa Yy los competidores existentes en el mercado, los resultados de esta matriz

es un factor clave para el éxito de la empresa.

La matriz contendré:

o Se debera examinar minuciosamente los factores claves para el éxito de la
empresa, los cuales seran analizados y comparados con los de la competencia.

o Informacion de la empresa de dos o tres competencias que tengan
directamente en el mercado.

o En cada una se ira asignando un valor y calificacion y se procedera a calcular
el valor ponderado.

o El peso se asignara desde 0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante, la
calificacion se le dara de 1-10 siendo el valor bajo de menos importanciay el valor

alto de més importancia
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Tabla N° 3 Matriz del Perfil Competitivo

Factores Criticos

Peso

Nuestra Empresa Competidor 1 Competidor 2
Calificacion Calificacion Calificacion
Calificacion | Ponderada Calificacion Ponderada Calificacion | Ponderada

Total

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Los Investigadores
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e Matriz Internay Externa (IE).

La matriz interna nos permite adentrarnos a la toma de decisiones estratégicas en
cuanto a la cartera de negocios, esta matriz se construye con los totales del valor

ponderado de la matriz EFE y EFI.

La matriz esta compuesta por nueve cuadrantes los cuales nos indicaran que
estrategias debe formar la empresa a continuacion detallamos los cuadrantes con

sus respectivas estrategias:

»  Los cuadrantes I, Il y IV, deberan adoptar las estrategias para crecer y
construir.
»  Los cuadrantes 11, V' y VII, deberan adoptar las estrategias de conservar y
mantener.

»  Los cuadrantes VI, VIl y IX, deberan adoptar las estrategias de cosechar o

enajenar.
Tabla N° 4 Matriz |IE
Totales de la Matriz EFI
Solido Promedio Débil
3.0-4.0 2.0-2.99 1.0-1.99
soliag i i ii
Totales 3.0-4.0
de la Promedio . .
Matriz 2.0-2.99 v v Vi
EFE Débil .. i
1.0-1.99 vii viii iX

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Los Investigadores

e Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica (MPCE).

La matriz cuantitativa de la planificacion estratégica permite evaluar las estrategias

alternativas en forma objetiva.

Los pasos para realizar la matriz MPCE son:
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» Tome las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas definidas en el
FODA.

» A su criterio asigne a cada factor los pesos definidos en la EFl y la EFE.

» Retome las estrategias definidas en el FODA y evallelas en comparacion con

los resultados de las matrices de comprobacion.

Tabla N° 5 Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica

Estrategia 1 Estrategia 2 Estrategia 3

Factores . ] _
Criticos para | Peso | Calf. Cal'g' Calf. Cah;. Calf. Cah;.
el Exito Pond. Pond. Pond.

Oportunidades

Amenazas

Debilidades

Fortalezas

Total

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Los Investigadores

e Matriz de la Posicion Estratégica y la Evaluacion de la Accion (PEYEA).

La presente matriz de posicidn estratégica y la evaluacion de la accion, nos permite
desarrollar estrategias basadas en los resultados de las anteriores, la misma que tiene
cuatro cuadrantes, que nos indicara el tipo de estrategias que se debe desarrollar

para tener una mejora en el comercial.

Las estrategias que se deben aplicar dentro de esta matriz seran:

Estrategia Conservadora
Estrategia Agresiva
Estrategia Defensiva

vV V VY V

Estrategia Competitiva
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Los ejes de la matriz PEYEA representan dos dimensiones internas que son
la fuerza financiera (FF) y ventaja competitiva (VC) y dos dimensiones
externas estabilidad del ambiente (EA) y fuerza de la industria (FI). Estos
cuatro factores son las cuatro determinantes mas importantes de la posicion

estratégica global de la organizacion.

Los pasos para la matriz PEYEA son:

o Seleccionar una serie de variables que incluyan la fuerza financiera (FF), la
ventaja competitiva (VC), la estabilidad del ambiente (EA) y la fuerzade la
industria (FI).

o Asignar un valor numérico de +1 (peor) a +6 (mejor) a cada una de las
variables que constituyen las dimensiones FF y FI. Asignar un valor numérico
de -1 (mejor) a -6 (peor) a cada una de las variables que constituyen las
dimensiones VC, EA.

o Anotar las calificaciones promedio de FF, VC, EA y Fl en el eje
correspondiente de la matriz PEYEA.

o Sumar las dos calificaciones del eje X y anotar el punto resultante en X.
Sumar las dos calificaciones del eje Y y anotar el punto resultante en Y. Anotar la
interseccion del nuevo punto XY.

Tabla N° 6 Matriz PEYEA
Variables a Evaluar

Fuerzas Financieras Valor

Promedio
Fuerzas de la Industria Valor

Promedio
Ventajas Competitivas Valor

Promedio
Estabilidad del Ambiente Valor

Promedio

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Los Investigadores
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Gréfico N° 7 Matriz PEYEA

Il Estrategia | Estrategia
Conservadora Agresiva
~
\~\~
\~~
I11 Estrategia |V Estrategia
Defensiva Competitiva

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Fuente: Los Investigadores

e Matriz de la Gran Estrategia.

Realizadas las matrices FODA, PEYEA, y la matriz IE, la matriz de la gran

estrategia se convierte en un instrumento para formular estrategias alternativas, al

ubicar la empresa en uno de los cuatro cuadrantes estratégicos de la matriz.

» Las empresas que se ubican en el cuadrante I de la matriz de la gran estrategia

estan en una posicion estratégica excelente.

* Las empresas ubicadas en el cuadrante Il tienen que evaluar a fondo su actual

enfoque hacia el mercado.

* Las organizaciones situadas en el cuadrante III compiten en industrias con

crecimiento lento y tienen posiciones competitivas muy débiles.

* Los negocios situados en el cuadrante 1V tienen una posicion competitiva fuerte,

pero estan en una industria que registra un crecimiento lento.
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Grafico N° 8 Matriz de la Gran Estrategia

RAPIDO CRECIMIENTO DEL MERCADOQ

CUADRANTE Il CUADRANTE I
. Desarrollo del mercado » Desarrolle del mercado
+ Penetracion en el mercado # Desarrollo de productos
+ Desarrolle de productos # Integracién vertical hacia
s+ Integracion horizontal delante
.. s Desposeimiento # Integracién horizontal . ac
Posicién PP - 3 i A Posicion
. + Liguidacion » Diversificacion concéntrica .
Competitiva Competitiva
Débil Fuerte
CUADRANTE Ill CUADRANTE IV
» Atrincheramiento
» Diversificacién concéntrica
s Integracién horizontal # Diversificacién concéntrica
» Diversificacion » Diversificacion horizontal
conglomerados » Diversificacion conglomerados
* Desposeimiento » Aventura conjunta
» Liguidacion

LENTO CRECIMIENTO DEL MERCADO

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Los Investigadores

e Plan Operativo.

El plan operativo es un despliegue de la planificacion estratégica en donde se
detallan las acciones que se seguirdn para la consecucion de los objetivos

planteados.

Es muy importante la realizacidén de un plan operativo para las estrategias que se
van a ejecutar las cuales ayudardn a que la organizacién pueda desempefiarse

correctamente.

1.3.5. Plan de Marketing

Argumenta José Maria Sainz de Vicufia Ancin; El Plan de Marketing en la
PYME, (2012), Segunda Edicion: “El plan de marketing es un documento escrito,
que tiene un contenido sistematizado y estructurado, define claramente los campos
de responsabilidad de la funcion de marketing, y posibilita el control de la gestion

comercial y de marketing.” P. 64
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El plan de marketing es una herramienta que le permite a las empresas crear una
perspectiva positiva hacia el cliente, es decir que a través del plan de marketing se
puede disminuir los errores y tener una mejor participacion en el mercado, siempre

y cuando dicho plan se ha llevado a cabalidad y con un seguimiento continuo.

1.3.5.1.  Importancia del Plan de Marketing

Un plan de marketing dentro de una empresa es muy importante, por cuanto le
permite a lamisma lograr sus objetivos organizacionales, y mejorar sus actividades
economicas. Dicho plan de marketing le permitira a la empresa aumentar su
posicionamiento en el mercado, crecer el volumen de ventas y por ende generar una

mejor percepcidn de sus clientes en cuanto a la imagen de la organizacion.

1.3.5.2.  Que Abarca el Plan de Marketing

Menciona José Maria Sainz de Vicufia Ancin; El Plan de Marketing en la
PYME, (2012), Segunda Edicion: “El plan de marketing parte de un analisis y
diagndstico de la situacion, para después definir los objetivos de marketing a
alcanzar y las estrategias que se van a seguir para lograrlos. Estas estrategias, para

su puesta en marcha, se detallan en planes de accion.” P. 65.

El plan de marketing abarca distintos puntos muy relevantes que logran que se
conozca las debilidades de la empresa para eliminarlas, es aqui donde se detalla en
si todas las estrategias que se utilizaran para enfrentar y disminuir al problema

central.

Es aqui donde se sefiala los objetivos de nuestra propuesta, las metas y los recursos

que necesitaremos para su respectiva ejecucion.
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1.3.5.3.  Estructura del Plan de Marketing

Argumenta O.C. Ferrell, Michael D. Hartline; Estrategias de
Marketing;(2012), Quinta Edicion: “La estructura del plan de marketing que
analizamos aqui tiene la capacidad de ser completa, flexible, consistente y logica.
Aunque la estructura es completa, se puede adaptar con libertad la descripcion para

que concuerde con los requerimientos unicos de su situacion” P. 41.

Dentro de la estructura del plan de marketing se establece los pasos que se van a

desarrollar para logran con el objetivo que este persigue.

e Resumen Ejecutivo

El resumen ejecutivo es una sinopsis del plan de marketing que se esta realizando,
en donde se realiza una descripcion de la estrategia principal del marketing y su
ejecucion. Aqui se plasmara la informacion general que los investigadores van a

realizar.

e Analisis de la Situacion

En el andlisis de la situacion se procede a resumir toda la informacion que tenga
relacion con tres entornos claves para la realizacion del plan de marketing que son:
analisis del entorno interno, andlisis del entorno del cliente y analisis del entorno
externo. Dichos entornos deben ser analizados, y de ellos extraer informacion

completa y confiable para obtener resultados positivos para la empresa.

A continuacion detallamos que los puntos claves que se deben tomar en cuenta para

el respectivo analisis de la situacion real en el que se encuentra la empresa:

a)  Anadlisis del Entorno Interno.- El analisis del entorno interno nos permite

considerar aspectos como: la disponibilidad de recursos tanto financieros como el
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talento humano, la tecnologia con la que cuenta, la infraestructura que tiene para
sus operaciones, Yy la estructura organizacional con la que se maneja.

b)  Andlisis del Entorno del Cliente.- En este andlisis nos enfocamos a
examinar la situacion actual de la empresa con relacion a las necesidades que
presenta el mercado al que estamos orientados.

C) Analisis del Entorno Externo.- Aqui se presenta varios factores externos
para la empresa los cuales no pueden ser controlados, entre ellos tenemos: la
competencia, factor econémico, factor politico, factor legal, factor demografico,
factor cultural, factor tecnolégico, mismos que ejercen cierta incertidumbre a las

actividades relacionadas con el marketing de la empresa.

e Analisis FODA (Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas)

El presente analisis se deriva del andlisis de la situacion de la empresa en donde se
considera a las fortalezas y debilidades como factores internos, los cuales pueden
ser controlados, mientras que a las oportunidades y amenazas se consideran factores

externos que no pueden ser controlados.

a) Fortalezas.- Son funciones o actividades que son desarrolladas con un alto
nivel de eficiencia dentro de la empresa las cuales le permiten a la misma mantener
ventajas ante su competencia.

b) Debilidades.- Son actividades que no son ejecutadas correctamente por las
personas encargadas y por ende generan una gran desventaja, por lo que se
recomienda que se reduzca las debilidades aprovechando las fortalezas que posee
la empresa.

c)  Oportunidades.- Son factores externos, que se presentan para la empresa y
que deben ser aprovechados de la mejor manera para lograr alcanzar los objetivos
organizacionales.

d) Amenazas.- También se consideran factores externos, pero al contrario de
las oportunidades las amenazas afectan directamente a la empresa y no son

controlables, nicamente la empresa puede disminuir el impacto de las mismas.
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e Metasy Objetivos de Marketing

Las metas y objetivos del marketing se vienen a considerar como resultados que se

desea alcanzar al realizar un plan de marketing.

e Metas del Marketing.

Las metas del marketing permiten establecer que se pretende lograr con la
formulacion de estrategias, en base a la solucion que se quiere dar a determinada

empresa.

e Objetivos de Marketing.

Los objetivos del marketing son muy relevantes y en ellos nosotros plasmamos lo
que se va a lograr con la aplicacion de dicha estrategia.

o Estrategias de Marketing

Dentro de este punto se describe que acciones se llevaran a cabo para alcanzar los
objetivos del plan de marketing, y por ende alcanzar una ventaja ante su
competencia. Las estrategias que plantearemos estaran en relacion al resultado de
las herramientas que se aplicaran al momento de desarrollar el analisis interno y

externo de la empresa.

e Decisiones Operativas de Marketing
Las decisiones operativas de marketing nos permiten fijar nuestro plan de accion

que vamos a realizar y a la vez definir el presupuesto que se requiere para dicho

plan de marketing.
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a)  Planes de Operativo.- En el plan de accion vamos a definir las acciones o
actividades mas idoneas que vamos a realizar para alcanzar los objetivos trazados
en nuestro plan de marketing. Es aqui donde se fija (que se va a realizar, como se
va a realizar, cuando se va a realizar).

b)  Presupuesto.- En el presupuesto se describira todos los recursos que se
requieren para poner en marcha las estrategias formuladas en nuestro plan de

accion.

e Evaluaciéon Financiera

Menciona Nassir Sapag Chain, Reinaldo Sapag Chain; Preparacion y
Evaluacion de Proyectos, (2008): “La evaluacion de proyectos pretende medir
objetivamente ciertas magnitudes cuantitativas resultantes del estudio del proyecto,
y dan origen a operaciones matematicas que permiten obtener diferentes

coeficientes de evaluacion” (Pag. 8).

a) Flujo de Caja.

Los flujos de caja son las variaciones de entradas y salidas de caja o efectivo, en un

periodo dado para una empresa.

El flujo de caja es la acumulacion neta de activos liquidos en un periodo
determinado y, por lo tanto, constituye un indicador importante de la liquidéz de
una empresa.

El objetivo del estado de flujo de caja es proveer informacion relevante sobre los
ingresos y egresos de efectivo de una empresa durante un periodo de tiempo. Es un

estado financiero dinamico y acumulativo.

Para evaluar nuestro proyecto se va a utilizar los siguientes métodos:
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b) TMAR.- Es la tasa minima de aceptacion de rendimiento, que calcula una tasa
extra es decir nos ayuda a encontrar una tasa que nos permita obtener la tasa de

rendimiento deseada.
Tasa que se obtiene al sumar el promedio de las tasas de interés pasiva y activas
vigentes del sistema financiero del nacional, mas un porcentaje de riesgo del

negocio.

c)  VAN.- El valor actual neto nos permite calcular en valores monetarios los

recursos con los que se crea el proyecto y la rentabilidad exigida de la inversion.
o Si el VAN del proyecto es positivo, el proyecto crea valor.
o Si el VAN del proyecto es negativo, el proyecto pierde valor.

o Si el VAN del proyecto es cero, el proyecto no crea ni pierde valor.

La férmula es la siguiente:

VAN = zn: Fn
— 1+in

Donde:

Fn Representa a cada valor de flujo futuro de fondos.

i Corresponde a la tasa de interés de descuento.

n Representa los periodos correspondientes al flujo de fondos.

d) TIR.- Se considera como la rentabilidad de un proyecto expresada como

porcentaje, el cual corresponde al a la tasa que realiza el valor actual neto.

TIR= 2Rt — ¢
(1+i)t

36



Donde:

t El tiempo de flujo de caja
i Tasa de descuento

Rt El flujo neto de efectivo

e) PRI.- El periodo interno de reparo es el tiempo en que se va a demorar el

empresario en recuperar la inversion, incluido el costo de capital involucrado en el

proyecto.

Primer flujo de efectivo act.. Acum positivo

P.R.I = Afio ultimo flujo (negativo) +
Inversion Inicial Total

f) Relacion Costo/ Beneficio.- El analisis de costo-beneficio es una técnica
importante dentro del &mbito de la teoria de la decision. Pretende determinar la
conveniencia de proyecto mediante la enumeracion y valoracion posterior en
términos monetarios de todos los costos y beneficios derivados directa e
indirectamente de dicho proyecto. Este método se aplica a obras sociales,
proyectos colectivos o individuales, empresas privadas, planes de negocios, etc.,
prestando atencion a la importancia y cuantificacion de sus consecuencias sociales

y/o econémicas.

La férmula es la siguiente:

B/C = VAI/VAC

Donde:
VAI Valor actual de los ingresos totales netos.
VAC Valor actual de los costos de inversion.
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CAPITULO II

DIAGNOSTICO SITUACIONAL PARA EL
COMERCIAL Y CREDITOS QUILLUPANGUI

2.1. Generalidades

2.1.1. Nombre de la Empresa

“COMERCIAL Y CREDITOS QUILLUPANGUI”

2.1.2. Actividad Economica de la Empresa

El Comercial y Créditos Quillupangui se dedica a la compra y venta de

electrodomésticos de alta calidad y comodidad para el hogar.

2.1.3. Resefia de la Empresa

El Comercial y Créditos Quillupangui fue constituida en el afio 2002, sus inicios
fue en base a la iniciativa de la familia Quillupangui, dicho comercial se cred con
capital propio y con financiamiento. La sefiora Alicia Guanopatin esta al mando del
comercial, inicio con un local pequeiio en su misma casa el cual vendia
electrodomésticos en una cantidad considerable, con el pasar del tiempo el negocio
gener6 utilidad considerable y apta para abrir distintos puntos de venta en el sector

es asi como en el afio 2004 se apertura dos puntos de venta en sectores estratégicos,
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teniendo una gran acogida en el mercado, por ultimo en el afio 2011 se crea un

nuevo punto de venta con la intension de cubrir la demanda existente.

Dicho comercial se ha manejado de una manera correcta y profesional por cuanto
los resultados han sido exitosos permitiéndole a la familia Quillupangui expandirse
en el mercado manteniendo clientes reales y captando a los clientes potenciales.
En la actualidad se manejan los cuatro locales con el debido personal tratando de

mantener una mejora continua y lograr mantenerse en el mercado por tiempo

indefinido.

2.1.4. Mision

Ser un comercial confiable y acogedor, en donde el cliente pueda encontrar lo que

necesita para el hogar, en las mejores condiciones posibles.

2.1.5. Vision

Para el 2016 lograr satisfacer la demanda existente, siendo lideres absolutos en el

mercado del Sur de Quito.

2.1.6. Ubicacion

La Matriz del Comercial y Créditos Quillupangui se encuentra en “Pueblo solo
Pueblo” del Distrito Metropolitano de Quito
Sus sucursales:

» NuUmero 1: cuidad de Quito, sector “San Fernando de Guamani”
» NUmero 2: cuidad de Quito, sector “El Beaterio”

» Numero 3: cuidad de Quito, sector “Paquisha”
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2.1.7. Portafolio de Productos

El Comercial y Créditos Quillupangui oferta diferentes tipos de electrodomésticos

en sus distintos locales para la poblacién del Distrito Metropolitano de Quito. A

continuacién presentamos el portafolio de productos:

Cuadro N° 3 Portafolio de Productos

Productos
Lavadoras Equipos de sonidos
Cocinas Grabadoras
Refrigeradoras DVvD
Televisores/plasmas Cémaras
Utensilios de cocina Vajillas
Licuadoras Ollas
Microondas Teléfonos inalambricos y/o alambricos
Batidoras Cocinetas
Parlantes de computadora Teclados
Tostadoras Cafeteras
Extractor de jugos Play station

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui

2.1.8. Objetivos de la Empresa

e Satisfacer la demanda existente en el sur de Quito.

e Entregar productos garantizados.

e Ofrecer variedad de electrodomésticos para mantener la fidelidad del cliente.

e Generar confianza al cliente en cuanto se refiere al estado del producto

entregado.

2.1.9. Estrategias

e Realizar actividades publicitarias con la intencion de captar nuevos clientes.
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e Mantener una excelente comunicacion con los proveedores para mantener

adecuadamente el stock de productos.

e Apertura de nuevos puntos de venta segun el mercado lo requiera.

2.1.10. Politicas

e Todo trabajador debera ser mayor de 18 afios.

e El uniforme se llevara en un estado adecuado y el uso seré de todos los dias.

e Los colaboradores gozaran de un dia libre a la semana.
e Se otorgara crédito a clientes en montos considerables.

e Lahora de entrada y salida sera acordad en el debido contrato.

e Todos los colaboradores estaran afiliados al IESS desde el primer mes de

trabajo.
2.1.11. Organigrama Estructural
Graéfico N° 9 Organigrama Estructural
J Gerente
Asistentete
Seccion de Seccién de Vent Seccion de
Contabilidad Sl Despacho
| | '
4 Choferes de
12 Asesores Entrega de
Contadora Comerciales Compra

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
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2.1.12. Normativa y Reglamento Interno

2.1.12.1. Comercial y Créditos Quillupangui

El Comercial y Créditos Quillupangui, ha visto la necesidad de trabajar con una
normativa interna en cuanto al desempefio de sus colaboradores con la empresa, y

también las obligaciones de la empresa para con los colaboradores.
2.1.12.2. Normas para los Colaboradores:

> El horario sera de lunes a sdbado (con un dia libre a la semana).
> El horario sera de 08:00 — 18:00

> El horario de almuerzo serd de media hora (13:00-13:30)
2.1.12.3. Derechos de los Colaboradores:

Los colaboradores seran afiliados al primer mes de trabajo.

Gozaran de un dia libre a la semana

Sus salarios serdn pagados puntualmente cada mes.

YV V VYV V

Tendran vacaciones anualmente segun dicta la ley.

2.1.12.4. Valores que Deberd tener los Colaboradores

Puntualidad
Honestidad
Responsabilidad
Respeto

Trabajo en equipo
Solidaridad

Ser cordial con los clientes

vV V.V V V VYV V
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2.1.13. Diagnostico de la Situacion Actual de la Empresa

Esta herramienta permitird conocer el impacto que tienen los factores externos e

internos en el accionar del Comercial y Créditos Quillupangui.

2.1.14. Analisis Externo

El analisis externo consiste en conocer lo que ocurre en todos los factores
externamente de empresa, permitiendo de esta manera identificar todas las
amenazas y oportunidades que podrian perjudicar u obtener algun beneficio al

progreso de la empresa.

Nomenclatura

Valoracion Significado Simbolo
1 Gran Oportunidad GO
2 Oportunidad @)
3 Punto de Equilibrio PE
4 Gran Amenaza GA
S Amenaza A

2.1.14.1. Macro Ambiente

La realizacion del macro ambiente nos permitira identificar los factores externos de
la empresa que no pueden ser controlados, influyendo de manera indirecta al
desarrollo de la empresa “COMERCIAL Y CREDITOS QUILLUPANGUI”

+ Factor Econdmico.

Este factor permite conocer y analizar el desempefio de toda la situacién econémica
externa, de manera mensual como anual de cada uno de los factores que lo integran,
obteniendo una vision amplia puesto que dicho factor incide de forma directa el

desarrollo de cualquier tipo de negocio
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e Inflacién

Incremento generalizado de los precios tanto en bienes o servicios referentes a la
oferta y demanda de algunos productos que se presenta dentro de la economia de

un pais, generando un desequilibrio en la productividad.

Tabla N° 7 Inflacion

FECHA VALOR
Noviembre-30-2015 3,40 %
Octubre-31-2015 3,48 %
Septiembre-30-2015 3,78 %
Agosto-31-2015 4,14 %
Julio-31-2015 4,36 %
Junio-30-2015 4,87 %

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Banco Central del Ecuador

Gréafico N° 10 Inflacion

Inflacion

0,
5,00% s 3 28% 378% 4,14% 4,36% 4,87%
. o 7] o ’

TR

0,00%
Noviembre- | Octubre-31-|Septiembre-| Agosto-31- | Julio-31- | Junio-30-
30-2015 2015 30-2015 2015 2015 2015
ESeriesl| 3,40% 3,48% 3,78% 4,14% 4,36% 4,87%

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Banco Central del Ecuador

Analisis:

Mediante el grafico anterior se puede observar la inflaciobn mensual del afio 2015,
en los meses anteriores se ha mostrado un aumento desfavorable presentando una
inestabilidad en el alza de los precios, mientras que para los otros meses siguientes
se muestra una disminucion ocasionando para el “Comercial Y Créditos

Quillupangui” una AMENAZA.
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e Tasa Activa

Es una tasa de interés que toda entidad bancaria cobra por la prestacion de algun
tipo de crédito, de acuerdo a las condiciones establecidas dentro del mercado, esto

es regularizado de manera mensual por el Banco Central del Ecuador favoreciendo

asi a la banca.

Tabla N° 8 Tasa Activa

FECHA VALOR
Diciembre-31-2015 9,12 %
Noviembre-30-2015 9,22 %
Octubre-31-2015 9,11 %
Septiembre-30-2015 8,06 %
Agosto-31-2015 8,06 %
Julio-31-2015 8,54 %

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Banco Central del Ecuador

Gréfico N° 11 Tasa Activa
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Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Banco Central del Ecuador

Anadlisis:

Como se puede observar en el grafico anterior los primeros meses del afio se ha
mantenido con un porcentaje del 8,54%, mientras que para agosto y septiembre la
tasa presento una disminucion del 8,06%, para los Gltimos meses, desde octubre a
diciembre del 2015 lleg6 a un aumento del 9,22% ocasionando de esta manera un
desequilibrio, presentando para los clientes que buscan algun tipo de crédito una
AMENAZA, puesto que la tasa activa es demasiado alta y terminarén cancelando

los clientes mas de lo debido.
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e Tasa Pasiva

Es un porcentaje que toda entidad financiera debe pagar a cada uno de los clientes
que se acercan a depositar una cierta cantidad de dinero de cualquiera de las formas

existentes dentro de la entidad financiera o bancaria.

Tabla N° 9 Tasa Pasiva

FECHA VALOR
Diciembre-31-2015 5,14 %
Noviembre-30-2015 5,11 %
Octubre-31-2015 4,98 %
Septiembre-30-2015 5,55 %
Agosto-31-2015 5,55 %
Julio-31-2015 5,54 %

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Banco Central del Ecuador

Grafico N° 12 Tasa Pasiva
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Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Banco Central del Ecuador

Analisis:

Mediante la grafica anterior se puede observar que los meses de julio a septiembre
del 2015, representa un equilibrio del 5,55%, mientras que para los meses de
octubre a diciembre a tenido una disminucién del 5,11%, esto representa para el”
El Comercial y Créditos Quillupangui” una OPORTUNIDAD puesto que los

clientes recibirian un tanto porciento considerable por cada depdsito realizado.
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e Riesgo Pais

Es un indice econdémico que permite medir el grado de riesgo que puede presentar

un pais al momento de ingresar a realizar inversiones extranjeras

Tabla N° 10 Riesgo Pais

FECHA VALOR
Diciembre-02-2015 1176,00
Diciembre-01-2015 1190,00
Noviembre-30-2015 1207,00
Noviembre-29-2015 1192,00
Noviembre-28-2015 1192,00
Noviembre-27-2015 1192,00

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Banco Central del Ecuador

Grafico N° 13 Riesgo Pais
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Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Banco Central del Ecuador

Analisis:

En el grafico anterior se puede observar una variacion considerable en todo el mes
de noviembre, mientras que para los primeros dias del mes de diciembre ha
presentado una disminucion de $1.176,00, esto representara a la empresa una

AMENAZA.
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e Producto Interno Bruto

Es un indicador economico que refleja el valor de los bienes y servicios finales
producidos por unidades de residentes en un territorio durante un periodo de tiempo,
es decir es toda la riqueza creada dentro de un mismo pais, considerando una suma

de todos los gastos de los bienes y servicios finales producidos.

Tabla N° 11 PIB

FECHA VALOR
Diciembre-31-2014 17,40 %
Noviembre-30-2014 16,70 %
Octubre-31-2014 16,60 %
Septiembre-30-2014 16,50 %
Agosto-31-2014 15,20 %
Julio-31-2014 15,10 %

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Banco Central del Ecuador

Gréfico N° 14 PIB
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Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Banco Central del Ecuador

Analisis:

Como se puede evidenciar en el grafico anterior desde el mes de enero a mayo del
2015 el PIB se ha mantenido en equilibrio, mientras que desde el mes de junio a
diciembre presenta un crecimiento llegando asi a un 17,40%, representando a la
empresa una OPORTUNIDAD, puesto que se realizard un incremento en la

adquisicion de algunos productos que se ofrecen dentro del establecimiento.
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Matriz del Factor Econdmico

Cuadro N° 4 Matriz del Factor Econémico

Cadigo

Funcion

Comportamiento

Resultado

Evaluacion

GO

O

PE

GA

FEOO1

Inflacion

Variable

Incremento
de precios en
los productos

X

FE002

Tasa
Activa

Creciente

Limitacion de
créditos en
entidades
financieras

FEO003

Tasa
Pasiva

Decreciente

Bajo nivel de
ahorro

FEO004

Riesgo
Pais

Inestable

Incremento
de riesgo en
inversiones
extranjeras

FEO005

PIB

Creciente

Alto nivel de
oportunidades
para
consumir

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Anaélisis:

En la matriz anterior se puede observar que el factor econdémico interviene de forma
directa al Comercial y Créditos Quillupangui, puesto que influye en la economia y
desarrollo del establecimiento. Lo cual la inflacion es un factor que provoca una

inestabilidad en los precios, por lo que es considerado como una GRAN

AMENAZA para la empresa.

+ Factor Demogréfico.

Se basa en el desarrollo de toda la poblacidn en general, evolucion y caracteristicas,

dicho factor es relativamente importante puesto que esta destinada de forma directa

a cada uno de los consumidores.




e Poblacion Econdmicamente Activa PEA

Es toda la poblacién con edad suficiente para trabajar, correspondiente a una fuerza

laboral de todo un pais.

Tabla N° 12 PEA
PEA 2015

Hombre 614.263
Mujer 483.258

Total 1.097.521

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: INEC

Gréfico N° 15 PEA
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Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: INEC

Anadlisis:

Con el gréfico anterior se puede observar el PEA del afio 2015, con ello podemos
decir que el nimero de mujeres con empleo es de 483.258 y el nimero de hombres
que tienen un empleo es de 614.263, es decir que los hombres tienen mas
posibilidades de obtener un trabajo, representando con ello una OPORTUNIDAD

para la empresa.
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e Poblacion
Conjunto de personas que viven en un mismo lugar o un area especifica, de esta

manera ayudara a identificar a las personas que formaran parte del mercado meta
del COMERCIAL Y CREDITOS QUILLUPANGUI.

Tabla N° 13 Poblacion

POBLACION 2015
Hombres Mujeres Total
1.437.965 1.509.662 2.947.627
Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: INEC

Grafico N° 16 Poblacion
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Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: INEC

Analisis:
Como se observa en el grafico anterior el incremento de la poblacién es diario,
favoreciendo a la empresa, y convirtiéndose en una OPORTUNIDAD, esto

permitird un aumento en la captacion de cliente satisfaciendo asi las necesidades y

requerimientos de cada uno de los clientes.
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Matriz del Factor Demografico

Cuadro N° 5 Matriz del Factor Demografico

Cadigo

Funcion

Comportamiento

Resultado

Evaluacién

GO

O

PE

GA

FDO001

PEA

Aumento

Alto nivel de
utilidades en
base a las
ventas

FDO002

Poblacion

Incremento

Incremento
de personas
con un nivel
de ingresos
considerable

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Analisis:

En la matriz anterior se puede observar un alto nivel de poblacion lo que ocasiona
una GRAN OPORTUNIDAD para el Comercial y Créditos Quillupangui puesto

que los clientes tienen mas oportunidades de seleccidn de productos al momento de

la compra puesto que el incremento de personas con un nivel de ingresos es

considerable.

%+ Factor Politico Legal.

Son todos los factores a los cuales una empresa debe regirse.
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Cuadro N° 6 Factor Politico Legal

Ley

Procedimiento

Ley de compafiias
Art. 33.-

El establecimiento de sucursales, el aumento o disminucion de
capital, la prérroga del contrato social, la transformacion,
fusion, escision, cambio de nombre, cambio de domicilio,
convalidacion, reactivacion de la compafiia en proceso de
liquidacion y disolucion anticipada, asi como todos los
convenios y resoluciones que alteren las clausulas que deban
registrarse y publicarse, que reduzcan la duracion de la
compaiiia, o0 excluyan a alguno de sus miembros, se sujetaran
a 13 las solemnidades establecidas por la Ley para la
fundacion de la compafiia segln su especie.

Ley de régimen
tributario interno
Art. 19. Obligacion de
llevar contabilidad

Estan obligadas a llevar contabilidad y declarar el impuesto en
base a los resultados que arroje la misma todas las sociedades.
También lo estaran las personas naturales y sucesiones
indivisas que al primero de enero operen con un capital o
cuyos ingresos brutos o gastos anuales del ejercicio inmediato
anterior, sean superiores a los limites que en cada caso se
establezcan en el Reglamento, incluyendo las personas
naturales que desarrollen actividades agricolas, pecuarias,
forestales o similares

Ley de régimen
tributario interno Art.
40.- plazos para la
declaracion

Las declaraciones del impuesto a la renta seran presentadas
anualmente, por los sujetos pasivos en los lugares y fechas
determinados por el reglamento

Reglamento para la
aplicacion de las
normas internacionales
de informacion
financiera NIIF

Si una compafiia regulada por la Ley de Compafiias, actla
como constituyente u originador en un fideicomiso mercantil,
a pesar de gque pueda estar calificada como Pequefia 0 Mediana
Entidad (PYME), debera aplicar las Normas Internacionales
de Informacién Financiera “NIIF” completas

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Andlisis

Toda empresa se debe regirse y cumplir a cabalidad a las leyes establecidas, el
Comercial y Créditos Quillupangui, este regido a cada una de las leyes y normas,
lo que implica a la empresa una OPORTUNIDAD, puesto que genera una ventaja

frente a la competencia.
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Matriz del Factor Politico-Legal

Cuadro N° 7 Matriz del Factor Politico-Legal

Evaluacion
Cadigo Funcién Comportamiento Resultado
GO |O |PE |GA A
Obligatoria
= Ley de aplicacion en
001 compafiias Obligatorio todo negocio la X
ley de
compafiias
Ley de régimen
tributario Rigido
FPL interno aplicacién en la
002 Art. 19. Rigido obligatoriedad X
Obligacion de de llevar
llevar contabilidad.
contabilidad
Ley c_ie regimen Obligatoria
FPL tributario aplicacién en
003 interno Art. Obligatorio los plazos para X
40.- plazos para -
- la declaracion
la declaracion
Cambiante
Reglamento o
aplicacion en el
para la
S reglamento para
FPL DRI ol la aplicacion de
las normas Cambiante P X
004 : . las normas
internacionales internacionales
de informacion : o
financiera NIIF d_e mfc_)rmacmn
financiera NIIF

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Anadlisis:

En la matriz anterior nos refleja todas las leyes por las cuales el Comercial y

Créditos Quillupangui deben regirse para un posterior desarrollo y funcionamiento

del mismo, constituyéndose en una OPORTUNIDAD porque de esa manera

podran realizar un buen manejo de la empresa y no tener ningin inconveniente en

el futuro.
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+ Factor Ambiental.

Son factores externos al individuo, influyendo asi en el cambio en los distintos
cambios climaticos existentes.

e Clima

El clima es la agrupacion de diversos fendmenos que estan caracterizados por el

medio atmosférico de ambiente, puesto que la climatologia estudia todo lo
referente a los agentes climaticos del planeta.

Tabla N° 14 Clima

Contaminaciéon Ambiental
Vehiculos 76%
Fuentes naturales como volcanes 15%
Industrias 5%
Generacion eléctrica 4%

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: INEC

Grafico N° 17 Clima
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Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: INEC

Andlisis

El clima es un factor importante dentro del Comercial y Créditos Quillupangui

puesto que de ello dependeran los tipos de productos que se deberan ofertar en
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mayor cantidad, segun la ocasion que se presente, puesto que esto representaria una
AMENAZA. Como se puede observar en la grafica el factor con el alto nivel de
contaminacion son los vehiculos con el 76%, otro factor que influye en la
contaminacion son las fuentes naturales con un 15%, los otros factores tienen una

bajo porcentaje de contaminacion como son las industrias y la generacion eléctrica.

e Matriz del Factor Ambiental

Cuadro N° 8 Matriz del Factor Ambiental

Evaluacién
GO |O |PE |GA |A

Cadigo Factor Comportamiento Resultado

Creciente
numero de
Vehiculos Creciente vehiculos X
dentro de la
sociedad
Alto nivel de
FA Fuentes . contaminacion
002 Naturales UL en las fuentes 2
naturales
Aumento en el
numero de las
FA Industrias Aumento |ndustr|_as que X
003 contaminan el
medio
ambiente.
Incremento de
generacion
FA | Generacion eléctrica q
L. Incremento X
004 Eléctrica provoca
contaminacion
en el ambiente

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

FA
001

Analisis:

En la matriz anterior se puede observar el factor ambiental es uno de los mas
importantes puesto que con ello se podra determinar qué tipo de productos se
deberan ofertar mas, segin la ocasién que se presente, representando asi una

AMENAZA.
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+ Factor Tecnoldgico.

La tecnologia es un factor importante puesto que en la actualidad en toda
organizacioén se necesita de tecnologia de punta para obtener un mejor desarrollo

dentro del mercado, algunos productos tienen un costo elevado, produciendo una

gran dificultad a las grandes y pequefias empresas.

Cuadro N° 9 Factor Tecnoldgico

Factor Tecnologico
Grupo al
Imagen Nombre Descripcion que
pertenece
, Camara seguridad Uso interno y externo,
@/ falsa inaldmbrica Sensor de movimientos .
; sensor movimiento No necesita caples Tecnologia
== S Led de encendido
' vigile
Lector de codigo de El Ms335 es_de largo alcz_:\r]ce CCD
barras unitech ofrece lo mejor, la durapllldad y el )
Ms335 tecnologia valor de _Ia tecnologia de ese | Tecnologia
producto junto con el rango de
CCD lectura de un escéner laser.
SAP es un sistema informatico,
sirve para brindar informacion. Se
alimenta de los datos que se cargan
Software SAP y procesan dentro de un entorno, y
w Sistemas, el sistema se encargara de producir Tecnoloaia
Aplicaciones y con esos datos informacion (util 9
Procesos. para la toma de decisiones y la
exposicion de esos datos de forma
tal que puedan ser interpretados por
los interlocutores interesados.

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Analisis

Como se puede ver en la matriz anterior el factor tecnoldgico para una empresa es
importante porque permite buscar estrategias para mejorar el servicio que estamos
ofreciendo de manera eficaz a su vez satisfacer la necesidad del consumidor,
también con la implementacion de equipos tecnologicos podemos optimizar
tiempo, las actividades seran mas eficientes permitiendo que la empresa desarrollo

al maximo su potencial, siendo asi una OPORTUNIDAD para la empresa.
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Matriz del Factor Tecnoldgico

Cuadro N° 10 Matriz del Factor Tecnologico

- » . Evaluacion
Cadigo Funcion | Comportamiento Resultado
GO|O|PR|GA|A
Camara
seguridad
falsa )
FT oo1 | Inalambrica Avance Tecnologia X
sensor de punta
movimiento
vigile
Cadigo de
L,egftor c(ije barras ayuda
FT02 EO 190 dé Progreso a tener un X
arras desemperio
mas agil
Software Con el
gAP software SAP
FT003 | S'stemas, Desarrollo Los procesos X
Aplicaciones se ejecutan
y Procesos. mas rapido

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Anadlisis:

Como se puede ver en la matriz anterior el factor tecnol6gico es uno de los méas
importantes que conforman dentro de una empresa puesto que de ello dependeré el
desarrollo  del del
OPORTUNIDADES.

mismo  dentro mercado, considerandose como

#+ Factor Socio-Cultural

Se refiere a los aspectos sociales y culturales de una sociedad, enfocandose al

entorno en el que vive.
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e Pobreza

Es considerada como un factor importante porque muestra el nivel de vida actual
de la poblacion, las cuales no pueden acceder o carecen de recursos para la

satisfaccion de sus necesidades, por ejemplo la educacion alimentacion, vestimenta,

vivienda.
Tabla N° 15 Pobreza
ARo Porcentaje
2015 83,56%
2014 80,20%
2013 77,04%
2012 75,33%
2011 71,82%
2010 68,51%
Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: INEC
Grafico N° 18 Pobreza
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Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: INEC

Analisis

En el siguiente grafico se puede observar el indice de pobreza ha ido
incrementandose, puesto que el afio 2010 tuvo un 68,51%, es decir que el porcentaje
es variado considerablemente, en el afio del 2015 la delincuencia se ha
incrementado a nivel nacional presentando un 83,56%, por lo que generaria a la
empresa una AMENAZA.
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e Desempleo

Se refiere a un grupo de personas que carecen de empleo

Tabla N° 16 Desempleo

Septiembre-30-2015 5,48 %
Junio-30-2015 5,58 %
Marzo-31-2015 4,84 %
Diciembre-31-2014 4,54 %
Septiembre-30-2014 4,65 %
Junio-30-2014 5,71 %

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Banco Central del Ecuador

Gréfico N° 19 Desempleo
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Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Banco Central del Ecuador

Analisis

Como se puede observar el desempleo es inestable puesto que en el mes de junio
del 2014 tuvo un 5,71 %, mientras que en el mes de septiembre del afio 2015 la
tasa de delincuencia fue de 5,48%o, representando asi una AMENAZA, ya que al
poseer un empleo estable permite que las personas generen un ingreso en cada uno

de los hogares
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e Delincuencia

Hecho cometido por personas que no cumplen la ley o normas, es decir personas

que comenten un delito.

Tabla N° 17 Delincuencia

Mes Porcentaje

13 de marzo 4,39%

12 de marzo 4,43%

11 de marzo 6,31%

10 de marzo 6,53%

09 de marzo 7,35%

08 de marzo 8,24%

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: INEC

Grafico N° 20 Delincuencia
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Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: INEC

Anélisis
Como se puede observar en el grafico anterior el indice de delincuencia tuvo una
disminucion desde el dia 8 de marzo hasta el 13 marzo, considerable con respecto

a los demaés dias, por tal motivo se genera una OPORTUNIDAD, ya que de esta

manera ayuda al desarrollo de la organizacion.

61



Matriz del Factor Socio Cultural

Cuadro N° 11 Matriz del Factor Socio Cultural

. ., . Evaluacién
Cadigo Funcion Comportamiento | Resultado o 1o IPE IGA 1A
FSC Incremento X
Pobreza Incremento en el nivel
001 de pobreza
FSC Variacion X
Desempleo Cambiante en el nivel
002 de
desempleo
FSC Reduccion X
Delincuencia | Disminucion | en el nivel
003 de
delincuencia

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Analisis:

En la matriz anterior se observa el alto nivel de pobreza y el cambiante nivel de

desempleo provocan a la empresa una amenaza puesto que si los clientes no poseen

la cantidad de dinero necesaria ellos no pueden realizar ningun tipo de compra y

puede generar disminucion en las ventas, y por otro lado la disminucion de la

delincuencia es una oportunidad puesto que ya no existiria mucha delincuencia

dentro de la sociedad.

2.1.14.2.

Clientes.

Microambiente Externo

Son las personas que dia a dia compran los productos en un determinado lugar que

sea de la eleccion de ellos.
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° Cliente Externo.

Se le puede definir como aquella persona que no pertenece a la empresa, la misma

que busca ser satisfecha con una necesidad esta sea de productos o servicio.

Cuadro N° 12 Clientes Externos

Cantidad de Clientes Porcentaje

300 100%

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Analisis:

Los clientes que posee el comercial y créditos Quillupangui, son muy
indispensables para el desarrollo del mismo, por cuanto le permite generar utilidad
y realizar sus operaciones de manera adecuada, por lo que se considera como una
OPORTUNIDAD para el comercial.

o Proveedores
Los proveedores del Comercial y Créditos Quillupangui, vienen a ser las empresas
que fabrican los electrodomésticos para el hogar, es decir quien provee al comercial

de productos terminados para su respectiva venta.

Cuadro N° 13 Lista de Proveedores

Proveedor Direccion
) Calles Guangiltagua N37-234 y
Diarca
Arosemena Tola, sector del Batan Alto
Importadora Tomebamba Quito

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
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Cuadro N° 14 Matriz de Proveedores

» ) Evaluacién
cédigo Funcion Comportamiento| Resultado
GO | O |PE|GA|A
- Eficiente
Responsabilida N
responsabilida
d de los o
FAPO01 Eficiente d por parte de | X
proveedores
los
proveedores
Adecuada
Calidad de los calidad en los
FAP002 | productos Adecuado productos a la X
hora de
venderlos

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Analisis:

Los proveedores representan una OPORTUNIDAD para la empresa porque cada

uno de ellos provee una gran variedad, calidad de productos para abastecer a la

misma, ademas estos son puntuales y responsables en la entrega de los productos

en el tiempo correcto de manera que los administrativa se encuentren satisfechas

con su labor de este modo la empresa pueda satisfacer cada una de las necesidades

de sus clientes.

o Competencia

Se consideran competencia a los comerciales de electrodomésticos que estan en el

mismo segmento de mercado, también pueden ser sustitutos de los productos que

se ofrece.
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Cuadro N° 15 Competencia

Competencia Logotipo

La Gran Via %@]
La Ganga
Marcimex

Indurama I Indurama I

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Anélisis:

La competencia del Comercial y Créditos Quillupangui es muy fuerte dentro del
segmento de mercado en el que se mueve el mismo, por cuanto se considera una

AMENAZA para las operaciones que se desarrollan en el comercial.

2.1.14.3. Herramientas Utilizadas en el Plan de Marketing

Las herramientas del marketing son matrices estratégicas que se utilizan para entregar una
solucion veridica a los problemas de marketing que pueden enfrentar las diferentes

empresas en el mercado.

Las herramientas de un plan de marketing son muy relevantes por cuanto contribuyen a los
ingenieros comerciales a desarrollar matrices practicas que le permitan plantear estrategias
acorde a la situacion real de la empresa. Las matrices que se desarrollaran en este &mbito
estardn basadas en los resultados que arroje el diagnostico situacional tanto interno como
externo del comercial. Cada una de las matrices tendra su respectivo analisis para con ello
conseguir un mejor criterio y poder desarrollar el plan de accién para cada una de las

estrategias.
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e Matriz de Perfil Externo

Cuadro N° 16 Nomenclatura

PONDERACION

4 Oportunidad muy Importante

3 Oportunidad Importante

2 Amenaza muy Importante

1 Amenaza Importante

Tabla N° 18 Matriz EFE
MATRIZ EFE
Factores Peso Calificacion CeLlgEet
Ponderada
Oportunidades 50%
Crecimiento de la poblacion 0,03 4 0,12
Capital para adgu!smlon de 0,07 3 0,21
recursos tecnologicos
Nuevos tlpqs <_je 0,07 4 0,28
electrodomésticos
Mayor demanda de productos 0,10 4 0,40
Rec_onoudos proveedores a nivel 0.08 4 0,32
nacional
Importante namero de clientes 0.06 4 0.24
fijos.
Reqluccmn_en el nivel de 0.09 4 0,36
delincuencia
AMENAZAS 50%
Incremento de los precios en el 0,09 1 0,09
producto
Competencia creciente 0,08 2 0,16
Control del gobierno de la tasa de
interés en los servicios 0,09 1 0,09
financieros.
Alta tasa de desempleo 0,07 2 0,14
Incremento de los impuestos 0,08 2 0,16
Lm_utamon_de cr_edltos en 0,09 9 0,18
entidades financiera
TOTAL 1 2,75

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
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Andlisis:

Al observar la matriz EFE que esta desarrollada anteriormente, podemos ver que el

Comercial maneja un indice del 2,75, dandonos como interpretacion que el

comercial puede enfrentar exitosamente el ambiente externo en el que se encuentra

donde podra utilizar sus oportunidades para reducir el impacto de sus amenazas.

2.1.14.4. Anaélisis Interno

Dentro del microambiente se logra analizar los factores internos de la empresa es

decir podemos estudiar las fortalezas y debilidades que posee el Comercial y

Créditos Quillupangui.

Nomenclatura Microambiente

Valoracion Significado Simbolo
1 Gran Fortaleza GF
2 Fortaleza F
3 Punto de Equilibrio PE
4 Gran Debilidad GD
5 Debilidad D

Elaborador Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

2.1.14.5. Secciones del Comercial.

» Seccion de Contabilidad
> Seccion de Ventas

» Seccion de Despacho

e Seccion de Contabilidad

FUNCIONES:

» Realizay controla la parte contable del comercial.
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» Realiza la facturacion de las ventas.
» Realiza informes contables mensualmente.
» Realiza el proceso de afiliacion de los colaboradores.
» Realiza la ndbmina del personal.
Cuadro N° 17 Matriz de la Seccion De Contabilidad
Evaluacion
£ i Funcion Comportamiento Resultado
el GF| F [PE[GD|D
FAC Lleva a cabo la Parte X
001 parte contable Eficiente | contable
del Comercial. eficiente
FAC | Factura las Competente | X
002 ventas diarias, Competente | facturacion
y las registra. de ventas
FAC Redacta y Adecuada X
003 presenta presentacion
informes Adecuada | de informes
mensualmente.
FAC | Organizael Proceso de | X
004 | proceso de afiliacion de
?f'“amon de Positivo | colaboradore
o s de manera
colaboradores y positiva
la ejecuta.
FAC | Realizala Apropiada X
005 nomina del : realizacion
personal. Apropiada de la némina
del personal

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Analisis:

La seccion de contabilidad del Comercial y Créditos Quillupangui se encarga de
diversas funciones que son ejecutadas eficientemente, entre ellas tenemos la
realizacion de la parte contable, facturacion de las ventas, presentacion de informes
contables mensualmente, afiliacién de sus colaboradores, por cuanto el desempefio

de estas actividades son consideradas como una FORTALEZA para el Comercial.
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e Seccion de Ventas

FUNCIONES:

Lleva un control de ventas realizadas diariamente.
Atencion al cliente.
Realiza el stock mensual de los electrodomésticos.

Ejecuta las ventas hacia los clientes.

YV V V V V

Realiza los cobros a los clientes.

Cuadro N° 18 Matriz de la Seccién De Ventas

Evaluacién
e Funcién Comportamiento | Resultado
el g GF [F[PE[GD|D
Lleva un control Realizacién
FAV | de ventas del control de
001 realizadas Poco adecuada ventas poco X
diariamente. adecuada
EAV A:rencién al Inade_c,uada
002 cliente. Inadecuada atganuon al X
cliente
EAV Realiza el stock N Control  del
003 mensual de_ los Poco eficiente stock m_epsual X
electrodomésticos. poco eficiente
EAV Eje_cuta Ias_ ventas o IE_ficier]'Ee
004 hacia los clientes. Eficiente ejecucion de | X
ventas
FAV Planifica y Planificacion
005 controlg los cobros Inadecuada Qe cobros X
a los clientes. inadecuada

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Analisis:

La seccion de ventas del Comercial, ejecuta varias actividades orientadas
basicamente al cliente, en donde podemos determinar que existen falencias en
cuanto a la atencion al cliente, control de ventas diarias, realizacién de cobros,
dandonos como resultado una DEBILIDAD para el progreso y desempefio del

Comercial.
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e Seccidn de Despacho

FUNCIONES:

» Realiza un control de entregas de las ventas a los clientes.

Y

Realiza actas de despacho con firmas de los clientes.
» Archiva las facturas y despachos para cuadrar cartera con la seccion de
contabilidad.

» Entrega a domicilio las ventas del comercial.

Cuadro N° 19 Matriz de la Seccion De Despacho

) ) Evaluacion
Codigo Funcion Comportamiento | Resultado
g GF[F[PE[GD| D
Controla las Incorrecto
FAD entregas de ventas control  de
001 a los clientes. Incorrecto entregas de X
ventas
EAD Despacha las Despacho de
002 ventas con firmas Inadecuada ventas X
de los clientes. inadecuado
Archiva las Archivo de
facturas y facturas vy
FAD despachos para " despachos
003 cuadrar cartera con Poco positivo poco X
la  seccibn de eficiente.
contabilidad
Entrega a Eficiente
domicilio las At entrega de
FADO04 | o oe del Eficiente Ventas .| X
comercial. domicilio.

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Analisis:

La seccion de despacho es la encargada de realizar diferentes actividades
relacionadas a la salida de los productos que ofrece, en donde hemos podido notar
que dentro del Comercial no se cumple con la debida exigencia dichas actividades
por cuanto se pueden consideran como una DEBILIDAD para el Comercial y

Creditos Quillupangui.
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e Factor Empresa.

El Comercial y Créditos Quillupangui, cuenta con recursos necesarios Yy
fundamentales para realizar las actividades diarias y por ende satisfagan a los
clientes, el espacio fisico de la matriz y las tres sucursales del comercial son

adecuados, el inconveniente viene a ser que dichos puntos de ventas no tienen una

ubicacion estratégica.

Cuadro N° 20 Matriz del Factor Empresa

Cddigo

Funcion

Comportamiento

Resultado

Evaluacién

GF

F | PE| GD

FAEQOO1

Infraestructura

Adecuada

Espacio
fisico
adecuado

X

FAEQ002

Ubicacion del
comercial

Inadecuada

La
ubicacion
no permite
que el
negocio
sea
reconocido

FAEOQ03

Precios

Adecuados

Los
clientes los
prefieren
porque
ofrecen
precios
comodos

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Analisis:

Como podemos observar en el factor empresa en cuanto a su ubicacion y sus
precios se convierte en una FORTALEZA por lo cual favorece al comercial ya que

sus clientes se sienten satisfechos. No asi sucede con su ubicacién es decir se

convierte en una debilidad por cuanto no es estratégica.




e Matriz del Perfil Interno

La matriz EFI nos permite visualizar los factores internos (fortalezas y debilidades),

con las que cuenta la empresa para enfrentar al mercado cambiante.

Nomenclatura

Ponderacién

Fortaleza muy Importante

Fortaleza Importante

Debilidad muy Importante

I~

Debilidad Importante

Tabla N° 19 Matriz EFI Ponderado

MATRIZ EFI
Factores Peso | Calificacion CallireaE i
Ponderada

Fortalezas 50%
Ubicacion estratégica de los locales. 0,08 4 0,32
Adecuada infraestructura 0,06 2 0,12
Precios competitivos 0,06 2 0,12
Variedad de productos 0,08 3 0,24
Adecuado  proceso de informes 0,08 3 0,24
contables.
Buenas relaciones con los proveedores 0,07 2 0,14
Abastecimiento  oportuno  de  los 0,07 5 0,14
productos

Debilidades 50%
Inadecuada  Distribucion  de  los 0,08 9 0.16
productos.
Falta} de planificacion estratégica a 0,06 3 0,18
mediano y largo plazo.
Falta de programas de capacitacién para 0,07 3 0,21
los vendedores.
Sistema de cobranzas deficiente. 0,04 2 0,08
Falta de promociones de los productos. 0,05 3 0,15
Es_casas formas de pagos para los 0,04 9 0,08
clientes.
Clima organizacional poco adecuado. 0,06 2 0,12
Deficiente atencién al cliente. 0,05 3 0,15
No existen incentivos de ventas y
garantia de los productos para el 0,05 2 0,10
cliente.

TOTAL 1 2,55

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
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Andlisis:

En la matriz EFI podemos observar diversos aspectos que presenta el Comercial,

la misma que nos permite concluir que el comercial maneja un indice del 2,55 que

significa que la empresa puede enfrentar el ambiente interno del mismo, por cuanto

puede utilizar sus fortalezas para corregir y eliminar sus debilidades. Siendo la

mayor fortaleza del comercial su ubicacion estratégica que posee en los diferentes

puntos de sus locales.

2.1.15. Matriz FODA

La matriz FODA nos muestra las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas

que tiene la empresa y con las cuales realiza sus operaciones.

Cuadro N° 21 Matriz FODA

Analisis Interno

Fortalezas

Debilidades

F1. Ubicacion estratégica de los locales.
F2. Adecuada infraestructura

F3. Precios competitivos

F4. Variedad de productos

F5. Adecuado proceso de informes
contables.

F6. Buenas relaciones con los proveedores
F7. Abastecimiento oportuno de los
productos

D1. Inadecuada Distribucion de los
productos.

D2. Falta de planificacion estratégica a
mediano y largo plazo.

D3. Falta de programas de capacitacién para
los vendedores.

D4. Sistema de cobranzas deficiente

D5. Falta de promociones de los productos.
D6. Escasas formas de pagos para los
clientes.

D7. Clima organizacional poco adecuado.
D8. Deficiente atencidn al cliente.

D9. No existen incentivos de ventas y
garantia de los productos para el cliente.

Analisis Externo

Oportunidades

Amenazas

O1.Crecimiento de la poblacion

O2.Capital para adquisicion de recursos
tecnoldgicos

03.Nuevos tipos de electrodomésticos.
O4.Mayor demanda de productos.
O5.Reconocidos  proveedores a
nacional

O6.Importante nimero de clientes fijos.
O7.Reduccién en el nivel de delincuencia

nivel

Al. Incremento de los precios en el
producto

A2. Competencia creciente

A3. Control del Gobierno de la Tasa de
Interés en los servicios financieros.

A4. Alta tasa de desempleo

Ab5. Incremento de los impuestos

AB. Limitacién de créditos en entidades
financiera

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
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2.1.16.

Matriz FODA Cruzado

Cuadro N° 22 Matriz FODA Cruzada

Fortalezas — F

Debilidades — D

F1. Ubicacion estratégica de
los locales.

F2. Adecuada infraestructura
F3. Precios competitivos

F4. Variedad de productos
F5. Adecuado proceso de
informes contables.

F6. Buenas relaciones con los
proveedores

F7. Abastecimiento oportuno
de los productos

D1. Inadecuada Distribucion de
los productos.

D2. Falta de planificacion
estratégica a mediano y largo
plazo.

D3. Falta de programas de
capacitacion para los
vendedores.

D4. Sistema de cobranzas
deficiente

D5. Falta de promociones de
los productos.

D6. Escasas formas de pagos
para los clientes.

D7. Clima organizacional poco
adecuado.

D8. Deficiente atencion al
cliente.

D9. No existen incentivos de
ventas y garantia de los
productos para el cliente.

Oportunidades — O

Estrategias FO

Estrategias DO

O1.Crecimiento de la
poblacion
O2.Capital para adquisicion

de recursos tecnolégicos

03.Nuevos tipos de
electrodomésticos.

O4.Mayor  demanda de
productos.

O5.Reconocidos proveedores
a nivel nacional
O6.Importante  nimero de
clientes fijos.

O7.Reduccion en el nivel de
delincuencia

F2. O6. Capacitacion a los
colaboradores para mejorar la
atencién al cliente.

F2. O5. Realizar eventos
sociales para los colaboradores.

D2. O1. Incrementar un nuevo
punto de venta del comercial.

D6. O2. Creacién de nuevas
formas de pago para los
clientes.

D9. O2. Implementar un
sistema de devoluciones para
los clientes.

Amenazas — A

Estrategias FA

Estrategias DA

Al. Incremento de los
precios en el producto

A2. Competencia creciente
A3. Control del Gobierno de
la Tasa de Interés en los
servicios financieros.

A4. Alta tasa de desempleo
Ab. Incremento de los
impuestos

AG6. Limitacion de créditos
en entidades financiera

F6. A2. Crear una tienda virtual
para el comercial.

F4. A2. Disefio de tarjetas de
puntos acumulables para los
clientes.

D9. A2. A6. Otorgar créditos de
compra para los clientes reales.

D7. A4. Implementar el
servicio de comedor para los
colaboradores.

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
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2.1.17.

Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

La matriz MPC es una herramienta que nos permite realizar un comparativo entre nuestra empresa y sus mayores competidores del

mercado, utilizando como base factores claves de éxito para dicha comparacion.

Tabla N° 20 Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Comercial Y Créditos

. ) Marcimex La Gran Via
Quillupangui
Factores Criticos || ¢*° Calificacis Calificacion .. .| calificacion | calificacién
alificaciéon Calificacion Calificacion

Ponderada Ponderada Ponderada
Variedad de productos 0,2 7 1,4 9 1,8 6 1,2
Ubicacion estratégica 0,15 5 0,75 9 1,35 5 0,75
Calidad del servicio 0,1 6 0,6 8 0,8 4 0,4
Imagen corporativa 0,15 4 0,6 9 1,35 5 0,75
Fidelidad del cliente 0,1 6 0,6 8 0,8 5 0,5

Accesibilidad de

precios 0,2 6 1,2 7 1,4 6 1,2
Exhibicién de productos| 0,1 5 0,5 9 0,9 4 0,4
TOTAL 1 39 5,65 59 8,4 35 5,2

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
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Andlisis:

Al observar la matriz del perfil competitivo desarrollada anteriormente con los
factores claves de éxito del Comercial, podemos determinar que el Comercial
MARCIMEX tiene un alto nivel competitivo llegando al 8,40%, quedando como
segundo el Comercial Y Créditos Quillupangui con un 5,65%, y por ultimo LA
GRAN VIA teniendo un 5,20%, por cuanto concluimos que nuestro Comercial
mantiene sus factores claves de éxito en un buen nivel para poder competir en el

mercado.

2.1.18. Matriz Interna 'y Externa (1E)

La matriz IE nos indica que clase de estrategias debe aplicar la empresa para
mejorar sus operaciones, para ubicar el cuadrante de nuestra empresa se cogeran los

resultados de la matriz EFI y EFI.

Tabla N° 21 Matriz I1E

Crecer Y Construir TOTAL DE LA MATRIZ EFI
Solido 3.0 a Promedio 2.0 a Débil 1.0 a
4.0 2.99 1.99
Alto 3.0a 4.0 —
n I
‘\ @ ;55
TOTAL \ -
DE | (
LA L s
MATRIZ [“Medio20a [2751V@) | v VI
EFE 209 \\»,,,, ;'/
Bajo 1.0a1.99 VI VI IX
Anadlisis:

Al desarrollar la matriz IE con datos que fueron tomados de las matrices EFE y EFI,
las cuales nos muestran factores externos e internos del Comercial y Créditos
Quillupangui, dandonos una interseccion que se encuentra en el primer cuadrante,
el mismo que corresponde que el Comercial necesita estrategias para Crecer y

Construir.
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2.1.19. Matriz Gran Estrategia

Creacion de Nuevos
Servicios y Promociones

Capacitar al Personal

Factores Criticos para el Exito Peso Calificacion CELITIEEEIOn Calificacion CElITIEEE
Ponderada Ponderada
Oportunidades
Capital para adquisicion de recursos tecnologicos 3% 3 0,09 4 0,12
Mayor demanda de productos 5% 3 0,15 2 0,1
Incremento de la Poblacion en Guamani 9% 3 0,27 3 0,27
Reconocidos proveedores a nivel nacional 9% 4 0,36 4 0,36
Subtotal 26% 0,87 0,85
Amenazas
Inestabilidad de los precios 8% 2 0,16 2 0,16
Creciente competencia en el sector de Guamani 6% 2 0,12 2 0,12
Alta tasa de desempleo 8% 4 0,3 3 0,225
Subtotal 22% 0,58 0,505
Fortalezas
Ubicacion estratégica del comercial 9% 4 0,36 3 0,27
Precios accesibles para el consumidor. 5% 3 0,15 2 0,1
Adecuado Espacio fisico 5% 3 0,15 3 0,15
Variedad de productos 8% 3 0,24 3 0,24
Subtotal 27% 0,9 0,76
Debilidades
Falta de planificacion estratégica a mediano y largo plazo. 6% 4 0,24 3 0,18
Inexistencia de programas de capacitacion para los 7% 3 0,21 4 0,28
vendedores.
Sistema de cobranzas deficiente 5% 4 0,2 4 0,2
Deficiente atencion al cliente. 7% 4 0,28 4 0,28
Subtotal 25% 0,93 0,94
TOTAL 100% 3,28 3,06
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Andlisis:

Al desarrollar la matriz de la gran estrategia podemos identificar que la estrategia
con mayor relevancia para el Comercial y Créditos Quillupangui es LA
CREACION DE NUEVOS SERVICIOS Y PROMOCIONES, la misma que
representaria una ventaja competitiva en el segmento de mercado al que esta

orientada.

2.1.20. Matriz de la Posicidon Estratégica y la Evaluacion de la
Accion (PEYEA)

La matriz PEYEA (matriz de la posicion estratégica y la evaluacion de la accion)
presenta cuatro cuadrantes: estrategia conservadora, estrategia agresiva, estrategia
competitiva, estrategia defensiva, es decir nos da a conocer el tipo de estrategias

que debera aplicar el comercial para mejorar su posicién en el mercado.

Tabla N° 22 Matriz PEYEA

Variables A Evaluar

Fuerzas Financieras Valor
Solvencia 5
Utilidad 4
Liquidez 4
Capital 5
4

3

2

Riesgo de negocio
Endeudamiento
Promedio 4,
Fuerzas de la Industria Valor
Proveedores 5
Potencial de crecimiento 5
Tecnologia 3
4
4

Demanda
Regulaciones del sector
Promedio 4,20
Ventajas Competitivas Valor
Participacion en el mercado -3
Calidad del servicio -1
Lealtad de la clientela -2
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Comunicacién de proveedores y
distribuidores

Capacidad competitiva

Promedio

Estabilidad del Ambiente

Valor

Cambios tecnologicos

Tasa de inflacién variable

Variabilidad de la demanda

Presion competitiva

Estabilidad politica y social

PROMEDIO

Conclusion

El promedio de la VC es: -2.4/5=-0.48
El promedio de la FI es: 4.20/5= 0.84
El promedio para la EA es: -9/5=-1.8
El promedio de la FF es: 4.2/6=2.3

El vector direccional codina

Eje x: -0.48+ (0.84)=0.36

Ejey: -1.8+ (2.3)=0.5

Gréfico N° 21 Matriz PEYEA

(IDESTRATEGIA 2
CONSERVADOQRA

L

(MESTRATEGIA
AGRESIVA

(IIDESTRATEGIA
DEFENSIVA -

b
Lt

(IVESTRATEGIA
COMPETITIVA
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Andlisis:

Al desarrollar la matriz PEYEA, podemos observar y concluir que el Comercial y
Creditos Quillupangui cae en el cuadrante namero (I) el mismo que esta orientado
a establecer estrategias agresivas, por tanto el comercial tendra que enfocarse en
realizar estrategias de desarrollo de mercado, penetracion en el mercado y

diversificacién concéntrica.

2.1.21. Matriz de la Gran Estrategia

Realizadas las matrices FODA, PEYEA, y la matriz IE, la matriz de la gran
estrategia se convierte en un instrumento para formular estrategias alternativas, al

ubicar la empresa en uno de los cuatro cuadrantes estratégicos de la matriz.

Al realizar obtuvimos como resultado que el Comercial y Créditos Quillupangui se
encuentra en el cuadrante numero I, por cuanto se deberan aplicar las estrategias

gue nos mencionan.

Cuadro N° 23 Matriz de la Gran Estrategia

RAPIDO CRECIMIENTO DEL MERCADO

CUADRANTE Il eospr  CUADRANTE |

Comercial y Créditos / # Desarrollo del mercado

Quillupangui » Desarrollo de productos

» Integracion vertical hacia
delante
» Integracién horizontal

Sodlitn s Diversificacion concéntrica Lod
Competitiva Competitiva
Déhil Fuerte

CUADRANTE Il CUADRANTE IV

LENTO CRECIMIENTO DEL MERCADO

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
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Andlisis:

Como podemos observar el grafico anterior que nos muestra que el Comercial y
Creditos Quillupangui, deberd aplicar las estrategias enfocadas en el primer

cuadrante de acuerdo a los resultados que presentan las matrices anteriores.

2.2. Investigacion de Mercado

2.2.1. Problema

El Distrito Metropolitano de Quito cuenta con diversos comerciales que se dedican
a la compra y venta de electrodomésticos al por mayor y menor, cada uno de estos
locales cuenta con una gran experiencia en el mercado por la alta demanda que tiene
la ciudad, en donde dia a dia se encuentra alta competencia, por cuanto el Comercial
y Créditos Quillupangui se ve en la necesidad de implementar un plan de marketing
que le permita adentrarse méas en el mercado fidelizar y capturar clientes para

mejorar sus utilidades.

El Comercial y Créditos Quillupangui, tiene trece afios en el mercado ha creado
cuatro locales en diferentes puntos de la ciudad con la finalidad de conseguir mas
espacio dentro del mercado y ser competitivo, pero muy aparte de esto el comercial
necesita un cambio estratégico para poder presentar al mercado una imagen
diferente con la finalidad atraer al cliente entregando servicios adicionales que la

competencia no los posea.

2.2.2. Solucién

El desarrollo de un plan de marketing permitira al Comercial tener un mejor
posicionamiento en el mercado de la ciudad de Quito, por cuanto las estrategias

planteadas ayudaréan a tener mayor volimen de ventas, un mejor margen de utilidad
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y por ende una mayor capacidad de satisfaccion del cliente. Por lo cual el plan de

marketing serd una guia para la consecucion de los objetivos planteados.

2.2.3. Justificacion

El Comercial y Créditos Quillupangui, se dedica a la comercializacion de
electrodomésticos, esta ubicado en San Fernando de Guamani, ciudad de Quito, la
misma no cuenta con un plan de marketing que le permita tener una mejora continua

y un mejor posicionamiento en el mercado.

El plan de marketing que proponemos para el comercial tiene como finalidad
ampliar la cultura de venta del almacén es decir cambiar de paradigma tradicional
que se tiene en cuanto a los negocios, por lo que se realizaran estrategias que
permita mejorar el posicionamiento en el mercado del comercial, por ende aumentar

el volumen de ventas, mediante el desarrollo del servicio y desarrollo del mercado

Al analizar el porqué de la realizacion de un plan de marketing en dicho comercial,
podemos acotar que el local ha ido creciendo paulatinamente pero Unicamente en
los sectores en donde se encuentran sus respectivas sucursales, dando por ello un

resultado mediano en cuanto a la difusion del comercial en otras zonas geogréficas.

La elaboracion de un plan de marketing sera la clave fundamental para que el
comercial mejore sus actividades, en donde lograra aumentar su volumen de ventas
al igual captar clientes potenciales y fidelizar a los clientes reales, dando como
resultado una mayor rentabilidad y estabilidad tanto para los propietarios como para

sus colaboradores.
Es de gran de importancia para nosotras como estudiantes de Ingenieria Comercial

el plantear el tema mencionado ya que el contenido del mismo ayudara ampliar los

conocimientos adquiridos en las aulas de clases, a la vez practicar con datos reales
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palpando la realidad y logrando dar soluciones a los problemas de marketing que

aquejan al comercial.

Cabe recalcar que nuestro plan de marketing para el comercial estudiado es el
pionero, por cuanto el mismo a realizados sus actividades comerciales
esporadicamente, por lo cual recalcamos la importancia de nuestro proyecto tanto
para nosotras las tesistas que nos ayuda a poner en practica nuestros conocimientos
y ampliarlos en toda su magnitud, como para el Comercial que podra mejorar su
participacion en el mercado, convirtiéndose nuestro proyecto en ORIGINAL Y
FACTIBLE.

2.2.4. Objetivos de la Investigacion

2.24.1.  Objetivo General.

Determinar los gustos y preferencias de los clientes, con el proposito de mejorar el
posicionamiento en el mercado del Comercial y Créditos Quillupangui, ubicada en
el sector “Pueblo solo Pueblo” de la ciudad de Quito, y de esta manera viabilizar la

implementacion de la presente investigacion.

2.2.4.2.  Objetivo Especificos.

e Fundamentar tedricamente el plan de marketing para mejorar el
posicionamiento en el mercado del comercial.
e Determinar la situacion actual del comercial

o Disefiar el plan de marketing.
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2.2.5. Disefio Metodoldgico

Para el desarrollo del presente trabajo investigativo de la tesis, lo primero que se
observara son los tipos de investigacion, la metodologia de la investigacion, unidad
de estudio y finalmente las técnicas de investigacion, permitiendo conocer lo que
se quiere hacer, lo que se debe hacer y lo que se pretende hacer, obteniendo una
vista global de toda la investigacion a desarrollarse y alcanzar los objetivos

propuestos.

2.2.6. Enfoque

Para el desarrollo de la siguiente investigacion se aplicara el enfoque de caracter
cualitativo y cuantitativo, puesto que a través de dicha investigacion se podra
determinar varios factores como son los gustos y preferencias de los clientes, datos
estadisticos, asi como nos permitan cuantificar la informacion que se obtendra

dentro de la investigacion.

2.2.7. Metodologia

El disefio de la metodologia que se utilizara en el presente trabajo investigativo es
el no experimental, puesto que es una investigacion sistematica y empirica en base
al contexto del problema, con ello la variable independiente no se podra manipular
porque los hechos ya sucedieron, es decir se deberan analizar y observar los
fenomenos tal y como se presentan dentro de su contexto natural, sin manipular las

fuentes primarias y secundarias.
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2.2.8. Métodos y Técnicas

2.2.8.1. Métodos

2. Meétodo Inductivo

En la presente investigacion se aplicara este método, puesto que se tendra que
iniciar por un estudio de investigacion, permitiendo identificar y realizar una
justificacion acerca de la necesidad de implementar un plan de marketing en el

“Comercial y Créditos Quillupangui”

3.  Meétodo Analitico.

Con el desarrollo de este método permitira a los investigadores, analizar por
separado cada una de las partes que esta conformado el plan de marketing, de este
modo se lograra llegar a captar y fijar ciertas particularidades que se encontrara en

cada una de las partes de la investigacion.

4. Método Sintético
Al utilizar este método, nos permitira recopilar los datos que se obtuvieron de cada

una de las partes que conforma el plan de marketing, con el propésito de analizar y

establecer opiniones que respalden el desarrollo de la investigacion.

5. Método Deductivo
Este método nos permite obtener conclusiones de distintos conceptos que forman

parte de la investigacion para que ayuden al desarrollo de soluciones en base a los
problemas presentados.
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2.2.8.2. Técnicas e Instrumentos

Para el desarrollo de la presente investigacion las técnicas a utilizar para la
recoleccion de datos permitiendo desarrollar una investigacion que cumpla con

todas las perspectivas que tiene las sociedad y la empresa.

Fuentes de Informacion

e Fuentes Primarias

La informacion obtenida es de hechos reales, es decir material de primera mano
referente a fendmenos a investigar.
Dentro de las fuentes primarias podemos encontrar las siguientes técnicas de

investigacion.

> Encuesta

Es un instrumento que se utiliza en la investigacion con el fin de recopilar y ampliar
la informacion, la misma que se procederad aplicar un cuestionario previamente
disefiado a los clientes internos y externos de la empresa, de esta manera se tendra

una vision general de las necesidades y problemas que presenta.

> Entrevista

El proposito de la entrevista es fortalecer la investigacion, la aplicacion de esta
herramienta permitira establecer una comunicacion con el gerente General del
Comercial y Créditos Quillupangui, previamente se elaborara un cuestionario para
tener una vision general de como maneja la empresa permitiendo asi lograr
conseguir informacion real y confiable que se encuentre relacionada con los

problemas de la empresa.
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e [Fuentes Secundarias

Consiste en informacion de segunda mano, proveniente de un evento basado de

distintos puntos de vista de personas, es decir se obtendra informacion de

enciclopedias, ensayos, libros, revistas.

2.2.9. Segmentacion de Mercado

La adecuada segmentacion permitird conocer el grupo adecuado de clientes reales

0 posibles clientes potenciales a los que se pretende llegar u ofrecer una gran gama

de productos tomando en cuentas las variables que conforman la segmentacion de

mercado.

Cuadro N° 24 Segmentacion de Mercados

Variables Geograficas

Base de Segmentacion Categorias
Pais: Ecuador
Regién: Sierra
Provincia: Pichincha
Cantén: Quito
Parroquia: Guamani
Tipo de poblacion: Urbano
Tipo de clima Calido, frio
Tamafo De La Poblacion: 15.576

Variables Demogréficas

Edad Entre 18-65 afios
Género Masculino, Femenino, GLBTI
Salario inferior o superior al salario basico
Ingreso .
unificado
Primaria
Nivel de instruccion Secundaria
superior

Ocupacion

Amas de casa
Duefios de negocios
Empleados
Profesionales

Ciclo de vida familiar

Casado
Unién libre
Divorciado
Viudo
Soltero

Condiciones de ocupacion

Jefes de hogar

Autodefinicion Etnica

Sin restriccion
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Alta inferior
Madia alta
Media intermedia
Media baja
Baja superior
Baja inferior
Variables Psicogréficos
Sociables
Emprendedoras
Familiar
Juvenil
Honestidad
Respeto
Lealtad
Responsabilidad
Variables Conductuales
Compradores impulsivos Alto nivel de compras
Esta dirigido a hombres y mujeres entre 18 a 65
Nicho de mercado afios de edad, del sector urbano de la parroquia de
Guamani

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
Fuente: Los Investigadores

Clase social

Personalidad

Estilo de vida

Valores

2.2.10. Unidad de Estudio

La unidad de estudio esta referida al contexto, caracteristica o variable que se desea
investigar. Es asi como la unidad puede estar dada por una persona, un grupo, un
objeto u otro que contengan claramente los eventos a investigar, las unidades de
estudio se deben definir de tal modo que a través de ellas se puedan dar una

respuesta completa y no parcial a la interrogante de la investigacion.

2.2.10.1. Paoblacién

Para el desarrollo de la unidad de estudio se tomara como referencia al nimero de
hogares del Distrito Metropolitano de Quito, puesto que hacen un referente de los
posibles clientes potenciales, segun los datos obtenidos de la pagina del INEC del
censo realizado en el afio 2010 con proyeccion al afio 2015 es de 15.576 habitantes.
En este caso como el tamafio universo es grande se procedera al célculo de la

muestra.
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2.2.10.2. Tipo de Muestra

e Muestreo Probabilistico

En el muestreo probabilistico, cada uno de los elementos de la poblacion tienen la
misma probabilidad para que puedan ser elegidos y puedan formar parte de la
muestra, es decir se procede a establecer calculos matematicos y estadisticos para

dicho calculo.

e Muestra

La muestra es una pequefia parte del total de la poblacion, el calculo de la muestra
se procedera a desarrollar cuando la poblacion a estudiar sobrepase de las 200
unidades.

Puesto que la poblacion es demasiado extensa se vio conveniente desarrollar la
segmentacion de mercado del sector urbano del Distrito Metropolitano de Quito,
por ello es necesario desarrollar la poblacion finita se podra determinar por el
namero que lo integran y debera estar delimitada, es por ello que para la presente
investigacion se ha tomado como referencia la poblacion del area urbana de
Guamani de la ciudad de Quito, segun datos obtenidos del INEC realizados en el
ultimo censo realizado en el afio 2010 es de 15.576 personas. Para ello se ha visto

pertinente realizar el siguiente calculo.

2.2.11. Prueba Piloto

La prueba piloto como la aplicacion de un cuestionario a una pequefia muestra de
encuestados para identificar y eliminar los posibles problemas de la elaboracion de

un cuestionario.
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2.2.11.1.

Para ello se tomé en cuenta a 50 personas para encuestar, con el Unico fin de
confirmar el grado de factibilidad del desarrollo de la investigacion que se estar

realizando de manera clara, precisa y de esta manera establecer las proporciones

Clientes Actuales

poblacionales tanto de p y g, para su posterior calculo en la muestra de la

investigacion de los clientes actuales del Comercial y Créditos Quillupangui

1. Esta satisfecho con los productos que ofrece el Comercial y Créditos

Quillupangui

Tabla N° 23 Pregunta # 1 Clientes Actuales

Personas .
Pregunta Encuestadas Si | No | Total
Esté satisfecho con los productos que
ofrece el Comercial y Créditos 50 40 | 10 | 100%
Quillupangui

Fuente: Encuestas

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

2.2.11.2. Tabulacion de la Prueba Piloto de los Clientes Actuales

Con el desarrollo de la prueba piloto se puede determinar los indices de

probabilidad de éxito y de fracaso que se pudo obtener con la pregunta filtro.

1. El Comercial y Créditos Quillupangui le ha ofrecido algun tipo de
promocion

Tabla N° 24 Pregunta # 1 Clientes Actuales

Esté satisfecho con los productos que le ofrecen
Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
Valido |Acumulado
Si 40 80% 80,00% 80,00%
Vélidos | No 10 20% 20,00% 100%
Total 50 100% 100%

Fuente: Encuestas

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
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Analisis:

Con la aplicacién de la prueba piloto se pudo determinar que el Comercial y
Créditos Quillupangui si ha ofrecido promociones por la compra de algunos
productos, es decir que el establecimiento si es reconocido por la poblacién de
sector, convirtiéndose en un lugar donde los clientes pueden acercarse a realizar sus
compras ya sea de electrodomestico o0 muebles. Concluyendo de esta forma que los
valores q se obtuvieron en base a la encuesta realizada es la probabilidad de éxito

de P es 0,80 y la probabilidad de fracaso Q es 0,20 correspondiente.

2.2.11.3. Clientes Potenciales

Para ello se tomé en cuenta a 50 personas para encuestar, con el Unico fin de
confirmar el grado de factibilidad del desarrollo de la investigacion que se estar
realizando de manera clara, precisa y de esta manera establecer las proporciones
poblacionales tanto de p y g, para su posterior calculo en la muestra de la

investigacion de los clientes potenciales del Comercial y Créditos Quillupangui

1. Usted estaria de acuerdo a formar parte del Comercial y Créditos

Quillupangui

Tabla N° 25 Pregunta # 1 Clientes Potenciales

Personas .
Pregunta Encuestadas Si No Total
Usted estaria de acuerdo a formar
parte del Comercial y Créditos 50 45 5 100%
Quillupangui

Fuente: Encuestas
Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica
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2.2.11.4. Tabulacion de la Prueba Piloto de Clientes Potenciales

Con el desarrollo de la prueba piloto se puede determinar los indices de
probabilidad de éxito y de fracaso que se pudo obtener con la pregunta filtro.

1. Usted estaria de acuerdo a formar parte del Comercial y Créditos
Quillupangui

Tabla N° 26 Pregunta #1 Clientes Potenciales

Formaria parte del establecimiento
Frecuencia | Porcentaje FOMEAMNE]E| FOMESNE]E
! Vélido [Acumulado
Si 45 90% 90,00% 90,00%
Vaélidos | No 5 10% 10,00% 100%
Total 50 100% 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

Anadlisis:

Mediante la aplicacion de la prueba piloto para los clientes potenciales se pudo
observar que de un total de 50 personas encuestadas, las 45 desean pertenecer al
Comercial y Créditos Quillupangui, mientras que las otras 5 personas no formarian
parte del establecimiento por diversas razones. Obteniendo de esta manera los
siguientes datos estadisticos es para la probabilidad de éxito de P es 0,90 y la

probabilidad de fracaso Q es 0,10 correspondiente.
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2.2.12. Plan de Trabajo de Campo

Cuadro N° 25 Plan de Trabajo

Altamirano Mayra

Nombre de Encuestadores: Calvache Jessica

Instrumentos: Encuestas

30 de enero del 2016

Fecha de Aplicacion: 31 de enero del 2016

Numero de Encuestadores: 2

Elaborado Por: Altamirano Mayra y Calvache Jessica

2.2.13. Calculo del Tamario de la Muestra

Para el calculo de la muestra se utilizara la siguiente férmula:

zz*p*q*N
n=
e?(N-1)+Z2 (p*q)

N=  Poblacion

n= Tamafio de la muestra
Z?=  Constante

P= Probabilidad a favor
Q= Probabilidad en contra

e= Margen de error

2.2.13.1. Calculo de la Muestra para los Clientes Reales:

Donde:

N= Poblacion 300
n= Tamafio de la muestra

Z?=  constante 1.96
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P= Probabilidad a favor 0.8

Q= Probabilidad en contra 0.2
e= Margen de error 0.05
2.2.13.2.

Férmula de la Muestra

_ Zz*p*q*N
 e2(N-1)+22 (p*q)

(1.96)2%(0,8)*(0,2)*(300)

"~ (0,05)2(300—1)+1,962 (0,8)*(0,2)

(3.8416)%(0,16)*(300)
~(0,0025)(299)+3,8416(0,16)

. 184,40
"~ 0,7475+0,614656

184,40
"~ 1,362156

n=135,37

2.2.13.3. Calculo de la Muestra para los Clientes Potenciales:

Donde:

N= Poblacion 15.576

n= Tamafo de la muestra

Z?=  Constante 1.96
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P= Probabilidad a favor 0.9
Q= Probabilidad en contra 0.1
e= Margen de error 0.05

2.2.13.4. FoOrmula de la Muestra

zz*p*q*N
n=
e?(N-1)+Z2 (p*q)

(1.96)2%(0,9)%(0,1)*(15.576)

"~ (0,05)2(15.576—1)+1,962 (0,9)*(0,1)

_ (3.8416)%(0,09)(15.576)
~(0,0025)(15.575)+3,8416(0,09)
_ 5385,30854
 38,9375+0,345744

_5385,30854
"~ 39,283244

n=137,09

Luego de haber reemplazado los datos podremos determinar el tamafio de la

muestra recomendada para el calculo de la poblacion que sera de 135 encuestas para

los clientes actuales y 137 encuestas para los clientes potenciales, los cuales deberan

ser aplicados de forma correcta para obtener los resultados correctos, para

posteriormente conocer las necesidades y preferencias de cada uno de los clientes.
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2.3. Andlisis e Interpretacion de las Encuestas

2.3.1. Clientes Actuales o Reales

1. ¢Usted porque Adquiere los Productos del Comercial y Créditos

Quillupangui?

Tabla N° 27 Porque Adquiere los Productos

Frecuencia | Porcentaje Porc,e_ntaje Porcentaje
Valido | Acumulado
Calidad 30 22% 22% 22%
Validos Precios 50 37% 37% 59%
Marca 55 41% 41% 100%
Total 135 100% 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Grafico N° 22 Porque Adquiere los Productos
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Analisis e Interpretacion pregunta N° 1.-

De las personas encuestadas arrojan que el 41% compran los productos por la marca
el 37% por el precio quedando el 22% de las personas por la calidad, por cuanto se
recomienda que el Comercial Quillupangui debera ampliar su gama de productos

en cuanto a diferentes marcas que proporcionen mejor calidad al cliente.
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2. ¢Con que Frecuencia Adquiere Electrodomésticos?

Tabla N° 28 Con qué Frecuencia Adquiere Electrodomésticos

Frecuencia | Porcentaje Porgerltaje Porcentaje
Valido Acumulado
Anual 40 30% 30% 30%
validos Semestral 15 11% 11% 41%
Otros 80 59% 59% 100%
Total 135 100% 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Graéfico N° 23 Con qué Frecuencia Adquiere Electrodomésticos
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Anélisis e Interpretacion pregunta N° 2.-

Las encuestas realizadas nos muestran que el 59% de los clientes del Comercial

compran electrodomésticos en distinto tiempo no especificado, el 30% realiza la
compra anualmente y el 11% cada seis meses, por lo cual se deberia trabajar en la

difusion y promocion de los productos hacia los clientes para que se muestre mayor

consumo.
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3. ¢Cbémo Considera el Precio de los Productos que ha Comprado?

Tabla N° 29 Cémo Considera el Precio

_ _ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o

Valido | Acumulado

Alto 30 22% 22% 22%

Moderado 90 67% 67% 89%

Vaélidos '
Bajo 15 11% 11% 100%
Total 135 100% 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Gréfico N° 24 Cémo Considera el Precio
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Anélisis e Interpretacion pregunta N° 3.-

La investigacion realizada nos manifiesta que el 67% de los clientes del Comercial

Quillupangui considera que el precio de los productos ofertantes estad en un margen

moderado, el 22% menciona que el precio es alto para la adquisicion, mientras que

el 11% de los encuestados pronuncian que el precio es bajo, por lo cual se debera

trabajar para que los productos presenten precios que sean accesibles.
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4. ¢Cuales son los Productos que Usted Adquiere con Mayor Frecuencia?

Tabla N° 30 Que Productos Adquiere con mas Frecuencia

c . . | Porcentaje | Porcentaje
recuencia | Porcentaje S
valido acumulado

Televisiones 48 36% 36% 36%
Refrigeradoras 35 26% 26% 61%
Equipos de

validos conido 2 LE L S0
Cocinas 17 13% 13% 93%
Otros 10 7% % 100%

Total 135 100% 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Grafico N° 25 Que Productos Adquiere con mas Frecuencia
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Analisis e Interpretacidon pregunta N° 4.-

Las encuestas aplicadas a los clientes reales del Comercial Quillupangui nos
mencionan que el 36% de los clientes realizan compras en mayor volumen de las
televisiones, el 26% de refrigeradoras, el 19% de equipos de sonido, el 13% de
cocinas y el 7% en distintos productos, por lo cual se debera plantear estrategias
para dar mayor promocion a los distintos productos que se oferte y con ello se

consiga un alto volimen de ventas en todos los productos.
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5. ¢Cuél es el Presupuesto que Asigna para la Adquisicion de Dichos

Productos?

Tabla N° 31 Cual es el Presupuesto Predestinado

_ _ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o

Valido | Acumulado

De $200- $600 30 22% 22% 22%

$600- $1.000 70 52% 52% 74%

Validos
Mas de $1.000 35 26% 26% 100%
Total 135 100% 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Gréfico N° 26 Cudl es el Presupuesto Predestinado
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Fuente: Investigacion de Campo
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Analisis e Interpretacidon pregunta N° 5.-

Los clientes dieron a conocer que el 52% de las personas destinan de $600-$1000
para realizar sus compras, el 26% destina mas de $1000, mientras que el 22%
maneja un gasto de $200-$600, es en donde se debe analizar el presupuesto del
cliente y poder presentar promociones atractivas para el mismo con la finalidad de

conseguir que el gasto se incremente.
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6. ¢Como Calificaria la Atencion que Brinda los Empleados del Comercial y

Créditos Quillupangui?

Tabla N° 32 Como Calificaria la Atencién

_ _ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
Valido | Acumulado
Excelente 35 26% 26% 26%
Regular 80 59% 59% 85%
Validos
Malo 20 15% 15% 100%
Total 135 100% 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Gréfico N° 27 Como Calificaria la Atencién
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Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Analisis e Interpretacidon pregunta N° 6.-

La tabulacion de la encuestas nos da a conocer que el 59% de los clientes considera
que la atencion que brinda el personal del Comercial es regular, el 26% menciona
que es excelente, quedando el 15% que considera que la atencion es mala, entonces
se recomienda aplicar estrategias que vayan orientadas a la mejora de la atencion al

cliente ya que es la base para la satisfaccion del mismo.
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7. ¢Como Considera el Espacio Fisico Dentro del Establecimiento del

Comercial y Créditos Quillupangui?

Tabla N° 33 Como Considera el Espacio Fisico

) | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .

valido acumulado

Bueno 75 56% 56% 56%

Regular 40 30% 30% 85%

Vélidos
Malo 20 15% 15% 100%
Total 135 100% 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Gréfico N° 28 Como Considera el Espacio Fisico
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Analisis e Interpretacion pregunta N° 7.-

La investigacion que fue realizada nos da a conocer que el 56% de los clientes del

Comercial considera que el espacio fisico es bueno, el 30% menciona que es regular

y el 15% considera que es malo, por cuanto se debera trabajar en la distribucion

interna que tengan los distintos locales para lograr aprovechar el espacio y que el

cliente encuentre mayor comodidad al comprar.
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8. ¢Le Gustaria que el Comercial y Créditos Quillupangui le Ofrezca

Entregas a Domicilio?

Tabla N° 34 Quisiera Entregas a Domicilio

) _ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Si 112 83% 83% 83%
Vaélidos | No 23 17% 17% 100%
Total 135 100% 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Grafico N° 29 Quisiera Entregas a Domicilio

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

83%

17%

si no

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Analisis e Interpretacidon pregunta N° 8.-

Las encuestas nos permiten analizar que el 83% de los clientes mencionan que le
gustaria que implementen la entrega a domicilio, mientras que el 17% manifiesta
que no le gustaria, estos resultados nos permiten realizar estrategias que vayan

orientadas al servicio post venta del cliente.
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9. ¢El Comercial y Créditos Quillupangui le ha Ofrecido Alguan Tipo de

Promocion?

Tabla N° 35 Le ha Ofrecido Algan Tipo de Promocién

] | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Si 45 33% 33% 33%
Vaélidos | No 90 67% 67% 100%
Total 135 100% 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Grafico N° 30 Le ha Ofrecido Algun Tipo de Promocion
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Analisis e Interpretacion pregunta N° 9.-

La investigacion realizada nos permite conocer que el 67% de los clientes
mencionan que el Comercial Quillupangui no ofrece promociones de compra,
mientras que el 33% menciona que si ha ofertado promociones atractivas para la
compra, por tanto se debera aplicar estrategias direccionadas a la aplicacion de

promociones de compra.
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10. (Qué Tipo de Promocion al Momento de la Compra le Ofrecié la

Empresa?
Tabla N° 36 Que Tipo de Promocion le han Ofrecido
_ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o

véalido acumulado

Descuento 80 59% 59% 59%

Regalo 40 30% 30% 89%

Validos
Otros 15 11% 11% 100%
Total 135 100% 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Graéfico N° 31 Que Tipo De Promocion le han Ofrecido
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Analisis e Interpretacion pregunta N° 10.-

El analisis de las encuestas nos dan a conocer que el 59% de los clientes han visto
promociones en cuanto al descuento aplicado en la compra, el 30% promociones en
regalos y el 11% promociones en distintas aplicaciones, por cuanto se recomienda
al Comercial implementar ofertas de promociones variadas y atractivas para la

compra del cliente.
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11. (Cuando Adquiere un Cierto Producto de qué Manera le Gustaria

Realizar el Pago?

Tabla N° 37 Como Realizaria su Pago

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje <

valido acumulado

Efectivo 45 33% 33% 33%

Crédito 70 52% 52% 85%

Validos | Tarjeta de 20 15% 15% 100%

crédito
Total 135 100% 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado Por: Las Tesistas

Grafico N° 32 Como Realizaria su Pago
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Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Analisis e Interpretacién pregunta N° 11.-

La investigacion realizada nos da a conocer que el 52% de los clientes le gustaria

pagar su compra a crédito, el 33% en efectivo y el 15% de los clientes con tarjeta

de crédito, entonces el Comercial debera adoptar servicio pre-venta para conseguir

la satisfaccion del cliente y por ende alcanzar mayor voliumenes de ventas.

106



12. ¢Usted ha Escuchado Algun Tipo de Publicidad del Comercial y Créditos

Quillupangui?

Tabla N° 38 Ha Escuchado algtn tipo de Publicidad

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Si 90 67% 67% 67%
Validos | No 45 33% 33% 100%
Total 135 100% 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado Por: Las Tesistas

Gréfico N° 33 Ha Escuchado algun tipo de Publicidad
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Anélisis e Interpretacion pregunta N° 12.-

Los clientes encuestados manifiestan que el 67% ha escuchado publicidad del

Comercial Quillupangui, mientras que el 33% no ha escuchado ningun tipo de

publicidad, por lo tanto se debera implementar estrategias de publicidad que le

permita al Comercial posicionarse en la mente del consumidor y por ende ser mas

competitivo.
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13. ¢En qué Medio de Comunicacion ha Observado la Publicidad del

Comercial y Créditos Quillupangui?

Tabla N° 39 Donde ha Observado la Publicidad

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje i
valido acumulado
Radio 70 52% 52% 52%
Television 15 11% 11% 63%
validos Internet 30 22% 22% 85%
Prensa 10 7% 7% 93%
Otros 10 7% 7% 100%
Total 135 100% 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Grafico N° 34 Donde ha Observado la Publicidad
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Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Analisis e Interpretacién pregunta N° 13.-

La investigacion realizada a los clientes del Comercial Quillupangui nos arroja que
el 52% ha escuchado publicidad en la radio, el 22% a través del internet, el 11% ha
visto la publicidad por television, el 7% por la prensa, y el 7% en otros medios, por
cuanto el comercial debera incrementar publicidad en la radio no dejando de lado
los demas medios al contrario tratando de mejorar y hacer mas llamativa la

publicidad para el cliente.

108



Analisis e Interpretacion de las Encuestas

2.3.2. Clientes Potenciales

1. ¢Cuél es la Caracteristica Principal que Usted Considera al Momento de

Comprar Electrodomésticos?

Tabla N° 40 Cual es la Caracteristica Cuando Compra

Frecuencia | Porcentaje Porgeptaje Porcentaje
Valido Acumulado
Precios 55 40% 40% 40%
Validos Calidad 40 29% 29% 69%
Marca 42 31% 31% 100%
Total 137 100% 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Grafico N° 35 Cuaél es la Caracteristica Cuando Compra
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Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Analisis e Interpretacion pregunta N° 1.-

La investigacion desarrollada permite conocer que el 40% de los clientes
potenciales del Comercial Quillupangui adquiere electrodomésticos por precio, el
31% se fija en la marca y el 29% presta atencion mas a la calidad del producto, por
cuanto se debera enfocar en seleccionar la variedad de productos que se ofrece en
cuanto a la calidad y con precios accesibles para que el cliente se sienta atraido a

comprar en nuestro Comercial.
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2. ¢Especifique el Comercial en el cual Usted Realiza Periédicamente la

Compra de Algun Tipo de Electrodoméstico?

Tabla N° 41 Donde Compra con méas Frecuencia

c . . | Porcentaje | Porcentaje
recuencia | Porcentaje 2
valido acumulado
La ganga 40 29% 29% 29%
Marcimex 52 38% 38% 67%
Validos La gran via 20 15% 15% 82%
Orve hogar 15 11% 11% 93%
Indurama 10 7% 7% 100%
Total 137 100% 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Grafico N° 36 Donde Compra con mas Frecuencia
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Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Analisis e Interpretacion pregunta N° 2.-

Las encuestas nos permiten analizar que el 38% de los clientes compran sus
productos en Marcimex, el 29% en almacenes la Ganga, el 15% en almacén la Gran
Via, el 11% en almacenes Orve Hogar y el 7% en almacenes Indurama, por lo cual
se ve que existe diversa competencia y que se debera aplicar estrategias para

competir en el mercado y poder ampliar nuestro segmento.
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3. ¢La Atencion Brindada en el Almacén que Adquiere Electrodomésticos

Es?
Tabla N° 42 Como es la Atencion
_ | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o

Valido Acumulado

Excelente 30 22% 22% 22%

Buena 70 51% 51% 73%

Vélidos
Mala 37 27% 27% 100%
Total 137 100% 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Grafico N° 37 Como es la Atencién
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Elaborado Por: Las Tesistas

Analisis e Interpretacion pregunta N° 3.-

Los resultados de la tabulacion de encuestas nos dan a conocer que el 51% de los
clientes potenciales reciben una buena atencion en el almacén que realizan la
compra, el 27% considera que le han prestado mala atencion, y el 22% acota que la
atencion prestada en el almacén que adquiere electrodomésticos es excelente, por
lo tanto se debera realizar capacitaciones a los vendedores del Comercial para que

brinden una atencion adecuada al cliente.
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4. ¢Mas o Menos cada qué Periodo de Tiempo Usted Compra

Electrodomésticos?

Tabla N° 43 Cada qué Periodo de Tiempo Usted Compra

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje 2y
valido acumulado
Trimestralmente 17 12% 12% 12%
Validos Semestralmente 30 22% 22% 34%
Anualmente 90 66% 66% 100%
Total 137 100% 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas
Grafico N° 38 Cada qué Periodo de Tiempo Usted Compra
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Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado Por: Las Tesistas

Analisis e Interpretacion pregunta N° 4.-

La investigacion que se ha realizado nos presenta que el 66% de los clientes

potenciales compra anualmente electrodomésticos para su uso, el 22% realiza

compras semestralmente y el 12% compra cada tres meses, entonces se puede

plantear estrategias de publicidad y promociones de los electrodomésticos para que

los clientes vean atractiva la propuesta y realicen la compra en menor tiempo.
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5. ¢Qué Medio de Comunicacion Usted Ocupa para Informarse?

Tabla N° 44 Donde Escucha la Publicidad

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje )
valido acumulado
Radio 62 45% 45% 45%
Television 15 11% 11% 56%
validos Internet 40 29% 29% 85%
Periodico 10 7% 7% 93%
Revistas 10 7% 7% 100%
Total 137 100% 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Grafico N° 39 Donde Escucha la Publicidad
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Elaborado Por: Las Tesistas

Analisis e Interpretacidon pregunta N° 5.-

Los clientes potenciales del Comercial Quillupangui acotan que el 45% se informa
a través de la radio, el 40% mediante el internet, el 11% a través de la television, el
7% mediante periddicos y quedando por ultimo un 7% para los clientes que leen
revistas, por cuanto el Comercial debera aplicar estrategias de publicidad mediante
la radio que es el medio auditivo con mayor frecuencia entre sus clientes

potenciales.
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6. ¢Segun su Preferencia que Aspecto Considera que Atrae al Cliente a

Realizar la Compra de Electrodomésticos en un Almacén?

Tabla N° 45 Que Atrae al Cliente a Realizar la Compra

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
J Valido Acumulado
Promociones 55 40% 40% 40%
L1 Publicidad 47 34% 34% 74%
Validos —
Crédito 35 26% 26% 100%
Total 137 100% 100%
Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas
Grafico N° 40 Que Atrae al Cliente a Realizar la Compra
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Anélisis e Interpretacion pregunta N° 6.-

Los resultados de las encuestas aplicadas nos mencionan que el 40% de los clientes

potenciales consideran las promociones que ofrece un almacén para realizar la

compra, el 34% se enfoca en la publicidad que realizan y el 26% de los clientes

toma en consideracion el precio con el que ofertan los productos en un almacén,

por lo mismo se debe incluir en el Comercial Quillupangui estrategias de promocion

de productos para que el cliente se sienta atraido para realizar la compra.
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7. ¢Conoce el Comercial y Créditos Quillupangui?

Tabla N° 46 Conoce el Establecimiento

. .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje e
valido acumulado
Si 90 66% 66% 66%
Validos | No 47 34% 34% 100%
Total 137 100% 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Gréfico N° 41 Conoce el Establecimiento
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Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Analisis e Interpretacidén pregunta N° 7.-

Las encuestas aplicadas nos dan a conocer que el 66% de los clientes potenciales

conocen el Comercial Quillupangui, mientras que el 34% no lo conocen, por este

resultado se plantea para realizar estrategias de difusion comercial para capturar a

los clientes y ser mas competitivo en el segmento de mercado al cual esta orientado

el comercial estudiado.
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8. ¢Por Medio de que o Quien Usted Conoce el Comercial y Créditos

Quillupangui?

Tabla N° 47 Por Medio de que Conoce el Establecimiento

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje <y
valido acumulado
Publicidad 57 42% 42% 42%
Validos | Familiares 80 58% 58% 100%
Total 137 100% 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado Por: Las Tesistas

Grafico N° 42 Por Medio de que Conoce el Establecimiento
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Elaborado Por: Las Tesistas

Anélisis e Interpretacion pregunta N° 8.-

La investigacion nos presenta que el 58% de los clientes potenciales conocen al

Comercial y Créditos Quillupangui por medio de su familia mientras que el 42%

menciona que tiene conocimiento del Comercial por parte de la publicidad que

realiza, por lo tanto se ve claramente que hace falta enfocarse mas en la publicidad

y difusion comercial en el mercado.
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9. ¢(Como Considera la Imagen Fisica del Comercial y Créditos

Quillupangui?

Tabla N° 48 Cémo Considera la Imagen Fisica

. . | Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje <y
valido acumulado
Adecuada 75 55% 55% 55%
Validos Regular 47 34% 34% 89%
Pésima 15 11% 11% 100%
Total 137 100% 100%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado Por: Las Tesistas

Gréfico N° 43 Como Considera la Imagen Fisica
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Analisis e Interpretacion pregunta N° 9.-

Las encuestas realizadas nos permiten conocer que el 55% de los clientes
potenciales del Comercial Quillupangui considera que el espacio fisico con el que
cuenta es adecuado, el 34% menciona que es poco adecuado para realizar una
compra, y el 11% de los clientes mencionan que el espacio fisico para ello es
inadecuado, por lo que se debera plantear estrategias de distribucion interna de los
productos para ampliar el espacio por el cual pueda movilizarse el cliente para

realizar la respectiva compra.

117



24 Ficha de Resumen de la Entrevista

Cuadro N° 26 Ficha de Resumen de la Entrevista

exclusivamente.

Preguntas Respuestas
1. ElI Comercial y Créditos | Nos dedicamos a la compray venta de
Quillupangui a que se dedica | electrodomésticos, al por mayor y

menaor.

2. Usted que toma en cuenta al
momento de fijar los precios de cada
uno de los productos

Nosotros tomamos en cuenta el
porcentaje de utilidad que nos vamos a
ganar, es decir que al precio que
compramos a nuestros proveedores les
aumentamos un porcentaje
considerable siempre y cuando el
precio sea competitivo

3. Realiza algun tipo de
promociones

Si se ha realizado promociones, pero
no con la debida atenciéon Unicamente
se promociona en fechas especiales y
las promociones son estandar.

4. Su personal esta altamente
capacitado en la atencion del cliente

Hemos tratado de mejorar pero adin
falta incrementar la atencion al cliente,
porque si se ha tenido reclamos al
respecto

5. Cuéles son sus principales
competidores

En el sector que se encuentra ubicada
la empresa tenemos alta competencia
como ha sido Marcimex, Indurama, La
ganga, pero no por ello se ha dejado de
vender méas bien puedo acotar que el
comercial siempre ha tenido ventas
considerables.

6. Sus empleados reciben algun
tipo de incentivo cuando sus ventas
son las mejores.

Si al mejor vendedor del mes se le
otorga un crédito de $20,00 en el
Supermercado Santa Maria.

7. Las instalaciones del Comercial y
Créditos Quillupangui son las
adecuadas en este momento

Si considero que una de las fortalezas
es la infraestructura de nuestros
locales ya que son propias y amplias
por lo que no se gasta en lo que es el
arrendamiento, lo que si sucede es
que los locales no tienen una buena
distribucion interna.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado Por: Las tesistas
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CAPITULO III

“PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR EL
POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DEL COMERCIAL
Y CREDITOS QUILLUPANGUI, UBICADA EN EL SECTOR
“PUEBLO SOLO PUEBLO”, DEL DISTRITO
METROPOLITANO DE QUITO EN EL PERIODO 2015-2016”

3.1. Propuesta

El presente plan de marketing esta direccionado para el Comercial y créditos
Quillupangui, que se considera una herramienta estratégica para mejorar las
operaciones del mismo, y mejorar el posicionamiento en el mercado basandonos en

los resultados de las matrices realizadas.

El plan de marketing que planteamos para el comercial est4 basado en acciones

estratégicas de mercado las cuales no han sido ejecutadas anteriormente.

La propuesta tiene como base el lineamiento estratégico con su respectivo plan
operativo que es en donde desarrollaremos estrategias de crecer y construir que es

el resultado de un analisis externo e interno del comercial.

Para constatar la factibilidad del Plan de Marketing que hemos presentado se han
emprendido varios mecanismos financieros con el fin de observar el margen de
rentabilidad que posee este proyecto, estimando varios factores como son: el
tiempo, valor economico, variabilidad de los elementos del mercado y el

comportamiento financiero de la organizacion.
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3.2. Objetivos

3.2.1. General

Elaborar un Plan de Marketing para el Comercial y Créditos Quillupangui para que
pueda adaptarse a todas las necesidades de los clientes e implementar estrategias,

con el fin de posicionarse en el mercado.

3.2.2. Especificos

» Elaboracidn del lineamiento estratégico del plan de marketing.

A\

Formulacidn de estrategias de crecer y construir.

» Elaborar un presupuesto con cada uno de los costos asignados a las
estrategias que se planteen

» Realizar la evaluacion financiera del plan de marketing.

3.3. Clasificacion de las Estrategias segun los Resultados de las

Herramientas Estratégicas de Marketing

Después de desarrollar las herramientas de marketing se obtuvo como resultado que
las estrategias que se deben plantear seran acorde al cuadrante | (matriz de la gran
estrategia) que es la matriz de salida del marketing, que trabaja como instrumento
para formular estrategias alternativas, al ubicar la empresa en uno de los cuatro

cuadrantes estratégicos de la matriz.

A continuacion se muestra la clasificacion de las estrategias:
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Cuadro N° 27 Clasificacion de las Estrategias

e Incrementar un nuevo punto de venta del comercial.
¢ Realizar eventos sociales para los colaboradores para

Desarrollo de >
fortalecer su rendimiento.

Mercado -
e Implementar el servicio de comedor para los
colaboradores.
o Disefio de tarjetas de puntos acumulables para los
Desarrollo de clientes.
Productos e Capacitar al personal sobre atencion al cliente y

seguridad del mismo.

Integracion hacia| e Implementar un sistema de devoluciones para los
Adelante clientes.

Integracion

: e Crear una tienda virtual para el comercial
Horizontal Crear una tienda virtual para el comercia

e Implementar el sistema Datafast en el Comercial y
Creditos Quillupangui
e Otorgar créditos de compra para los clientes reales.

Diversificacion
Concéntrica

Elaborado Por: Los investigadores

3.3.1. Lineas Estratégicas

Las lineas estratégicas permiten clasificar a las estrategias en el ambito financiero,
estratégico y funcional, las cuales permiten otorgar un porcentaje que se desea
alcanzar con la puesta en marcha de las estrategias, al igual que permiten desarrollar
el plan operativo con sus respectivos objetivos e indicadores que permitirdn medir

si el porcentaje que se desea alcanzar se puede cumplir con el plan de marketing.

A continuacion las estrategias se desglosan de la siguiente manera:
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e Ambito Financiero

1. Incrementar la participacion en el mercado del comercial y créditos

Quillupangui, aumentando el volimen de ventas durante el afio 2016.

E1l Crear una tienda virtual para el comercial
E2 Incrementar un nuevo punto de venta del comercial.
E3 Implementar nuevas formas de pago para los clientes.

Elaborado Por: Los Investigadores

e Ambito Estratégico

2. Fidelizar alos clientes del comercial y créditos Quillupangui, generando mayor

participacién en el mercado, durante el periodo 2016-2019

E1l Disefio de tarjetas de puntos acumulables para los clientes.

E2 Implementar un sistema de devoluciones para los clientes.
Elaborado Por: Los Investigadores

e Ambito Funcional

3. Mejorar la atencion a los clientes del comercial y créditos Quillupangui,

manteniendo una comunicacion asertiva durante el afio 2016.

E1 | Capacitar al personal sobre atencion al cliente y seguridad del mismo.

E2 | Otorgar creditos de compra para los clientes reales.

Elaborado Por: Los Investigadores

4. Acrecentar el clima organizacional del comercial y créditos Quillupangui,

elevando el desempefio laboral en el afio 2016.

El Implementar el servicio de comedor para los colaboradores.

E2 Realizar eventos sociales para los colaboradores.

Elaborado Por: Los Investigadores
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3.3.2. Plan Operativo

(Cardenillas Luna, 2005) Menciona que:

El Plan Operativo es un instrumento de gestion muy util para cumplir objetivos y
desarrollar la organizacién. Permite indicar las acciones que se realizaran,
establecer plazos de ejecucion para cada accion, definir el presupuesto necesario, y

nombrar responsables de cada accion.

Consiste en detallar cada una de las actividades que se desarrollaran para conseguir

las estrategias que se proponen.

A continuacion presentamos cada una de ellas:
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e Ambito Financiero

Objetivo N° 1
elevando el voliumen de ventas durante el afio 2016.

Incrementar la participacion en el mercado del Comercial y Créditos Quillupangui en un 30%,

Cuadro N° 28 Objetivo N° 1

N° Estrategia Tactica Responsable | Recursos Tiempo | Indicador
Contratar el dominio para la
. tienda virtual. Seccion de | Econémico
Crear una tienda L .
. contabilidad Humano 2 meses | Namero de ventas on-
1 | virtual para el . - - .
comercial. Contratar un Ing. En s_|§temas Seccion de | Tecnoldgico line
para la elaboracion y | ventas
adecuacion de la tienda.
Seleccion  del lugar del
comercial. Gerente general | Econémico Cantidad de nuevos
Incrementar  un Seccion de | Humano clientes.
5 | nuevo punto de | Contratacion  de  nuevo | contabilidad Material
venta del | personal de trabajo. Seccion de | Tecnoldgico 8 meses
comercial. ventas
Adecuacion del nuevo punto
de venta.
Seleccionar las formas de
pago. Econdmicos 2 mMeses Numero de ventas
Implementar Gerente Humano con nueva forma de
g || MEEED formas de | Establecer politicas para los | General Tecnolégico pago
pago para los [ clientes asequibles a este | Seccion de Numero de ventas
clientes. servicio contabilidad con pago tradicional

Elaborado Por: Los Investigadores
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Objetivo N° 2

Ambito Estratégico

participacion en el mercado, durante el periodo 2016-2019

Cuadro N° 29 Objetivo N° 2

Fidelizar a los clientes del Comercial y Créditos Quillupangui en un 70% generando mayor

establecidas a los
colaboradores 'y
clientes.

Ne Estrategia Tactica Responsable Recursos Tiempo | Indicador
Cotizar precios de
imprentas. Numero de
Seccion de Econdmico tarjetas
N . Seleccionar la | contabilidad emitidas
1 Disefio de tarjetas de | . - - ”
imprenta. Seccion de Tecnoldgico numero de
puntos  acumulables .
) ventas 2 meses tarjetas
para los clientes. . A
Emitir el disefio entregadas
para la tarjeta.
Establecer
normas para el
sistema de | Seccidn de Econdmico Cantidad de
devoluciones. contabilidad devoluciones
Implementar un - -
i Seccion de Humano Cantidad de
sistema de L
2 . Comunicacion de | ventas ventas
devoluciones para los
i las normas .
clientes. Trimestral

Elaborado Por: Los Investigadores
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e Ambito Funcional

Objetivo N° 3

manteniendo una comunicacion asertiva durante el afio 2016.

Cuadro N° 30 Objetivo N° 3

Incrementar la atencion a los clientes del Comercial y Créditos Quillupangui en un 45%,

N° Estrategia Téactica Responsable Recursos Tiempo Indicador
Contratar los servicios
de un capacitador con
énfasis a la atencion al Econdmico
cliente. Secciodn de Numero de
. contabilidad Material Anualmente clientes
1| Capacitar al perso_n,al Convocar al personal a satisfechos
SR la atencion la capacitacion. NUmero de
al cliente. _
clientes
atendidos.
Examinar el nimero de
clientes reales  del | Seccion de Econémico 1 mes Cantidad de
Otorgar créditos de comercial conta}pilidad _ créditos
2| compra para los B Seccion de Material otorgados
clientes reales. Elaborar politicas para | ventas Cantidad de
el crédito. ventas al
contado

Elaborado Por: Los Investigadores
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Objetivo N° 4

Mejorar el clima organizacional del Comercial y Créditos Quillupangui en un 50%, elevando el

desemperio laboral en el afio 2016.

Cuadro N° 31 Objetivo N° 4

N° Estrategia Tactica Responsable Recursos Tiempo Indicador
Seleccionar el
espacio para el | Gerencia Economico
comedor. General 3 meses Desempefio
Implementar ol N 3 Tecnologico laboral.
servicio de comedor AquI_rlr los Secmqn_ de . .
1 materiales. contabilidad Material Numero de
para los
colaboradores. ventas
Contratar al Humano anteriores
personal de NUmero de
cocina. ventas actuales
Designar  fecha
para los eventos | Gerencia Econémico | 1 mes
sociales. General Rotacion del
Humano personal de
Realizar eventos Realizar un Secci()_n_ de ventas
2 |sociales para los cronograma - para contabilidad semestr_e: actual
colaboradores. la ejecucion de Rotacion del
cada evento. personal de
ventas
semestre
anterior

Elaborado Por: Los Investigadores

127




3.3.3. Estrategias del Plan de Marketing

Estrategias de Desarrollo de Mercado (Ambito Financiero)

Cuadro N° 32 Estrategia N° 1

Estrategia N° 1

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Incrementar un Nuevo Punto de
Venta del Comercial

Descripcion

Plan de Accidén

Expandir el comercial con la creacion de
una sucursal con el fin de ampliar
nuestro mercado meta.

Seleccion  del  lugar  del
comercial.

Contratacion y debida
capacitacion del nuevo personal
de trabajo.

Adecuacién del nuevo punto de
venta.

Objetivo Recursos
Elevar la participacion en el mercado del e Material
comercial en un 30%, elevando el e Econdmico
volimen de ventas durante el afio 2017. e Humano
Meta Tiempo

Ampliar un 60% el nivel la cartera de
clientes

e Laapertura del nuevo local se
realizara en el mes de agosto
del 2017.

Politica

Responsable

e Se remitird un informe mensual a la
matriz.

« EIl requerimiento del inventario sera
notificado con una semana de
anticipacion a la matriz.

e Gerente General.
e Seccion de Contabilidad
e Seccidn de Marketing

Elaborado Por: Los Investigadores
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Cuadro N° 33 Presupuesto de la Estrategia N° 1

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Presupuesto para Implementar un Nuevo
Punto de Venta del Comercial.

Valor

Descripcion Cantidad Mensual Xshoe:’l
Local propio | e e e
Pintar las instalaciones 1 $150,00 $ 150,00
Muebles y enseres $3.000,00 | $3.000,00
Equipo tecnoldgico $2.000,00 | $2.000,00
Equipo de seguridad $3.000,00 | $3.000,00
Mercaderia $10.000,00 | $10.000,00
Sueldos 12 $1.020 $12.240,00

TOTAL $30.390.00

Elaborado Por: Los Investigadores
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Desarrollo de la Estrategia

Cuadro N° 34 Evidencia de la Estrategia N° 1

COMERCIAL Y CREDITOS

Desarrollo de la Estrategia para
QUILLUPANGUI

Implementar un Nuevo Punto de
Venta del Comercial

Croquis: Ubicacién de la Nueva Sucursal del Comercial y Créditos
Quillupangui

o GAD Muricpal
Joyera y Relojera del Cantén Neja
Caldercn

-
W

8 Teatro Carlos
Ento Benavider

i
Dezccicn de 2
Desamallo Teristion

Banco de Fomento 3

i

Pargue g2 Machachi

glesia Matr2 h
de Machachi

Ubicacion: Calle Amazonas frente al parque central de la ciudad de Machachi
canton Mejia.

Elaborado Por: Los Investigadores
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Estrategias de Desarrollo de Mercado (Ambito Funcional)

Cuadro N° 35 Estrategia N° 2

Estrategia N° 2

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI Implementar el Servicio de Comedor
para los Colaboradores

Estrategia Plan de Accion

Esta estrategia pretende que los| e Elegir el lugar adecuado para

colaboradores tengan una mejor implementar el comedor.

relacion entre si dentro y fuera del | o  Adquirir los materiales.

Comercial. e Contratar servicio de comida.
Objetivo Recursos

Elevar el clima organizacional de los | e Recursos Humanos
colaboradores dentro del comercial. | e Recursos Econémicos

e Recursos Tecnologicos

Meta Tiempo
Tener satisfechos a  los | El comedor funcionara a partir del mes
colaboradores en un 90% de julio del 2017.
Politica Responsable

e ElI comedor se utilizara
Unicamente en el almuerzo.

e Los colaboradores no podran
estar mas del tiempo estandar que
ha asignado el comercial.

e Para el servicio del comedor los
colaboradores deberan pagar un
minimo del 10% para
mantenimiento del mismo.

e [Este servicio se dara solo de
lunes — viernes.

e Gerente General
e Seccion de Contabilidad

Elaborado Por: Los Investigadores
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Cuadro N° 36 Presupuesto de la Estrategia N° 2

COMERCIAL ¥ CREDITOS
QUILLUPANGUI Presupuesto para Implementar
el Comedor
Descripcion Cantidad U\rﬁitfrrio \'I/'f)lltglr
Sillas de tubo 20 18,00 360,00
Mesa MDF 1 80.00 80.00
Servicio de cocina 1 2.75 3.300
TOTAL $3740.00

Elaborado Por: Los Investigadores

Desarrollo de la Estrategia

Cuadro N° 37 Evidencia de la Estrategia N° 2

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Implementar el Servicio de
Comedor para los Colaboradores

Enseres Necesarios para el Comedor

me® o

Servicio de cocina

Nombre: Sra. Marcia Lopez.
Direccion: San Fernando de Guamani
Telf.: 022-315-684

El servicio se entregara de lunes a viernes a las 12 del dia.
Elaborado Por: Los Investigadores
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Estrategias de Desarrollo de Mercado (Ambito Funcional)

Cuadro N° 38 Estrategia N° 3

Estrategia N° 3

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Realizacion de Eventos Sociales
para los Colaboradores

Descripcion

Plan de Accidén

Integrar a los colaboradores de la
empresa mediante la realizacion de
eventos sociales para la unificacion.

Realizar un cronograma de
actividades

Comunicar a los empleados de
los eventos.

Designar fechas para la
elaboracion de los eventos

Objetivo

Recursos

Incrementar el nivel de interaccion entre
los colaboradores del comercial.

e Recursos Econdmicos
e Recurso Humano

Meta

Tiempo

Disminuir la rotacion de personal en un
60%

e El tiempo de ejecucion seré en
los meses de febrero, mayo y
diciembre del 2017.

Politica

Responsable

e Los eventos se realizaran los ultimos
viernes antes de la fecha en cuestion.

e Realizar 3 eventos al afio en el dia de
la madre, dia del trabajador y
navidad.

e Integrar a las familias de los
trabajadores en navidad.

e Gerente General
e Seccion de Contabilidad

Elaborado Por: Los Investigadores
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Cuadro N° 39 Presupuesto de la Estrategia N° 3

COMERCIAL ¥ CREDITOS

auiLLuPANGU Presupuesto para la Realizacion de

Eventos Sociales

Descripcion Cantidad Valor Unitario Valor Total
Recepcion 3 veces al afio $400,00 $1.200,00
Servicio de comida 3 veces al afio $100.00 $300.00
Varios gastos adicionales 3 veces al afio $80.00 $240.00

TOTAL $1.740,00

Elaborado Por: Los Investigadores

Desarrollo de la Estrategia

Cuadro N° 40 Evidencia de la Estrategia N° 3

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Realizacion de Eventos Sociales para los
Colaboradores de la Empresa

Cronograma de Actividades para cada Evento

[ACTIVIDADES 2017

PRIMERA | SEGUNDA TERCERA CUARTA
SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA

Acuerdo de contrato para
la sala de recepciones
realizacion de
invitaciones

Entrega de invitaciones a
los empleados

Coordinar la hora de
inicio del evento
Coordinar los puntos a
nombrar

Terminacion del evento

Meses de Programas

ACTIVIDADES 2017
FEBRERO MAYO DICIEMBRE
San Valentin
Dia de la madre
Navidad

Elaborado Por: Los Investigadores
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Estrategias de Desarrollo de Producto (Ambito Estratégico)

Cuadro N° 41 Estrategia N° 4

Estrategia N° 4

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Emision de Tarjetas de Puntos
Acumulables

Descripcion Plan de Accién

o Cotizar precios de imprentas
Entrega de tarjetas de acumulacion de [ © Seleccionar la imprenta idonea
puntos a clientes frecuentes del Comercial | ® Emitir el disefio de la tarjeta
y Créditos Quillupangui. e Comunicar a los clientes sobre

las tarjetas
e Entrega de tarjetas a clientes
Objetivo Recursos

Fidelizar a los clientes mediante los
puntos acumulables que fomenten la
adquisicién de productos en el Comercial

v" Econémico
v" Tecnologico

Meta

Tiempo

Potenciar en un 70% las ventas que
realiza el Comercial

La emision de tarjeta se dara a partir
del mes de mayo y junio del 2017

Politica

Responsables

e La tarjeta sera otorgada a clientes que
superen la compra de $150,00

e Latarjeta tendra validez todos los dias.

e Por cada $ 25,00 de compra que se
realice se le entregara un punto
acumulable.

e Los puntos
validez un afio.

e Para acceder al beneficio con los
puntos acumulados Gnicamente sera a
los productos disponibles en el
catalogo de premios.

acumulados tendran

e Seccion de Ventas
e Seccion de Contabilidad

Elaborado Por: Los Investigadores
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Cuadro N° 42 Presupuesto de la Estrategia N° 4

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Presupuesto para la Emision de Tarjetas
de Puntos Acumulables

N . Precio Precio

Descripcion Cantidad Unitario Total

Tarjetas plasticas 200 2,80 560,00
TOTAL $ 560,00

Elaborado Por: Los Investigadores
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Desarrollo de la Estrategia

Cuadro N° 43 Evidencia de la Estrategia N° 4

COMERCIAL Y CREDITOS
QuiLLUPANGUI Emisién de Tarjetas de Puntos
Acumulables

Caracteristicas de la Tarjeta de Crédito
La presente tarjeta ha sido disefiada en la IMPRENTA — GRAFICA “MANO

NEGRA?”, ubicada en la Ciudad de Latacunga, la misma que presenta las
siguientes caracteristicas:

Material plastificado

De 8.5cm x 5.5cm
Cinta magnética de 1.2 cm
Colores corporativos del Comercial

[ ]
Logo del comercial

Comercial y
créditos Quillupangui

ESTA
. TARJET,

"‘Cl"“'""LAB = A DE
LES ; UN
o ?ﬁ'f SCIAL YERTENECE T?ns
rere PANGUTL CREDITOS
- DEBERA DITOS
= SER

PRESENT A
> !- - . D"‘ f‘l. g -
BENEFICIARIO MOMENTO pg SER

OFERTA

PRESE
: NTADA POR Ep. ('Ot\ll'll‘;:(‘l Al

Elaborado Por: Los Investigadores
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Estrategias de Desarrollo de Producto (Ambito Funcional)

Cuadro N° 44 Estrategia N° 5

Estrategia N° 5

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Capacitar al Personal sobre la
Atencion al Cliente y Seguridad del
Mismo

Descripcion

Plan de Accidén

Se capacitara al personal del Comercial y
Créditos Quillupangui en cuanto se
refiere a la atencion al cliente que deben
brindar al entregar el servicio.

e Cotizar precios de capacitadores

e Seleccionar a los capacitadores

e Realizar un cronograma para los
dias de capacitaciones

e Establecer el lugar de la
capacitacion

e Entregar folletos a seguir en la
capacitacion.

Objetivo

Recursos

Reforzar la atencién al cliente con la
entrega de un servicio aceptable frente a
los clientes.

e Recurso Econémico
e Recurso Humano
e Recurso Material

Meta

Tiempo

Aumentar en un 80% el nivel de
satisfaccion de nuestros clientes.

Se ejecutara en el mes de enero del
2017.

Politica

Responsable

e La capacitacion sera obligatoria
para el personal de ventas.

e De no asistir a la capacitacién se
multara con $10.00 del sueldo.

e El horario seré de 08:00 — 13.00 los
dias domingos

e Seccion de Contabilidad
e Gerencia General

Elaborado Por: Los Investigadores
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Cuadro N° 45 Presupuesto de la Estrategia N° 5

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI
Presupuesto para la Capacitacion del
Personal

. . Valor Valor

Descripcion Cantidad Unitario Total
Empresa capacitadora 1 $ 10.00 $200.00
Folleto de capacitacion 20 $1.00 $20.00
Costo de viaje del capacitador 1 $10.00 $10.00
TOTAL $230.00

Elaborado Por: Los Investigadores

Desarrollo de la Estrategia

Cuadro N° 46 Evidencia de la Estrategia N° 5

COMERCIAL Y CREDITOS

QUILLUPANGUI Capacitar al Personal sobre

Atencion al Cliente y Seguridad
del Mismo

Empresa Capacitadora

Contactos

hcajiao@enexcelencia.com
Telf.: 092526071

Dir.: Valle de los Chillos
Instituto Tecnologico
Tecnoecuatoriano

Tel: 022 465 366

Ayudar a las personas a que descubran su verdadero potencial, mejoren su vida
y logren resultados extraordinarios, en el &ambito empresarial y con una adecuada
capacitacion en cuanto a la atencion a los clientes
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COMERCIAL Y CREDITOS

QUILLUPANGUI Capacitar al Personal sobre Atencion
al Cliente y Seguridad del Mismo

Objetivo del Plan de Capacitacion

Que el participante entienda el concepto y aplicacién de servicio al cliente,
técnicas y métodos para mejorar el desempefio de sus labores con los clientes

mediante un buen servicio.
Beneficios de la Capacitacion

a. Promovera la identificacion plena de los empleados hacia los objetivos del

Comercial y Créditos Quillupangui y de sus clientes.
b. Elevara el nivel de decision y conocimiento del personal.

c. Establecera un nivel de efectividad en los procesos que demanda la venta y

atencion al cliente, teniendo un recurso humano calificado en la empresa.

Contenido Analitico
Filosofia del servicio al cliente
Calidez en el servicio
Nuevas estrategias de servicio
Tipos de Clientes
Como solucionar conflictos con el cliente
Argumentos de la Venta
El trabajo en equipo y los esquemas de colaboracion.
Por qué es importante el trabajar en equipo
Integracion de equipos de trabajo
Enemigos de la actividad laboral
Como se logra la unidad laboral
La Comunicacion
Metodologia
> Anadlisis de Casos Reales a nivel Empresarial
» Presentaciones en Proyector de Datos
Organizacion Didéactica

VVVVVVVVVVYY

Incluye . Certificado autorizado por Ministerio de Relaciones Laborales.

Duracién : 20 horas
Instructor : Ing. Henry lza

CRONOGRAMA DE LA CAPACITACION DEL PERSONAL

ENERO 2017

Semana] Semana | Semana
CONTENIDO | 1 1]

Semana
v

Filosofia del servicio al cliente

Calidez en el servicio

Nuevas estrategias de servicio

AjlwinNn e

Tipos de Clientes
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[, ]
Como solucionar conflictos con el

cliente

6 | Argumentos de la Venta

El trabajo en equipo y los esquemas
de colaboracion.

Por qué es importante el trabajar en
equipo

9 | Integracién de equipos de trabajo

10 | Enemigos de la actividad laboral

11 } Como se logra la unidad laboral

12 | La Comunicacion

Folleto de la capacitacion de atencion al cliente.

SERVICIO AL CLIENTE

ATENCIONALCLIENTECARAA CARA  ATENCION ALCLIENTEPORE-MAIL  ATENCION AL CLIENTE TELEFONICO

£

Uno de los puntos basicos que tiens que

tenar 13 emprasa es ofrecer una busna
atencion al cliznts poremai, v 5 que aunque
parezca poco imporants porque &l contacto
noes directo, 1 atencion al cliente por email
es muyimportante v una hase que hace que

El contacto cara acara en servicio al clisnte 13 persona pusda ser clients 0 no, pusda ser

tligntafiglo no, por &s0 mismo &5 N&Cesant Para poder ofrecer una buena atencion al
no descuidar a atencian al cliente. cliente porteléfono, lo primaro &5 contar con

los medios basicos para &llo, v son: un
Algunos de los principios basicos de 1 tzléfono para llamar de forma gratuita (o muy

85 Un elemento muy impaertants va que &l
tlignte siente que 5& latoma en cuenta y que
se |e respeta cuando ofra persona le esta
atendiendo sobre todo si le racibe con un
saludo, con una sonrisa, &i le trata bien, 0 si

atencion al cliente por email son: econdmica, nada de utilizar un numero de

I avuda a solucionar un problama. . T
! P + Sedeberesponderal email deforma tarifacion adicional), una persona que se
rapida dediquaa esta labor (o mas si &5 nacasario)

El cliente se siente satisfecho v muy L
oS¢ debe respondsr de manera vunaatencion rapida.

agradecido con el vendedor o cualquier .
personalizada.

gmpleado que  l& hava avudado
desinteresadaments

+ o5& debs mentir.

Elaborado Por: Los Investigadores
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Estrategias de Integracion hacia Adelante (Ambito Estratégico)

Cuadro N° 47 Estrategia N° 6

Estrategia 6

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Implementar un Sistema de
Devoluciones para los Clientes

Descripcion

Plan de Accidén

El servicio pos-venta que ofrecera el
Comercial y Créditos Quillupangui,
ayudara a entregar una gracia
adicional a los clientes y por ende
mantenerlos satisfechos con el
comercial.

e Establecer normas para el sistema
de devoluciones.

e Comunicacion de las normas
establecidas a los colaboradores y
clientes.

e Contratacion de Ingeniero en
sistemas computarizados.

Objetivo

Recursos

Entregar un servicio de calidad a los

e Econdmico

clientes brindando confiabilidad vy e Humano
manteniendo fidelizacion.
Meta Tiempo

Intensificar la  satisfaccion 'y
confiablidad de los clientes en un
80%.

La entrega de este servicio se efectuara a
en los meses de marzo, junio, septiembre
y diciembre del 2017.

Politica

Responsables

e El sistema de devoluciones
funcionara de lunes a viernes en
horario laboral del comercial.

e Para acceder al servicio de
devoluciones Unicamente sera
durante las 24 horas después de
haber realizado la compra y con
la factura respectiva.

e Para realizar la devolucion se
verificara que el/los producto se
encuentre sellado.

e Gerente General
e Seccion de Ventas
e Seccion de Contabilidad

Elaborado Por: Los Investigadores
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Cuadro N° 48 Presupuesto de la Estrategia N° 6

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Presupuesto para Implementar el Sistema de
Devoluciones

Descripcion Cantidad Precio Precio Total
Unitario
Contratacion de Ingeniero
en sistemas 1 $180,00 $180,00
computarizados.
TOTAL $180,00

Elaborado Por: Los Investigadores
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Desarrollo de la Estrategia

Cuadro N° 49 Evidencia de la Estrategia N° 6

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Implementar un Sistema de
Devoluciones para los Clientes

Caracteristicas

e El Software Inventarios Kardex

Tauro, es gratuito sin limite de fechas ni

tope en la cantidad de informacion que se pueda ingresar.

Puede ejecutarse en cualquier ordenador.
Mediante este sistema la empresa conoce el valor de la mercancia en

existencia en cualquier momento.

Cuando las empresas tienen en existencia una gran variedad de articulos

con distinta referencia, es conveniente llevar un Kardex sistematizado para
controlar el movimiento de las mercancias.

Devoluciones en ventas en el sistema de inventario permanente.
Por este sistema, igual que en las ventas, se requieren dos asientos para registrar

las devoluciones, asi:
[ )

En el primer asiento se registra la devolucion a precio de venta, segln nota

a crédito, tomando los datos de la factura de venta.

[ ]
[ ]
valores del Kardex

En el segundo asiento se registra la devolucién a precio de costo con los
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Elaborado Por: Los Investigadores
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Estrategias de Integracion Horizontal (Ambito Financiero)

Cuadro N° 50 Estrategia N° 7

Estrategia N° 7

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Crear una Tienda Virtual para
el Comercial

Descripcion

Plan de accion

Mediante el uso de la tecnologia ofrecer
mayores formas comercializacion de los
productos que ofrece Comercial y Créditos
Quillupangui.

Contratar el dominio para la
tienda virtual.

Contratar un Ing. En sistemas
para la elaboracion y
adecuacion de la tienda.

Objetivo

Recursos

Incrementar la participacion en el mercado
del Comercial en un 30%, elevando el
volUimen de ventas durante el afio 2016.

o Recurso Econémico
e Recursos Humanos
« Recursos Tecnoldgicos

Meta

Tiempo

Ampliar en un 80% el nivel de ventas de
los productos.

e Laimplementacion de la
tienda virtual se llevara a cabo
en el mes de abril y mayo del
2017

Politica

Responsable

e El encargado de la tienda virtual
tendrd que realizar actualizaciones
quincenales en cuanto a la publicidad y
promociones de productos.

e La tienda virtual estarda disponible
las 24 horas.

e Gerencia General
e Seccion de Contabilidad
e Seccion de Ventas

Elaborado Por: Los Investigadores
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Cuadro N° 51 Presupuesto de la Estrategia N° 7

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Presupuesto para el Desarrollo de la
Tienda Virtual

o . Valor Valor
Descripcion Cantidad Unitario Total
S_erv~|0|os profesmna!es para el $1.500,00 $1.500.00
disefio de la tienda virtual.
TOTAL $1.500,00

Elaborado Por: Los Investigadores
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Desarrollo de la Estrategia

Cuadro N° 52 Evidencia de la Estrategia N° 7

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Creacion de una Tienda Virtual

Empresa que presta servicios para la creacion de tiendas online

NOVACION, TECNOLOGIA Y DESARROLLO

Plan Bésico

$80 USD.
anuales

1 Sitio Web administrable

1 Dominio

Hosting de 300 Mb
Transferencia de 10 Gb

Correps llimitados

PEDIR

Plan Innova

$45 USD.
anuales

1 Sitio Web Estatice

1 Dominio

2 Cuentas de Correg

PEDIR

Cotizacion

PLANES WEB

Plan Semilla

$20 USD.
anuales

Pégina en Facebook

1 Dominio

2 Cuentas de Corren

ITD Empresa de soluciones web

ITD Innovacion Tecnologia y Desarrollo S.A. es una empresa de soluciones web
en Ecuador desde el afio 2012, enfocada en el desarrollo de negocios online.

En ITD afio a afio innovamos con proyectos que puedan desarrollar un comercio

Inicio  Servicios

Plan Profesional

$150 USD
anuales

1 Sitio Web administrable

1 Disefio Profesional a su
eleccion

1 Dominig
Hosting de 750 Mb
Transferencia de 3 Gb

Correps llimitados

PEDIR

electronico mas efectivo para los negocios.

http://www.itd.com.ec/

Portafolio  Blog

Tienda Virtual

$150 USD.
anuales

1 Tienda Virtual

1 Disefio Profesional a su
eleccion

1 Deminio
Hosting de 750 Mb
Transferencia de 3 Gb

Correos llimitados

PEDIR PEDIR

Contictenos

Soporte |

Plan llimitado

$220 USD.
anuales

1Tienda o Sitio Web

1 Disefio Profesional a su
eleccion

1 Deminio
Hosting ilimitade
Transferencia ilimitada

Correos llimitados
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COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Creacion de una Tienda Virtual

Imagen de la Tienda Virtual

NUESTROS PRODUCTOS
COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

|u> | Y
E— \ 1}
= &
2@ :
D

COCINAS REFRIGERADORA LAVADORA LICUADORA

(] $650.00 $45000 $160.00

Producto Producto Producto Producto
$1999 $199 $1959 $19¢

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

NOSOTROS
Mision

Ser un comercial confiable y acogedor.
en donde el cliente pueda encontrar
lo que necesita para el hogar,
en las mejores condiciones posibles.

Vision

Para el 2016 lograr satisfacer
La demanda existente,
Siendo lideres absolutos
en el mercado del Sur de Quito.

Pagina Del Sitio Web: http://jessi121991.wix.com/misitio#!nosotros/c19im

Elaborado Por: Los Investigadores
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Estrategias de Diversificacion Concéntrica (Ambito Financiero)

Cuadro N° 53 Estrategia N° 8

ESTRATEGIA N° 8

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Implementar el Sistema Datafast en
el Comercial y Créditos
Quillupangui

Estrategia

Plan de Accidén

Esta estrategia tiene como finalidad
implementar un nuevo método de pago
en donde sus clientes podréan realizar sus
pagos de una forma confiable y segura.

e Seleccionar las formas de pago del
e Establecer

e Capacitar al personal de cobros.

Comercial
politicas para los
clientes asequibles a este servicio

Objetivo

Recursos

Mejorar la participacion en el mercado
del Comercial mediante una nueva forma
de pago para los clientes.

e Recursos Humanos
e Recursos Econémicos
e Recursos Tecnoldgicos

Meta

Tiempo

Acrecentar la cartera de clientes en un
70%

El método de pago entrega en
vigencia a partir del mes de febrero
y marzo del 2017.

Politica

Responsable

e Las tarjetas que se recibirdn son
Unicamente American Express, Visa,
Diners Club.

e Se aceptara esta forma de pago a

partir de $150,00

e Gerente General
e Seccion de Contabilidad
e Seccion de Ventas.

Elaborado Por: Los Investigadores
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Cuadro N° 54 Presupuesto de la Estrategia N° 8

COMERCIAL Y CREDITOS

auiLLupANGUl Presupuesto para Implementar el
Servicio Datafast
Descripcion Cantidad Valor Unitario Valor Total
Maquina Datafast 1 350,00 350,00
TOTAL $350,00

Elaborado Por: los Investigadores

Desarrollo de la Estrategia

Cuadro N° 55 Evidencia de la Estrategia N° 8

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Implementar el Sistema Datafast
en el Comercial y Créditos
Quillupangui

REPORTE DE {O1nl.l S
DATAFAST S.A.

g (€ OCIUBRE 416 Y (L

AN

CAPTURA  ELECTRONICA
*DATAFAS T

(OERCL0: T1O00144580 [10: TR2A%NES
LOTEN: DO10O3 (¢78
LU MAR-14 10: 20

PACTFICARD
MASTERCARD
MR 07, 2
WORGH SA0TTLO0O00S . o200 v
D067 5482400000001 504,00 v¢

s otal: Q2 4,456, 0
156, 00

.,~.- R 1014 W2 91,85 ®
$156. 00

DINERS cp
DINERg o
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TODAS LAS TARJETAS EN UNA SOLA RED

DirersChb ccovey S visA
Un munda sin lmites g . Electron

CONTRATO DE AFILIACION DE ESTABLECIMIENTOS

Enla ciudad de el e delaio __, celebranel presente Contrato de Afilizeion de
Establecimientos al Sistema de Tarjetas de Crédito y Débifo al que estd autorizado DATAFAST S.A,, debidamente
representada para este acto por el sefior (a-ta) o mosucaldad de

, autorizado(a) por los representantes legales de la empresa, a quien en lo sucesivo
y para efectos de este Contrato se lo(a) denominard simplemente “DATAFAST ylo LA RED™, y, por otra el (Ia) Sefior.

(aita) representante
del comercio quicn
en adelante se podrd denominar “EL ESTABLECIMIENTO", cuya actividad habitual principal es la

al

'

fenor de las declaraciones v estipulaciones contenidas en las cléusulas siguientes:

FRIMERA: ANTECEDENTES.-

El ESTABLECIMIENTO ha convenido de manera libre y voluntaria suseribir ¢ presente contrato de afiliacion con
los emisores yio admimistradores de tarjetas de erédito v débito asociados a DATAFAST, esto es, Diners Club del
Ecuador 5.4. Sociedad Financiera, Banco de Guayaguil SA., Banco del Pacifico A, Banco Fichincha C.A, Interdin
8.4, Emisora y Administradora de Tarjetas de Crédite, Banco General Rumiiahui, Banco de Loja y Banca Comercial
de Manabi, en adelante mencionados como “ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS™ o simplemente
“ENTIDAD(ES)", para poder realizar sus ventas con las siguientes tarjefas de crédito yfo débito emitidas en Feador o
en cualquier otro pai del mundo:

[Jaemcavexemess — [Jomemscuos [ oiscove
[ astercarn [Jvisa [ ] visseLecTro
[ | MAESTRO

Elaborado Por: Los Investigadores
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Estrategias de Diversificacion Concéntrica (Ambito Funcional)

Cuadro N° 56 Estrategia N° 9

Estrategia N° 9

COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI

Otorgar Créditos de Compra para
los Clientes Reales

Descripcion

Plan de Accidén

Se otorgara créditos de compra a los
clientes reales, donde podran adquirir los
productos que requieran y que estén
disponibles en el Comercial

e Realizar una lista de los clientes
reales.

e Presupuestar el monto de crédito
que se puede adquirir.

e Informar a los clientes reales de
ese servicio y las politicas de
compray pago.

e Registrar en el sistema los
nombres de los clientes que
pueden acceder al servicio.

e Realizar afiches para informar
de este servicio a los clientes.

satisfacer sus necesidades.

Objetivo Recursos
Otorgar un servicio adicional, a los
clientes reales con la finalidad de e Recurso Econémico

e Recurso Humano

e Los créditos se daran Uunicamente a
los clientes reales.

e Los créditos que se realicen tendran
plazo tres meses, seis meses, un afo
segun se analice la cartera del
cliente.

e Los clientes deberan firmar una letra
de cambio.

Meta Tiempo
Incrementar en un 70% el nivel de | Se ejecutara en el mes de junio del
satisfaccion del cliente. 2017.
Politica Responsable
e Los créditos de compra que se
otorgara sera de $500.00

e Seccion de Ventas
e Seccion de Contabilidad
e Gerencia General

Elaborado Por: Los Investigadores
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Cuadro N° 57 Presupuesto de la Estrategia N° 9

- Presupuesto para la Realizacion de Afiches.

o . Valor Valor
Descripcion Cantidad Unitario Total
Tripticos 20 $0.50 $10.00
Presupuesto destinado a los
créditos por parte del 15 $500.00 $7.500
comercial
TOTAL $7.510.00

Elaborado Por: Los Investigadores

Desarrollo de la Estrategia

Cuadro N° 58 Evidencia de la Estrategia N° 9

COMERCIAL ¥ CREDITOS
auirrosaNeut Otorgar Créditos de Compra
para los Clientes Reales
Tripticos

LELEGCO X NUESTRO COMERCIAL
EL CREDITO DE COMPRA

tu cedula en cualguiera de nuestros lo

T'U ELEJES.....

Nota: El crédito aplica solo a clientes reales.

Para mayor informacion comunicate al
022-3650-183

Elaborado Por: Los Investigadores
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3.3.4. Cronograma

Cuadro N° 59 Cronograma para la Aplicacion de Estrategias

ANO 2017

Enero Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio | Agosto |Septiembre| Octubre | Noviembre | Diciembre

Actividades o TsTaTTT234|1] 234|232 |22 L2322 32 L2 |2 [4] ] 2] 3] 4[]z [3]4] 1] 2] 3] 4| 1] 2[3] 2

Incrementar un nuevo
punto de venta del
comercial.

Crear una tienda virtual
para el comercial.

Capacitar al personal en
cuanto la atencion al
cliente.

Implementar nuevas
formas de pago para los
clientes.

Otorgar créditos de
compra para los clientes
reales.

Implementar un sistema
de devoluciones para los
clientes.

Disefio de tarjetas de
puntos acumulables para
los clientes.

Implementar el servicio de
comedor para los
colaboradores.

Realizar eventos sociales
para los colaboradores.

Elaborado Por: Los Investigadores

154




3.3.5. Presupuesto

La elaboracion del presupuesto general nos permitira conocer de manera detallada

los resultados que se van a ir presentando durante el desarrollo de las estrategias

que fueron planteadas para la mejor participacion de la empresa, las mismas que

deben basarse en una eficiencia razonable en un periodo determinado, con el fin de

lograr los objetivos fijados por la alta gerencia del Comercial y Créditos

Quillupangui

Tabla N° 49 Presupuesto General de las Estrategias de Marketing

NE Estrategia
Linea Financiera Valor
1 | Crear una tienda virtual para el comercial $ 1.500,00
2 Incrementar un nuevo punto de venta del comercial $ 30.390,00
3 Implementar_ el sistema Datafast en el comercial y créditos $ 350,00
Quillupangui
TOTAL $ 32.240,00
Linea Estratégica
4 Emision de tarjetas de puntos acumulables $ 560,00
5 Implementar un sistema de devoluciones para los clientes $ 180,00
TOTAL $ 740,00
Linea Funcional
5 Capac_ltar al personal sobre atencién al cliente y seguridad $ 230,00
del mismo
7 | Otorgar créditos de compra para los clientes reales $ 7.510,00
8 Implementar el servicio de comedor para los colaboradores | $ 3.740,00
9 Realizacion de eventos sociales para los colaboradores de la $ 1.740,00
empresa
TOTAL $ 13.220,00
Presupuesto Total $ 46.200,00

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Los Investigadores
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3.3.6. Evaluacion Financiera

La evaluacion financiera se considera una herramienta de estimacion técnica, la
cual es utilizada para cuantificar los beneficios econdmicos futuros que generara
la organizacién, mediante la evaluacion financiera podemos obtener diferentes
métodos de analisis, facilita la toma de decisiones de los inversionistas para invertir

0 no en un determinado proyecto.

3.3.7. Determinacion de Ingresos

Permite proyectar los ingresos que la empresa va a generar en cierto periodo de
tiempo. Este presupuesto de ingresos debe ser elaborado en forma realista, es decir
que de ninguna manera se debe exagerar en las actividades a ser realizadas, pero el
desarrollo de este presupuesto constituye todo un reto, ya que implicara tener

creatividad e imaginacion.

Para establecer los ingresos normales proyectados del Comercial y Créditos
Quillupangui, que percibira en los proximos 3 afios, se tomé como referencia los
ingresos de las ventas que obtuvo en el Gltimo afio (2015), a los cuales se incremento

un 5% para cada afio ya que histéricamente los ingresos crecen en ese porcentaje

Tabla N° 50 Ingresos Normales
INGRESOS NORMALES
INGRESO ANO 1 ANO 2 ANO 3
$ 443.000,00 $ 465.150,00 $ 488.407,50

Ventas
TOTAL $ 443.000,00 $ 465.150,00 $ 488.407,50

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Los Investigadores
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Se estima que de los ingresos normales que percibira anualmente el Comercial y
Créditos Quillupangui se incrementara en el 15% anual si se aplican las estrategias

establecidas en el plan de marketing.

Tabla N° 51 Ingresos proyectados con el Plan de Marketing para el Comercial y Créditos
Quillupangui (2016 — 2018) (En Ddlares)

INGRESOS DEL PLAN DE MARKETING 15%

INGRESO ANO 1 ANO 2 ANO 3

Ventas $ 509.450,00 $ 534.922,50 $ 561.668,63

TOTAL $ 509.450,00 $534.922,50 $ 561.668,63

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Los Investigadores

3.3.8. Determinacion de Egresos

Los egresos determinan las actividades propias que se desarrollan en la mezcla del
marketing, por lo que se determina la cantidad de recursos monetarios que requiere

en la ejecucién del plan de marketing para el Comercial y Créditos Quillupangui.

Para el célculo de los egresos se tomara como base los valores presupuestados en
cada una de las estrategias que se ha planteado en el plan de marketing, de acuerdo
a los precios del mercado se ha procedido a proyectar para los proximos 3 afos,
ademas se tomara en cuenta la inflacion del 3.38% del afio 2015 que estima del

Banco Central del Ecuador.

A continuacion se detallan los gastos necesarios para la ejecucion del plan de

marketing:
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Tabla N° 52 Egresos proyectados del Comercial y Créditos Quillupangui (2016 — 2018)
(En Délares)

Estrategia Anos

Linea Financiera Ao 1 Afo 2 Afio 3

Crear una tienda virtual para el

comercial $1.500,00 |$1.550,70 |$1.603,11

Incrementar un nuevo punto de

venta del comercial $30.390,00 | $31.417,18 | $32.479,08

Implementar el sistema Datafast

en el comercial y créditos

Quillupangui $ 350,00 $ 361,83 $ 374,06

TOTAL $32.240,00 | $33.329,71 | $ 34.456,26
Linea Estratégica

Emision de tarjetas de puntos

acumulables $ 560,00 $ 578,93 $ 598,50

Implementar un sistema de

devoluciones para los clientes $ 180,00 $ 186,08 $ 192,37

TOTAL $ 740,00 $ 765,01 $ 790,87
Linea Funcional

Capacitar al personal sobre

atencion al cliente y seguridad del

mismo $ 230,00 $ 237,77 $ 245,81

Otorgar créditos de compra para

los clientes reales $7510,00 |$7.763,84 |$8.026,26

Implementar el servicio de

comedor para los colaboradores $3.740,00 |$3.866,41 |$3.997,10

Realizacion de eventos sociales

para los colaboradores de la

empresa $1.740,00 |$1.798,81 |$1.859,61

TOTAL $13.220,00 | $13.666,84 | $14.128,78

Presupuesto Total $46.200,00 | $47.761,56 | $49.375,90

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Los Investigadores

3.3.9. Flujo de Caja

El flujo de caja muestra las entradas y salidas de efectivo en un periodo
determinado. El flujo de caja permite conocer la liquidez de la empresa, es decir,

con cuanto de dinero en efectivo cuenta la organizacion para emprender sus
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actividades, el flujo de caja permite tomar decisiones en relacion a la compra de

mercaderia, solicitar crédito, entre otros.

Analizar el estado de flujo de efectivo, es una actividad muy importante para las
pequefias y medianas empresas que suelen sufrir la falta de liquidez para satisfacer
sus necesidades inmediatas. El flujo de efectivo permite realizar previsiones y
ayuda a evitar las soluciones de urgencia (como acudir a financistas para solicitar

préstamos de corto plazo y elevado costo).

Tabla N° 53 Flujo de Caja del Comercial y Créditos Quillupangui

Ingresos Afo 1 Afo 2 Ano3
Ingresos Normales $443.000,00 | $465.150,00 $ 488.407,50
Ingresos con Plan de Méarketing $509.450,00 | $534.922,50 $ 561.668,63
Incremento de ingresos $66.450,00 | $69.772,50 $73.261,13
Total de Ingresos $ 66.450,00 $69.772,50 $73.261,13
Egresos
Linea Financiera $ 32.240,00 $33.329,71 $ 34.456,26
Crear una tienda virtual para el
comercial $ 1.500,00 $ 1.550,70 $1.603,11
Incrementar un nuevo punto de
venta del comercial $ 30.390,00 $31.417,18 $ 32.479,08
Implementar el sistema Datafast
en el comercial y créditos
Quillupangui $ 350,00 $ 361,83 $ 374,06
Linea estratégica $ 740,00 $ 765,01 $ 790,87
Emision de tarjetas de puntos
acumulables $ 560,00 $ 578,93 $ 598,50
Implementar un sistema de
devoluciones para los clientes $ 180,00 $ 186,08 $192,37
Linea funcional $13.220,00 $ 13.666,83 $14.128,78
Capacitar al personal sobre
atencion al cliente y seguridad del
mismo $ 230,00 $ 237,77 $ 245,81
Otorgar créditos de compra para
los clientes reales $7.510,00 $7.763,84 $8.026,26
Implementar el servicio de
comedor para los colaboradores $3.740,00 $ 3.866,41 $3.997,10
Realizacion de eventos sociales
para los colaboradores de Ia
empresa $1.740,00 $1.798,81 $1.859,61
Total de egresos $ 46.200,00 $ 47.761,55 $ 49.375,90

Total $ 20.250,00 $22.010,95 $ 23.885,23

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui

Elaborado Por: Los Investigadores
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La tabla muestra que la aplicacion del plan de marketing en el Comercial y Créditos
Quillupangui permite un incremento sustancial en las ventas en los 3 afios de
anélisis. Es decir que si el Comercial y Créditos Quillupangui continua prestando
sus servicio de comercializacion de electrodomésticos, con la aplicacion del plan
de marketing, sus ingresos por ventas anuales superarian los $ 443.000,00 en el
primer afo, situacion contraria con su aplicacion, en la que facilmente se sobrepasa

esa cifra.

3.3.9.1. Tasa de Rendimiento Aceptable (TMAR)

Es la tasa minima de aceptacion de rendimiento, que calcula una tasa extra es decir
nos ayuda a encontrar una tasa que nos permita obtener la tasa de rendimiento

deseada.

Tasa que se obtiene al sumar el promedio de las tasas de interés pasiva y activas
vigentes del sistema financiero del nacional, mas un porcentaje de riesgo del
negocio.

Tabla N° 54 Tasa Minima Aceptable (TMAR)

Indicadores Porcentajes
Tasa pasiva 5.31
Tasa activa 8.69

Promedio T Ay T.P 7.00
Inflacién 3.38
TMAR1 10.38

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Los Investigadores

La tabla anterior nos muestra el porcentaje de la TMAR puesto que esta es una
herramienta de gran utilidad para la toma de decisiones financiera dentro de las
organizaciones, para obtener el resultado de la tasa minima aceptable se investigo
el promedio de la tasa activa y pasiva que es del 7.00%, la inflacion es del 3.38%,

esto nos dado un resultado la tasa de descuento que es de 10.38%.
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3.3.9.2.  Valor Actual Neto (VAN)

El valor actual neto nos permite calcular en valores monetarios los recursos con los

que se crea el proyecto y la rentabilidad exigida de la inversion.

FORMULA:

VAN=Inv.l1 +1EE1 +_1EE2 + 1EE3 +......... FNn
@) T+ (1+)2 (1)@ (I+)n

Donde:

FN = Flujo de Efectivo Neto
n = Afos de vida atil

i = Tasa de interés de actualizacién (10,38. %)

Para el célculo del VAN se realiz6 en una hoja de Excel, dandonos como

resultado lo siguiente:

Tabla N° 55 Valor Actual Neto (VAN)

Afo Inversion Entradas de Entradas

Inicial Efectivo TMAR | Actualizadas
0 -$ 46.200,00 -$ 46.200,00
1 $ 20.250,00 1,1038 $ 18.345,71
2 $22.010,95 1,2184 $ 18.065,83
3 $ 23.885,23 1,3448 $ 17.760,62
VAN $ 797217

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Los Investigadores

Luego de haber realizado el calculo obtuvimos que el VAN es de $ 7.972,17 esto

es mayor a cero por lo tanto nuestro proyecto es factible.
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3.3.9.3. Tasa Interna de Retorno (TIR)

Se considera como la rentabilidad de un proyecto expresada como porcentaje, el
cual corresponde al a la tasa que realiza el valor actual neto. Para el clculo del TIR
debemos tener el porcentaje de TMAR2 y VAN2, para lo cual procedemos a su

respectivo célculo.

FORMULA:

T..LR.=VAN1*r2 - VAN2 * r1

VAN1 - VAN2
Dénde:
rl = Tasa de descuento 1 = 10.38%
r2 = Tasa de descuento 2= 16,63%
V.A.N1 = Valor Actual Neto1=$ 7.972,17

V.A.N2 = Valor Actual Neto2= $ 2.399,69

Tabla N° 56 Tasa Minima Aceptable (TMAR2)

INDICADORES PORCENTAJES
Tasa pasiva 5.31
Tasa activa 8.69
Promedio TAyYT.P 7.00
Inflacion 3.38
Porcentaje de riesgo 6.25
TMAR2 16.63

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Los Investigadores

Se realiza la suma de la tasa pasiva y activa mas la inflacion y el riesgo de negocio,

el resultado de esto se considera como TMAR?2.
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Tabla N° 57 Valor Actual Neto (VAN2)

Afio Inye_rsi()n Entrgdas de TMAR Entrgdas
Inicial efectivo actualizadas
0 -$ 46.200,00 -$  46.200,00
1 $ 20.250,00 1,1663 $ 17.362,60
2 $22.010,95 1,3603 $ 16.181,48
3 $ 23.885,23 1,5865 $ 15.055,62
VAN $ 2.399,69

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Los Investigadores

Al realizar el respectivo calculo obtenemos como VAN2 $ $ 2.399,69 cual nos

indica que nuestro proyecto es factible.
A continuacion procedemos a calcular el TIR

Tabla N° 58 Tasa Interna de Rendimiento

Nomenclatura Datos

ri TMAR1 0,1038

r2 TMAR2 0,1663
VAN VANI1 $7.972,17
VAN VAN2 $2.399,69

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Los Investigadores

Férmula:

TIR=VAN1*r2 —VAN2 * rl
VANL1 - VANZ2

TIR=_ (7.972,17*16,63)-( 2.399,69*10,38)
7.972,17-2.399,69

TIR= (132577,19)-(24908,78)
5572,48

TIR= 107668,41
5572,48

TIR= 19,52 es decir que el tires el 20%
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El resultado obtenido es una TIR del 20%, porcentaje que es mayor al costo de
oportunidad del dinero, es decir, a la tasa pasiva que en las instituciones financieras
del pais alcanza un promedio de 5,31 % anual y a la Tasa Minima Aceptable de
Rendimiento que para el proyecto es 16,63%. Por consiguiente el proyecto desde

este punto de vista es rentable.

3.3.9.4.  Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI)

El periodo interno de reparo es el tiempo en que se va a demorar el empresario en

recuperar la inversion, incluido el costo de capital involucrado en el proyecto.

Tabla N° 59 Periodo de Recuperacion (PRI)

DATOS
ARNoS 1
Primer flujo activo $ 18.34571
Inversién inicial $  46.200,00

Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Los Investigadores

Formula:
Primer flujo de efectivo act. Acum positivo

P.R.I = Afio ultimo flujo (negativo) +

Inversion Inicial Total

PRI=1 + 18.345,71

46.200,00
PRI= 1+ 0,397093 PRI=0,397093* 12 PRI1=0,3647376* 30
PRI=1.0,397093 PRI= 4.7651 PRI=11,9128
PRI= 1ano PRI=5 meses PRI= 12 dias.

El Comercial y Créditos Quillupangui recuperara la inversion realizada en el plan

de marketing en 1 afio 5 meses 12 dias.
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3.3.9.5. Relacion Costo/Beneficio

El andlisis de costo-beneficio es una técnica importante dentro del &mbito de la
teoria de la decision. Pretende determinar la conveniencia de proyecto mediante la
enumeracion y valoracion posterior en términos monetarios de todos los costos y

beneficios derivados directa e indirectamente de dicho proyecto.

Tabla N° 60 Relacién/Costo Beneficio

Afios :mlceigsllon EGRESOS | TMAR 2 | Egresos*Tmar?2
1 $46.200,00 | $20.250,00 | 1,1663 $ 17.362,60
2 $22.010,95 | 1,3603 $ 16.181,48
3 $23.885,23 | 1,5865 $ 15.055,62
TOTAL $ 171.943,65
Fuente: Comercial y Créditos Quillupangui
Elaborado Por: Los Investigadores
Férmula:
Fc1 Fc2 Fc3 Fc4 .,
RBC= ot o Y Y e / Inversion
20.250,00 22.010,95 23.885,23
RBC= ’ ’ ’ 46.200
(140,1663)1 = (140,1663)%2 = (1+0,1663)3 /$
RBC= (17.362,60 + 16.181,48 + 15.055,62) / 46.200,00

RBC= 48.599,69 / 46.200,00

RBC= 1,05

Como podemos observar en la tabla anterior el comercial obtendra $ 1.05 por cada

dolar invertido.
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3.4. CONCLUSIONES

o En las citas textuales se fundamentaron conceptos relevantes tales como las
herramientas estratégicas de etapa de entrada, etapa de emparejamiento y etapa de
salida, las cuales permitiran tener una secuencia logica de las actividades que se

realizaran en la propuesta del plan de marketing.

o En la realizacién del diagnostico situacional se encontraron factores internos
y externos con los que cuenta y a los que se enfrenta el comercial, en donde se pudo
encontrar debilidades tales como la inexistencia de una planificacion estratégica a
mediano y largo plazo, una inadecuada atencidn al cliente y la falta de promociones
de sus productos, asi también la competencia creciente que representa una de sus
mayores amenazas, por cuanto se implementaran estratégicas que le ayuden al

comercial a mejorar su posicionamiento en el mercado.

. Con la informacion obtenida en el analisis la situacion del comercial se
presentd una propuesta en donde se establecen estrategias basadas en los resultados
de las herramientas del marketing, por lo cual se plantea estrategias agresivas tales
como el desarrollo del producto, desarrollo del mercado, penetracién de mercado,
diversificacion concéntrica, integracién horizontal, integracion vertical, quedando
como una de las estrategias primordiales la creacion de tarjetas de puntos
acumulables para promocionar los productos del comercial asi como también la
capacitacion a la fuerza de ventas para mejorar la atencion al cliente; y para la

penetracion de mercado se implement6 un nuevo local de ventas.

o Con las estrategias desarrolladas se procedi6 a realizar un plan de accién de
las mismas para con ello establecer responsabilidades y tener una secuencia logica
de lo que se va a ejecutar, al igual que se realiz6 un presupuesto general proyectado
de las estrategias para con ello trabajar en lo que se refiere a la evaluacion financiera

del proyecto.
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o De acuerdo con los estados financieros quedo demostrado que el proyecto
es razonable, indicando que el costo beneficio para el Comercial y Créditos
Quillupangui es: por cada dolar invertido se obtendra una ganancia de $ 1,05

centavos.
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3.5. RECOMENDACIONES

La fundamentacion teorica planteada en este proyecto es de gran relevancia y
se recomienda que se tome en cuenta en cada paso del plan de marketing por
cuanto la estructura presentada ayudara a obtener mejores resultados y una

vision clara del panorama.

Considerar seriamente la informacion obtenida del diagndéstico situacional, ya
que los resultados muestran circunstancias reales que permitird al Comercial
utilizar sus fortalezas para aprovechar oportunidades de mercado y por ende
menorar el riesgo de las amenazas a las que se enfrenta, al mismo tiempo se
recomienda que al desarrollar dicho diagnostico se tome seriedad y que el
analisis sea minucioso en todas las actividades para con ello obtener datos

reales.

Tener en cuenta de forma inmediata las estrategias agresivas propuestas en el
plan de marketing, con el objeto de mejorar el posicionamiento rapidamente

del comercial y por ende incrementar sus ventas en el mercado.

En el plan de accion debe estar correctamente identificado las
responsabilidades en cada una de las estrategias para evitar que estas sean
ejecutadas de manera incorrecta, al igual procurar que el indicador nos permita

medir si la estrategia tiene un impacto positivo o negativo en el comercial.

Considerar los resultados de la evaluacion financiera ya que los mismos
permitirdn conocer si econémicamente el proyecto es factible o no. También
considerar que los datos con los que se realice la evaluacion deben estar
actualizados para que los calculos arrojen datos reales y se pueda emitir

criterios de viabilidad.
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3.7. ANEXOS

Anexo N° 1 Encuesta Dirigida a Clientes Reales

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI
Unidad Académica De Ciencias Administrativas Y Humanisticas

Encuesta: Esta dirigida a los clientes reales del Comercial y Créditos Quillupangui
de la ciudad de Quito del afio 2015.
Objetivo: Conocer los gustos, preferencias y necesidades de cada uno de los
clientes reales del Comercial y Créditos Quillupangui, mediante una encuesta para
determinar el nivel de satisfaccion de sus necesidades.
Instrucciones: Por favor conteste las preguntas que siguen a continuacion de la
manera mas honesta posible.

e Por favor lea de forma detenida cada una de las preguntas y responda.

e Marque con un X la respuesta correcta.

A. Informacion general

Sexo: Masculino [] Femenino []
Edad:.....ccceviniiinniinnnnneen. afios cumplidos

Instruccion: Primaria  [] Secundaria [ JSuperior []
Usted trabaja: Si  [] No [

OCUPACION: . .cviiieiiiniiiieiiinietnetientsessssssssassssssssnsssnsssnnes

B. Preferencia del producto

1. ¢Usted porque adquiere los productos del Comercial y Créditos
Quillupangui? Elija una opcion.

Calidad ] Precio [_]
Otros ] CUALES: e,

2. ¢Con gque frecuencia adquiere electrodomésticos?
Anual ] Semestral ]
Otros L Cuales o

3. ¢Cbmo considera el precio de los productos que ha comprado?

Alto [] Moderado [] Bajo [



4. ¢Cuales son los productos que usted adquiere con mayor frecuencia?

Televisiones ] Refrigeradorad__]
Equipos De Sonido [] Cocinas ]
Otros ]

Cuales:. ...

5. ¢Cudl es el presupuesto que asigna para la adquisicion de dichos
productos?

De $200- $600 [] $600- $1.000 []

Mas de $1.000 T Cuanto...........cooooiiiiiiiie e

C. Lugar de adquisicion

6. ¢Cdmo calificaria el servicio brindado por parte de los empleados?

Excelente [] Regular []
Malo ]

7. Como considera el espacio fisico dentro del establecimiento del
Comercial y Créditos Quillupangui
Bueno ] Regular[]

Malo ]
8. Le gustaria que el Comercial y Créditos Quillupangui le ofrezca
entregas a domicilio

Si [] No []
D. Promociones

9. ¢El comercial y créditos Quillupangui le ha ofrecido algun tipo de
promocion?

si [ No []



10. ¢Qué tipo de promocion al momento de la compra de ofrecio la
empresa?

Descuento

]
Otros ]

11. ;Cudndo adquiere un cierto producto de qué manera le gustaria
realizar el pago?

Efectivo ] Cheque ]
Tarjeta De Crédito  []

E. Publicidad

12. ¢ Usted ha escuchado algun tipo de publicidad del comercial y créditos
Quillupangui?

Si [ No []

13. ¢En qué medio de comunicacion ha observado la publicidad del
comercial y créditos Quillupangui?
Radio [] Television []
Internet [] Prensa []
Otros [ Cuales........oooviiiiiiiiiiiiiii

iGracias por su colaboracion!



Anexo N° 2 Encuesta Dirigida a Clientes Potenciales

UNIVERSIDAD TECNICA DE COTOPAXI :
Unidad Académica De Ciencias Administrativas Y Humanisticas

Encuesta: Estd dirigida a los clientes potenciales del Comercial y Créditos
Quillupangui de la ciudad de Quito del afio 2015.

Objetivo: Extraer datos e informacion fidedigna para desarrollar el plan de
marketing en el “Comercial y Créditos Quillupangui”

Instrucciones: Por favor conteste las preguntas que siguen a continuacién de la
manera mas honesta posible.
e Por favor lea de forma detenida cada una de las preguntas y responda.

e Marque con un X la respuesta correcta.

A. Informacion general

Sexo: Masculino [ Femenino []
Edad:.....cccoviviviiiinnnnnen. afios cumplidos

Instruccion: Primaria  [] Secundaria__ [_ISuperior [ ]
Usted trabaja: Si L] No L]

L 1114 T 11 1

1. ¢Cual es la caracteristica principal que usted considera al momento de
comprar electrodomésticos?
Precio [] Calidad [] Marca []

2. ¢Especifique el comercial en el cual usted realiza periédicamente la

compra de algun tipo de electrodoméstico?

LaGanga [_] Marcimex [_]
La Gran Via[_] Orve Hogar []
Indurama [_]

3. ¢La atencion brindada en el almacen que adquiere electrodomesticos
es?
Excelente (] Buena []
Mala [ L]



4. ¢Mas o0 menos cada qué periodo de tiempo usted compra
electrodomésticos?
Trimestralmente [] Semestralmente  [_]
Anualmente 1]
5. ¢Qué medio de comunicacién usted ocupa para informarse?
Radio [] Television []
Internet [] Periddico []
Revistas L]
6. ¢Segun su preferencia que aspecto considera que atrae al cliente a
realizar la compra de electrodomésticos en un almacén?
Promociones ] Publicidad []
Crédito -
7. ¢Conoce el Comercial y Créditos Quillupangui?
si [ No ]
8. ¢Por medio de que o quien usted conoce el Comercial Y Créditos
Quillupangui?
Publicidad Familiares ]
]
9. ¢Como considera la imagen fisica del Comercial y Créditos
Quillupangui?
Adecuada  [] Regular []
Pésima ]

iGracias por su colaboracion!



Anexo N° 3 Entrevista Dirigida a la Gerenta del Comercial y Créditos
Quillupangui

1. El Comercial y Créditos Quillupangui a que se dedica exclusivamente.

2. Usted que toma en cuenta al momento de fijar los precios de cada uno

de los productos

3. Realiza algun tipo de promociones

4. Su personal esté altamente capacitado en la atencién del cliente

5. Cudles son sus principales competidores

6. Sus empleados reciben algun tipo de incentivo cuando sus ventas son

las mejores.

7. Las instalaciones del Comercial y Créditos Quillupangui son las

adecuadas en este momento




Anexo N° 4 Portafolio de Productos

Cocinas

Refrigeradoras

Orquidea plus e.e. Reloj niquelada
C.c
Begonia 6 q e.e niquelada c. Cilind.

Irazzu 900 df blanca
Irazzu 1000 nf blanca

Girasol 4 g. E.e. Niquelada c.cilind

Irazzu 1000 df blanca

Sabina 4 g. E.e. Niquelada c. Cilind.

Alpina 1200 nf blanca

Acacia 6 g. E.e. Reloj d. C. Cilindro

Alpina 1400 nf blanca

Frezzia 6 g. E.e. Blanca c. Cilindro

Everest 1600 nf blanca

Jazmin 4 g. Blanca c. Cilindro

Lavadoras

Microondas

Lg 1503 croma

Lg ms 1149 plata con dorador

O whirpool 1409

Lg ms 741/ 748 platino

Samsung wal7w9

Whirpool s07zwts blanco

Samsung wal7w7

Lg ms 741/ 748 g blanco

Whirpool 5200 secadora

Equipos de sonido

DVD

Sony mhc ex9 - ex 99 DVD. Sony
Sony gpx3 DVD Panasonic
Sony gpx5 DVD Samsung
Sony gtr 88 DVD Riviera / Philips
Sony gtr 888

Teléfonos Grabadoras
Teléfono Samsung chat 322 Aluratek
Teléfono Samsung t310 Amazon basics
Teléfono Samsung e 1182 Amethyst
Teléfono Nokia 5130 Audio-technica
Teléfono Nokia x 1 Auvio
Teléfono Lg t 310 AXess

Sartenes Camaras
Cobre Sony w 310 - 510
Antiadherentes (ptfe) Sony w 530/ 550
Antiadherentes (ceramica) Sony w 570
Aluminio Sony w 690

Aluminio anodizado

Panasonic cfp 1 pu

Acero inoxidable

Samsung pl 100

Ollas Batidoras
Tefal Bella jewelry
Solac Bosch
Bra Empire industries
Wmf Oster
Ollas de inducciéon warenhaus acero Toastess

quirdrgico




Anexo N° 5 Detalle de Cartera de Clientes

Diaz Urgilez Segundo

1| Tonato Cevallos Jaime 151 | Alejandro
2 | Quinatoa Pérez Luis 152 | Andino Ramos Luis Alfredo
Ayala Castillo Holguer
3| Cajas Chicaiza Carlos 153 | Plutarco
Niama Lopez Jorge
4] Caizaluiza Alvares Rocio 154 | Washington
5| Martinez Borja Ximena 155 | Tamayo Peralvo Plinio Efrain
6 | Arias Barreros Ana Luisa 156 | Nolivos Vimos Jorge Ramiro
7| Allauca Castro Diana Alexandra 157 | Moreno Pasmay Julio Cesar
Hidalgo Guananga Juan
8| Almachi Granja Fredy David 158 | Pastor
Caisalitin Velasque Maria Del
9| Carmen 159 | Cesar Francisco Paguay
10| Calapifia Toapanta Wilmer Fernando | 160 | Carrillo Morocho Jaime
1115 Chiliquinga Collantes Carlos Javier | 161 | Lema Merino Judith Esther
12 | Chimba Conteron Jorge David 162 Silva Carrillo Angel Alberto
13| Chuqui Guanoluisa Luis Gerardo 163 | Veloz Veloz Victor Lednidas
14| Guanoluisa Acosta Angel Patricio 164 | Juan Pérez
15] Villacis Bustos Carlos Alfred 165 | Maria Ricaurte
16| Vite Ortiz Carlos Desiderio 166 | Rene Rivas
17| Sinche Lagua José Gustavo 167 | Ricardo Leon
18| Suarez Cela Segundo Cristobal 168 | Pedro Cifuentes
19| Vaca Ataballo Luis Eduardo 169 | Juan Arboleda
20| Veloz Larcos Fanny Cecilia 170 | Luisa Herrera
21| Vite Anchundiafrancisco Alberto 171 | Patricio Sosa
22| Yugsi Cuchipe Milton Francisco 172 | Eduardo Malo
23| Norofia Martinez Cristian Alfonso 173 Rocio Larrea
24| Casa Casa Cristian Israel 174 Catalina Guerra
25| Guerrero Calispa Alejandro Ramén | 175 | Fernando Ortiz
26 | Padilla Suarez Carlos 176 | Mario Guerrén
27| Padilla Cevallos Henry 177 | Ana Llerena
28| Rocha Toapanta Jaime 178 | Pablo Pitarque
29| Coronel Bautista Carolina 179 | Dolores Rivadeneira
30| Larco Basantes Eduardo 180 | Peter Villegas
31| Muiios Pérez Oscar 181 | Juan Carlos Salas
32| Albuja Gutiérrez Hilda 182 | Maria Sol Galarza
33| Gutiérrez Gualotufia Katherine 183 | Marisol Restrepo
34| Quinaluisa Mena Dario 184 | Armas Armas Angel Leonidas
35| Valencia Cervantes Hugo 185 | Cando Chico Jorge Anibal
36 | Espin Hidalgo Valentina 186 | Caranqui Aldaz Jorge Marcelo




37

Ortiz Bastidas Ana Cecilia

187

Cobo Caicedo David
Guillermo

38

Ortiz Bastidas Maria

188

Falconi Eulalia Del Pilar

39

Ortiz Bastidas Jenny

189

Ledn Quice Antonio

Luzuriaga Najera Pablo

40 | Hidalgo Lépez Mariana 190 | Anibal
Mejia Zufiiga Wilfrido
41| Rosero Montalvo Lucia 191 | Cicerdn
Mora Gaybor Alfonso
42 | Méndez Tonato Estefania 192 | Centurion
43| Cajas Toapanta Gabriela 193 | Moreno Albuja Ruth Noemi
44| Salas Salas Juan Carlos 194 | Pucha Inca Nelson Alfredo

45

Tigsilema Caiza Bladimir

195

Riofrio Rodas Maria Luisa

46

Caiza Morocho Byron

196

Abarca Villalba Lucia
Mercedes

47

Calgopifia Tierra Jonhatan

197

Cabezas Huilca Amalia

48

Onfa Inte Maribel

198

Cevallos Rodriguez Eduardo
Gil

49

Martinez Jiménez Camila

199

Espinoza Espinoza Armando
Esteban

50

Medina Zuta, Oscar Enrique

200

Gallegos Gallegos Mario
Odino

51

Melgarejo Vibes, Carlos P

201

Acevedo Jhong, Daniel

52

Miguel Holgado, Elizabeth

202

Agurto Rondoy,
Miguelvicente

53

Mori Ramirez, Manuel Antonio

203

Alcala Negron, Christian
Nelson

Nufiez Huayanay, Carlos Alberto

Almora Hernandez, Raul

54 204 | Eduardo

55| Ore Reyes, Olga 205 | Alosilla Velazco Vera, Jorge
56 | Orrillo Ortiz, Josue 206 | Alva Campos, Victor

57| Orrillo Ortiz, Josué Victor 207 | Arévalo Lopez, Javier

58 | Pardave Camacho, Carmen Rosa 208 | Arias Hernandez, Rosario

59 | Paredes Jaramillo, Santiago Victor 209 | Arroyo Ramirez, Efrain

60 | Pastor Porras, Arturo 210 | Alocen Barrera, Marco Tulio
61 | Pinedo Nufiez, Enrique 211 | Baiocchi Ureta, Cesar

62 | Prada Vilchez, Sonia 212 | Baylon Rojas, Isela Flor

63| Riega Calle, Gerardo David 213 | Bedoya Castillo, Leoncia

64 | Rios Lima, Freddy 214 | Bedregal Canales, Luz Marina
65 | Rios Lima, Teresa 215|Bejar Torres, Ramiro Alberto
66 | Riquelme Miranda, Juan Elvis 216 | Benavides Espejo, Javier

67| Roa Yanac, Georgina Esperanza 217 | Boza Solis, Nelson

68

Robles Valverde, Rosa Liliana

218

Calle Betancourt, Cielito
Mercedes




69

Rodriguez Farias, Rosa Josefa

219

Caraza Villegas, Isabel Florisa

70

Rojas Valdivia, Maria De Fatima

220

Carrera Abanto, Gizella

71

Romero Gomez Sanchez, Rosa Maria

221

Carrillo Segura, Estalins

72

Rosales Flores, Carina Magnolia

222

Carrion Neira, Jorge Augusto

73

Rosas Bonifaz, Carlos José

223

Casapia Valdivia, Guillermo

74 | Ruiz De Castilla Britto, Aida Cristina | 224 | Chancos Mendoza, Zarita
75 | Salcedo Del Pino, Celin 225| Chirinos Lacotera, Carlos
76 | Salinas Puccio, Violeta Marilu 226 | Cores Moreno, Doris

77

Sanchez Arone, Augusto

227

Cortez Lozano, Maribel
Corina

78

Santa Cruz Benssa, Pedro Manuel

228

Crispin Quispe, Angel

79

Solano Vargas, Angel

229

De Loayza Conterno, Antonio

80

Tejedo Luna, José Alberto

230

Diaz Salinas, Ana Maria

81

Tenorio Davila, Angel

231

Duefias Avristisabal, Antonio

82

Torres Gaspar, Miguel Angel

232

Espinoza Arana, Yuliana

83

Trujillo Parodi, Jacquelin

233

Fernandez Guzman, Carlos
Enrique

84

Vega Carreazo, Ruth Noricila

234

Fernandez Matta, Esther
Aurora

85

Velasquez Ramos, Guillermo
Jonathan

235

Ferro Salas, Olga

86

Vera Silva, Alejandro

236

Flores Romero, Edwin

87

Vilca Lucero, Blanca Katty

237

Gamarra Astete, Roberto

88

Vilgoso Alvarado, Enrique
Godofredo

238

Gamio Lozano, Gloria

89

Yamawaki Onaga, Cecilia

239

Garcia Peralta, Miriam

90

Zamalloa Vega, Mariela Milagros

240

Gonzales Del Valle Maguifio,
Arturo

91

Zapata Chang, Monica

241

Gonzales Huilca, Marlene
Victoria

92

Zegarra Salcedo, Juan Carlos

242

Gonzales Medina, Elsa
Patricia

93

Zu Flores, Hilrich Mariela

243

Gutiérrez Vélez, Javier

94

Merino Barreto Maria Neli

244

Guzman Chinag, Elena
Rosavelt

95

Romero Brito José Belisario

245

Guzman Quispe, Clara

96

Llerena Guevara Luis Alfredo

246

Herrera Carbajal, Milagros
Susana

97

Garcés Paredes Bolivar

247

Horruitiner Martinez,
Guillermo

98

Espinoza Muiioz Cesar Augusto

248

Huamani Flores, Lourdes

99

Valle Avendafio Simén Antonio

249

Huapaya Raygada, Luis
Armando

100

Damian Paguay Cesar Eloy

250

Huarcaya Quispe, Marcos




101 | Ayala Caicho Raul Ricardo 251 | Huaytan Saufie, Walter David
La Rosa Fabian, Elba
102 | Vasconez Espinoza Ruperto 252 | Mercedes
Landa Ginocchio, Pedro
103 | Calderdén Guillermo Orlando 253 | Guillermo
104 | Garces Paredes Ormito Manuel 254 | Llaja Tafur, Roberto Julian
105 | Vascones Espinoza lvan Patricio 255 | Llenpen Nufiez, Orfelina
106 | Abarca Coronel Luz Edith 256 | Lujan Venegas, Héctor
Maguifia San Yen Man,
107 | Carillo Morocho Luis Alberto 257 | Gissela
Maldonado Quispe, Cosme
108 | Guevara Layedra Washinton Alfredo | 258 | Adolfo
Maldonado Tinco, Sandra
109 | Velastegui Coronel Guido Eladio 259 | Monica
Mallqui Celestino, Jenny
110 | Carrasco Paredes Cesar Augusto 260 | Maria
111 ] Meneses Cali Néstor Hugo 261 | Mamani Uchasara, Santiago
Maravi Navarro, Magda
112 | Murillo Hernandez Jorge Fernando | 262 | Janeth
113 | Fiallos Ramos Julio Cesar 263 | Martinez Marquez, Martin
114 | Morales Villacres Cesar Vinicio 264 | Onterde Iranzo ,Juan
115| Freire Escobar Galo Roberto 265 | Monterde Iranzo, Maria
116 | Merino Cantos Luis Alfonso 266 | Monterde Lloria, Angel
117 Estrella Pomagualli José Ignacio 267 | Monterde Lloria, Angélica
118 | Lopez Lluguay Alcides Rigoberto 268 | Monterde Lloria, Javier
119 | Barragan Granizo Holdemari Mirio 269 | Monterde Martinez, Amanda
120 Tipan Pujos Juan Klever 270 | Monterde Martinez, Mario
121 | Salazar Cabrera Gonzalo Heriberto | 271 | Monterde Martinez, Ricardo
122 | Suarez Sanchez Jose Luis 272 | Monterde Martinez, Susana
123 | Huaraca Quinzo Rodrigo Telmo 273 | Monterde Monterde , Nancy
124 | Diaz Silva Jorge Washington 274 | Monterde Monterde , Teresa
125| Cuadrado Latorre Milton Bernardo | 275 | Monterde Moreno, Ernesto
126 | Coronel Velastegui Pablo 276 | Monterde Navarro, Aurelio
127 | Montero Merino Enrique Filomentor |277 | Monterde Pérez, Jimena
128 | Nieto Ruiz Jonny José 278 | Monterde Pérez , Carlos
129 | Velastegui Velastegui Bolivar 279 | Monterde Pérez, Rommel
130 | Diaz Lema Carlos 280 | Monterde Ramirez, Antonio
131 | Parra Flor Juan Andrés 281 | Monterde Ramirez, Blanca
132 | Suica Vigme Carlos Orlando 282 | Monterde Ramirez, Gloria
133 | Lopez Fuenmayor Angel Gilberto 283 | Monterde Ramirez, Patricio
134 | Cabezas Huilca Gladis 284 | Ramirez Moreno, Marco
135 | Velarde Flores Hugo Dario 285 | Ramirez Moreno, Jorge
136 | Merino Cantos Victor Hugo 286 | Ramirez Mufioz, Luis




137

Murillo Fierro Victor Emilio

287

Ramirez Navar Roa

138 | Toctaquiza Naranjo Eduardo Ivan 288 | Ramirez Ortiz, Patricia
139 Silva Carrillo Alfonso 289 | Ramirez Pérez Abigail
140| Barreto German Fermin 290 | Ramirez Pérez Xavier
141 | Espinoza Trevifio Edison Ramiro 291 | Ramirez Ramirez, Carmen
142 | Segovia Murillo Luis Fernando 292 | Ramirez Viana, Alejandro
143 | Yambay Alvaro Armando 293 | Rebasa Sanchez, Manuel
144 Morocho Chuqui Luis Francisco 294 | Redondo Banacloy, José
145 | Romero Romero Jorge Gustavo 295 | Ricart Gaspar, Franklin
146 | Alulema Alvarado Manuel Humberto | 296 | Rio Martinez, Mauricio
147 | Valdiviezo Perez Jimmy Orlando 297 | Rix-Anacker, Hugo

148 | Ordofiez Diaz Jaime Mauricio 298| Roca Faus, Veronica

149 | Cuzco Lucero Angel Sergio 299 | Rodriguez Lozano, Aurelio
150| Castillo Casalombo Ciceron Benigno |300 | Rodriguez Navarro, Efrain




Anexo N° 6 Ruc del Comercial y Créditos Quillupangui

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES
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NUMERO RUC: 170835306001
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Anexo N° 7 Estado de Resultados del Comercial y Créditos Quillupangui

COMERCIAL Y CREDITOS
% QUILLUPANGUI COMERCIAL Y CREDITOS
QUILLUPANGUI
ESTADO DE RESULTADOS
ANOS
2013 2014 2015

Ventas $1.020.772,63|$ 1.074.497,50| $1.131.050,00
(-) Costo de ventas $620.965,13] $653.647,50 $ 688.050,00
Utilidad bruta $399.807,50] $420.850,00 $ 443.000,00
Gastos de administracion $ 68.805,00 $70.869,15 $72.995,22
Gasto de ventas $114.675,00] $118.115,25 $121.658,71
Utilidad antes de intereses

e impuestos $275.220,00| $283.476,60 $291.980,90
Utilidad antes de impuestos $275.220,00] $ 283.476,60 $291.980,90
(-)Participacion de

trabajadores $41.283,00] $42.521,49 $43.797,13
(-)Impuestos $58.484.25] $60.238,78 $ 62.045,94
Utilidad neta $175.452,75] $180.716,33 $186.137,82




