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RESUMEN EJECUTIVO

El trabajo de investigacién tiene como finalidad realizar un plan de marketing estratégico
para el Comercial Valle. Su actividad econdmica es la venta al por mayor y menor de
abastos y viveres a tiendas y a consumidores finales, se encuentra ubicada en el Mercado
Mayorista de Quito (MMQ) al sur de la cuidad. La probleméatica de investigacion, es el
decrecimiento en ventas en los dos ultimos afios, por tal razén se parte de un estudio de
mercado para el diagnéstico de la situacion actual del negocio. Una vez realizado esto, se
plantea tres objetivos los cuales son: Incrementar las ventas en un 20%. Aumentar el
volumen de ventas de la linea arrocera, puesto que de acuerdo a matriz BCG esta es la
linea de productos considerada como vaca lechera, es decir tiene un alto crecimiento y
participacién en el mercado, por lo tanto es muy rentable para el negocio. Incrementar el
porcentaje de reconocimiento de parte de los consumidores, debido a que la mayoria de
los encuestados respondieron no conocer el Comercial Valle. Luego de plantear los
objetivos se procede con las estrategias y programas que se aplicaran para el cumplimiento
de los mismos, para esto se hace el uso de la mezcla de marketing. Las estrategias son:
posicionar el negocio, gestionar la cartera de clientes, desarrollar politicas de crédito,
garantia, crear lista de precios de acuerdo al margen de ganancia y basados en la
competencia, establecer alianza logistica con las cooperativa de transporte del sector, para
mejorar el servicio de entrega y envio del pedido, aplicar publicidad informativa a través del
uso de las redes sociales como facebook y whatsapp, correos electrénicos y publicidad
persuasiva a través de rifas, descuentos entre otros. Finalmente conclusiones y

recomendaciones como aporte al plan.

Palabras Claves: Marketing, estrategias, ventas, abastos y viveres.
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ABSTRACT

The purpose of the research work is to carry out a strategic marketing plan for “Comercial
Valle”. Its economic activity is the wholesale and minor sale of food and groceries to stores
and final consumers, is located in the Wholesale Market of Quito (MMQ) in the south of the
city. The research problem is the decrease in sales in the last two years, for that reason is
part of a market study to diagnose the current business situation. Once this is done, three
objectives are proposed: Increase sales by 20%. Increase the volume of sales of the rice
line, since according to matrix BCG this is the line of products considered as dairy cow, that
is to say it has a high growth and patrticipation in the market, therefore it is very profitable for
the business. Increase the percentage of recognition on the part of consumers, because
most respondents did not know the Commercial Valley. After setting the objectives, we
proceed with the strategies and programs that will be applied for the fulfillment of the same,
for this the use of the marketing mix is made. The strategies are: positioning the business,
managing the client portfolio, developing credit policies, guarantee, creating price lists
according to profit margin and based on competition, establishing a logistics alliance with
the transport co-operative sector, to improve the service of delivery and sending of the order,
apply informative advertising through the use of social networks like facebook and
whatsapp, emails and persuasive advertising through raffles, discounts among others.

Finally conclusions and recommendations as contribution to the plan.

Keywords: Marketing, strategies, sales, supplies and food.
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Introduccioén

El Comercial Valle, esta ubicada en el sector del sur de la ciudad de Quito, su actividad
econOmica es la venta de abastos y viveres al por mayor y menor a tiendas o directamente
al consumidor final. Por estar ubicado dentro de un mercado muy competitivo como lo es el
Mercado Mayorista de Quito (MMQ), donde existen varios negocios similares y porque la
mayoria de los tenderos de la provincia de Pichincha y consumidores finales del sector sur
acuden a realizar sus compras en este lugar. El negocio de venta de abastos y viveres se
considera como el segundo grupo de actividad social y econdmica en aportar al pais segun
“Banco Central del Ecuador” esto es porque de acuerdo a la piramide de Maslow, una de
las necesidades fisiol6gicas del ser humano es la alimentacion, por lo que se considera

como una oportunidad de negocio.

Es por esta razén que este negocio necesita de un plan estratégico de marketing, que
mencione los pasos especificos a seguir, que ayude a llegar a los objetivos deseados como
€s mejorar sus ventas, pues se ha percibido el decrecimiento en comparacién a los dos
afios anteriores. El marketing como Philip Kotler menciona, es conocer las necesidades y
los deseos del mercado meta y posteriormente trabajar para satisfacerlas mejor que la
competencia. La pagina web de Negocios 1000, sefala que: ElI marketing es necesario y
no puedo ser desapercibo en un negocio por mas pequefio que sea este. También sefiala
gue es una inversion que se realiza a largo plazo con el fin de obtener los objetivos del
negocio, en este caso el objetivo es aumentar las ventas y lograr la fidelidad de los clientes.
Teniendo en cuenta esto, todo negocio, ya sean estos grandes o pequefias necesitan suplir
las necesidades de sus clientes y satisfacerlas de la mejor forma antes que la competencia,

para garantizar su éxito en el mercado.

Philip Kotler dice que el marketing estratégico es, analizar y crear estrategias
aprovechando las oportunidades del mercado, mediante el uso eficaz de los recursos que
cuenta una organizacion, a esto se considera como estrategia de marketing. Es pocas

palabras se podria decir que es hacer las cosas eficientemente.
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Andlisis Macro Entorno

Los factores externos que pueden ser consideradas como amenazas 0 como
oportunidades para un negocio, no son controlables. Se considera factores externos no
controlables a: la politica, social, econémico y tecnologico. Para nadie es oculto que el pais
esta pasando por una etapa de decrecimiento econdmico que no solo afecta a las empresas
sino a todos los ciudadanos. El periddico el Universo publica, que no existe un acuerdo
sobre “el indice de crecimiento econdmico” en el 2017, mientras que otras organizaciones
mencionan que existird un crecimiento de 0,3 % y 0,7%. Localmente, el “Banco Central del
Ecuador” tiene una prevision del 1,42%. Segun el “ministro coordinador de la Politica
Econdmica”, “Diego Martinez”, la recuperacion se daria por los sectores exportador e
importador (“habra mas compras de materia prima y bienes de capital”). Por otra parte la
tecnologia ayuda al marketing como una forma de comunicar de nuestro servicio, gracias a
sus avances, y dado que la mayoria de los ciudadanos utiliza el internet como las redes

sociales y otros.
Analisis Meso Entorno

Este andlisis tiene que ver con la industria, los cuales son: entradas potenciales, clientes,
proveedores y productos sustitutos. En el mercado en que se desempefia este negocio, se
puede apreciar la competencia que es estad en el mismo camino de crecimiento y existe
rivalidad entre ellos, cada vez hay mas proveedores que desean tener una relacién con el
negocio. La rivalidad entre los productos sustitutos es poca, pues se mantiene el mismo

numero de negocios similares en este sector.
Analisis Micro Entorno

El micro entorno tiene que ver con las fortalezas, debilidades, ventajas y competencias
gue tiene como empresa. Dado a que es una empresa familiar todos estdn comprometidos
con el negocio. Con respecto a las instalaciones del lugar no cuenta con el espacio
suficiente para la captacion de mercaderia. Tienen desconocimiento del plan de marketing

y seguimiento.
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Problema

El Comercial Valle inicio su actividad econémica en el afio 2011. Este negocio se decida
a la venta de abastos y viveres principalmente a tiendas y a consumidores finales al por
mayor y menor. En los dos ultimos afios este negocio ha percibido que sus ingresos con
respecto a las ventas ha tenido un decrecimiento, de $85.696,64 délares en el afio 2015 a
$65.921,51 dolares en el afio 2016.

Desde el inicio de sus actividades comercial, el propietario; no ha contado con un plan
gue impulse el mejoramiento de sus ventas, y sin bien lo ha intentado, lo ha realizado sin la
debida planificacion que esta requiere, por lo tanto no ha logrado obtener los resultados
esperados. La competencia es fuerte; debido a que esta ubicado en el Mercado Mayorista
de Quito al sur de la cuidad, donde se encuentra otros negocios similares a su actividad
comercial. Es por eso que el Comercial Valle ve la necesidad de contar con un plan de
marketing; que de satisfaccion a las necesidades y preferencias de los clientes, creando

relaciones fuertes y de igual forma cumpla con los objetivos de su negocio.

¢, Como se logra que mediante la implementacion de un plan de marketing estratégico se

incremente las ventas del Comercial Valle?
Objetivo General

Realizar un plan de marketing estratégico para Comercial Valle que permita incrementar

sus ventas.
Objetivos Especificos

Fundamentar tedricamente el plan de marketing estratégico para el Comercial Valle

2. Efectuar un estudio que permite comprender la situacién actual en que se encuentra el
Comercial Valle.

3. Realizar el plan de marketing estratégico que permita mejorar las ventas del Comercial
Valle.
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Hipotesis

Se estima que mediante la aplicacion del plan de marketing estratégico en el

Comercial Valle, este mejorara sus ventas y mejorara su situacion actual.
Variable Independiente

Plan de Marketing Estratégico

Variable Dependiente

Ventas
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CAPITULO |
MARCO TEORICO

El marco tedrico sirve como cimientos para el proceso de la construccion de este
proyecto. Dentro de esta se encuentra comentarios, definiciones, conceptos, o ideas de
diferentes autores expertos en la materia, lo cual nos ayuda a comprender y sirve como
guia para realizar cada actividad que requiera este proyecto, adicional se hace un pequefio

comentario.
1.1 Marketing

El marketing es “satisfacer las necesidades del cliente” también indica que es “la
administraciéon de las relaciones redituales con el cliente” por lo tanto podemos decir que
marketing se encarga de ‘“identificar las necesidades de los consumidores”, para
posteriormente encargarse de satisfacerlas a través del intercambio de un producto o

servicio que de valor tanto a la empresa como al cliente. Kotler & Armstrong (2012, p.4-5)

En épocas pasadas se veia al marketing como, el hecho de intercambiar un bien o
servicio. Pero conforme pasa el tiempo, se ha visto complejidad para realizar dichos
intercambios. Es por ello que ahora se considera como “una forma distinta de concebir y
ejecutar la funcién comercial o relacion de intercambio entre dos o mas partes”.
Santesmases, M. M. (2012 p. 44)

1.2 Marketing estratégico

Limas, S. S. J. (2012 p. 43), sefala que “El marketing estratégico hace referencia al
estudio de las necesidades y caracteristicas del mercado y de su evolucion, como paso
previo para orientar adecuadamente a la empresa hacia la formulacién de estrategias para

su satisfaccion.”

El marketing estratégico es el “proceso orientado al analisis y su manejo eficaz de
recursos”. Para este proyecto es necesario tener en claro este concepto, porque es lo que
se pretende lograr, es decir hacer las cosas correctamente, aprovechando los recursos con

los que cuenta la empresa que beneficie al mejoramiento de sus ventas. Oliveros, G., &
Juliao Esparragoza, M. D. (2016, p.10).
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1.3 Importancia del marketing

Kotler & Armstrong (2012, p.5), menciona que si contamos con un plan de marketing
podemos obtener resultados positivos que ayudan a una empresa a posicionar en el
mercado y crear relaciones duraderas con los clientes, si se lo realiza correctamente,
conociendo las oportunidades del mercado y teniendo en cuenta los recursos que se posee
la empresa, a esto se lo llama marketing estratégico, es decir hacer las cosas
correctamente. Se asume los puntos mencionados dichos autores, esto sirve como guia

para realizar el plan de marketing estratégico.
1.4 Términos utilizados en el marketing

1.4.1 Necesidad

“Es la sensacion de una carencia fisica, fisioldgica, o psicoldgica. Se considera que el
hombre puede no ser ni siquiera consiente de esta necesidad”. Schnarch, K. & Schnarch,
G. (2010, p.66).

Dicho comentario del autor nos ayuda a entender que es importante “identificar las
necesidades de los clientes” que deseamos captar, para trabajar en la forma de como

satisfacerlas.

1.4.2 Deseo

Es la “Exteriorizacion de la necesidad o expresion personal de la voluntad de satisfacer

una necesidad, despertar un deseo” Schnarch, K. & Schnarch, G. (2010, p.66).

El deseo es practicamente es el afdn de algo especifico. De igual manera se necesita

identificarlos para lograr satisfacerlos.

1.4.3 Demanda

Es la “Suma de deseos. Esta suma de deseos sera abastecida por la oferta de productos
0 servicios para satisfacer estos deseos que inicialmente fueron necesidades”. Schnarch,
K. & Schnarch, G. (2010, p.66).

Se entiende que es la peticion o ruego de los consumidores por algun bien o servicio

gue estan decididos a comprarlo en un periodo de tiempo.
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1.4.4 Oferta

Es el “conjunto de productos que se orientan a atender la demanda, satisfaciendo las
necesidades detectadas”. Schnarch, K. & Schnarch, G. (2010, p.67).

Esto quiere decir que la oferta es todos los productos o servicios que una empresa ofrece
a los compradores, a precios y condiciones que el productor establece.

1.45 Mercado

El mercado es un conjunto de clientes, y estos a su vez se dividen en reales, quienes
son los clientes que compran actualmente y los potenciales quienes son los que queremos

captarlos para que sean nuestros clientes duraderos. Kotler & Armstrong (2012, p.7).

1.4.6 Segmento de mercado

“La segmentacién es una division de caracteristicas homogéneas que permite la
clasificacion de los grupos que la poseen”. Oliveros, G., & Juliao Esparragoza, M. D.
(2016, p.14).

Esto es muy importante, debido a que en el mercado nos encontramos con diferentes
situaciones tales como: sus necesidades, gustos, estilos de vida, ubicacion, disposicién de
compra, etc. Por eso es importante dividir el total de un mercado en pequefios mercados
con clientes con caracteristicas iguales, lo cual nos ayuda a trabajar mejor y optimizando
tiempo y recursos. Al realizar el segmento de mercado podemos peguntarnos a ¢,Quién se

quiere vender sus productos?

1.4.7 Mercado Meta

El mercado meta o los mercados metas corresponden a la accién de identificar ¢ cuales
son los segmentos de mercado que la empresa atendera? En otras palabras, el mercado
meta define las personas o entidades a las cuales la empresa ofrecera sus productos o
servicios y con los cuales buscara intercambios redituables. Ortis, V., Jaime, G. & Oliveros,
G. (2014, p.142).
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1.4.8 Valor para el cliente

Kotler & Armstrong (2012, p.9) indica que: “valor y satisfaccion para el cliente es la forma

como se diferenciara y se posicionara en el mercado”.

A diario el consumidor se enfrenta a la decision de elegir entre la gran variedad de
productos o servicios que existen en el mercado, que logre satisfacer su necesidad,
entonces podemos decir que lo que diferencia de un producto a otro se lo llama valor para
el cliente. Se puede realizar cuestionamiento como: ¢ Qué promesa de valor puedo ofrecer

a mis clientes para que ellos se prefirieran?

1.4.9 Relacidon con el cliente

También considerado como administracion de las “relaciones con el cliente”, se podria
decir que es el concepto mas importante que es “crear relaciones redituales con el cliente”
practicamente es el “manejo de datos del cliente y sus puntos de contacto” de esta manera

se puede crear la fidelidad de los clientes. Segun, Kotler & Armstrong (2012, p.12).

Este concepto ayuda a comprender que si se logra la fidelidad de los clientes, las ventas
del “Comercial El Valle” aumentaran, es decir entre mas leales sean los clientes, recurriran

hacer sus compras al comercial por lo tanto, mayor sera su aportacion a la empresa

1.5 Poblacién y muestra

La poblacion es el “conjunto de elementos (individuos, organizaciones u objetos) del que
se toma una muestra para su estudio. Se denomina también universo”. Santesmases, M.
M. (2014 p.156).

La muestra es el “conjunto de elementos de una poblacion o universo del que se quiere
obtener informacién. Para que ésta sea valida, la muestra debe ser representativa de la
poblacién.” Santesmases, M. M. (2014 p.156).

Como indica el autor la muestra es una parte que se extrae de todo un universo, para la

recoleccién de informacién que se necesite.
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1.6 Formula para el célculo de la muestra

La Formula para el célculo de la muestra para poblacion mayor a 10.000 es el
siguiente. Segun, Aguilar, B. S. (2006, p.336).

7% pq
d2

Z 2 = Nivel de confianza,
p = Variable positiva. Se otorga un valor maximo posible de 0.5
g = Variable negativa. Se otorga un valor maximo posible de 0.5
d 2 = Precisién o error. Se asigna un 5% de error (0,05)

1.7 Fuentes primarias y secundarias

Segun, Santesmases, M. & Sanchez, H. (2013 p.116-117). Las fuentes primarias se los
obtienen practicamente en el proceso de la investigacion. Aungque su costo y el tiempo son
mayor para obtenerlos; son los mas adecuados porque se adaptan a la finalidad de la
investigacion. Para esto se emplea las técnicas de investigacion que son: La encuesta, la

entrevista, el cuestionario, la observacion

Las fuentes secundarias son la informacion que ya existe de investigaciones realizadas
anteriormente que también sirven para la investigacion que se realiza, estos documentos

nos permiten ahorrar los costos y el tiempo.

1.8 Marketing Mix

“La mezcla de mercadotecnia (en inglés: Marketing Mix) hace parte integral de un nivel
tactico de la mercadotecnia o marketing, en el cual, las estrategias se transforman en
programas concretos para que una empresa pueda llegar al mercado y desarrollar
productos que ofrezcan mayor valor, asignar precios apropiados, distribuirlos y promoverlos

de manera eficaz.” Limas, S. S. J. (2012).
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Esta mezcla es utilizada luego de plantear los objetivos y las estrategias. Esto implica
los programas de accion, que se llevara a cabo haciendo la utilizacion de la mezcla de las

4 Ps. para cumplir con los objetivos planteados

1.8.1 Producto

“Es el conjunto de atributos fundamentales, ya sean tangibles (como la etiqueta, envase,
empaque) o intangibles (como calidad, imagen) representados en beneficios que la
empresa ofrece al mercado meta satisfaciendo necesidades y deseos a los consumidores.”
Limas, S. S. J. (2012, p.117).

Se entiende como producto a los bienes o servicios que una empresa ofrece a los
clientes. Responde a la pregunta de ¢Qué vendo?, en este punto es donde se ve las
estrategias con respecto a las siguientes caracteristicas como: disefio, calidad, empaque,

logotipo, marca, envase etc.
1.8.2 Precio

“El precio del producto es el valor monetario fijado para vender un producto al cliente y/o
consumidor.” Limas, S. S. J. (2012, p.169).

Esto quiere decir la fijacion de precio que el cliente debe cancelar a cambio de un servicio
o bien recibido. Responde a la pregunta ¢ Cuanto pagaran por el?, en esta parte se debe
crear estrategias viendo las caracteristicas como son: el crédito, precio de venta,

promociones, descuentos, periodos de cobro entre otros.
1.8.3 Distribucion

“La distribucion tiene como finalidad desplazar los productos desde un destino de origen
a través del fabricante, mayorista o minorista, hasta un destino final dirigido a mayorista,

minorista, consumidor/usuario”. Limas, S. S. J. (2012, p.188).

Esto responde a la pregunta ¢ Como haré llegar el producto a su destino? En esto se
aplica estrategias como: que canales de distribucién utilizaré, el transporte, los puntos de

venta, la logistica etc.
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1.8.4 Comunicacién

“Esta variable hace referencia a todas aquellas actividades que desarrolla la empresa
para dar a conocer, recordar o informar sobre el producto al mercado objetivo con el fin de
estimular la compra y uso del mismo”. Limas, S. S. J. (2012, p.205).

Promocién es todas las actividades que se realiza para comunicar los beneficios del
producto que se vendiendo. Responde a la pregunta de ¢ Como doy a conocer mi producto?
Para crear en las estrategias se debe tomar en cuenta aspectos como: publicidad,

promocién de ventas, fuerza de ventas, relaciones publicas, etc.
1.9 Planeacién estratégica de marketing

La planeacién estratégica es el proceso donde la persona encarga trazas
ordenadamente los objetivos y las actividades que debe seguir en un tiempo determinado,
por lo general un afo. “Proceso de crear y mantener una concordancia estratégica entre las
metas y las capacidades de la organizacion, y sus oportunidades de marketing cambiantes.
Kotler & Armstrong (2012, p.38).

Kotler & Keller (2006 p. 51), muestra la siguiente grafica, donde se observa lo que implica

realizar un proceso de planeacién estratégica.

Ambiente externo
—— (andlisis de —
oportunidades

y amenazas)

Mision de las . . » Retro-
Formulacion Formulacion Formulacion N ) -,
i — sliel e L — g m=p- FEjecucion  m=-|alimentacion
TIELES0S Analisis swor de objetivos de estrategias de programas :
negocio y control

Ambiente interno
(andlisis de
- fortalezas/ =
debilidades)

Figura 1. Proceso de planeacion estratégica.
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1.10 Plan de marketing estratégico

Se dice que “el plan estratégico de marketing es una herramienta de gestion importante
y elemental para todo tipo de empresa; la aplican aquellas empresas orientadas al mercado
para ser competitivas. Es un documento escrito, que define y especifica las acciones
necesarias para alcanzar los objetivos empresariales. Se realiza para un bien o servicio,

una marca o una linea de producto”. Limas, S. S. J. (2012 p. 246)

Este autor sefiala existen varias formas de realizar un plan pero basicamente los pasos

son los siguientes:

Mision, visién

Analisis de la situacion actual
Objetivos de marketing
Formulacion de estrategias

Programas de accion

o a0k~ wnh PR

Control y seguimiento

Por otra parte, Kotler & Keller (2006 p. 60) sefiala que plan de marketing contiene las

siguientes etapas:

Resumen Ejecutivo y Tabla de contenido
Analisis de la situacion
Estrategias de marketing

Proyecciones financieras

o~ 0w NP

Seguimiento de la aplicacién
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1.11 Estructura de un plan de Marketing estratégico

A continuacion tenemos un ejemplo de libro de Philip Kotler & Keller (2006, p.61-67),

aplicado en una empresa.

Philip Kotler y Kevin Keller (2006)

1. Resumen Ejecutivo

2. Analisis de la situaciéon actual

Investigacion de mercado.
Andlisis de mercado.
Mercados meta
Caracteristicas demograficas
Factores geograficos
Factores demograficos
Factores conductuales
Necesidades del mercado
Tendencias

Crecimiento poblacional
Analisis FODA
Competencia

Oferta de productos
Claves para el éxito
Asuntos criticos

3. Estrategias de marketing
Mision
Objetivos de marketing
Objetivos financieros
Mercado meta
Posicionamiento
Estrategias
Mezcla de marketing

4. Proyecciones financieras
Analisis de punto de equilibrio
Prondsticos de venta
Prondsticos de gastos

5. Control de resultados

Calendario de aplicacion
Organizacion de marketing

Plan de contingencia

Figura 2. Ejemplo de la estructura de plan de marketing.
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Oliveros, G., & Juliao Esparragoza, M. D. (2016 p.217). También muestra un grafico

donde se observa con més detalles lo implica cada etapa del plan.

1. Resumen Ejecutivo
a) Sinopsis
b) Principales aspectos del plan de marketing
2. Andlisis del entorno de marketing
a) Entorno de marketing externo (Econdémico, Demografico, social,
tecnoldgico, cultural, legal)
b) Andlisis FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas,
desarrollo de estrategias)
c) Anélisis de la competencia
d) Plan de investigacion de mercados
3. Estrategias de marketing
a) Mision
b) Objetivos estratégicos de marketing
c) Mercado meta
d) Propuesta de Posicionamiento
4. Programa de Marketing
a) Estrategia de producto
b) Estrategia de fijacion de precios
c) Estrategia de la cadena de distribucion / suministro.
d) Estrategia de comunicacion integrada de marketing (Promocion)
5. Evaluacion y control del plan de marketing
a) Evaluacion Financiera y de ventas
b) Auditoria del plan de marketing (Indicadores y responsables)

Figura 3. Estructura de un plan de marketing.
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De acuerdo a los ejemplos vistos de Kotler & Keller (2006) y Oliveros, G., & Juliao
Esparragoza, M. D. (2016), anteriormente existen varias formas de elaborar un plan pero
basicamente los pasos a seguir son similares. Para este proyecto se tomd cuenta los
ejemplos de estos autores y se adaptd al siguiente modelo, de acuerdo a nuestras
necesidades y preferencias.

Modelo de Plan de Marketing Estratégico para el Comercial Valle

1. Resumen Ejecutivo Aspectos importantes del proyecto de investigacion
Historia

> Analisis de la AnaI!s!s del entorno Externo
situacion Actual del Andlisis del entorno Interno

Negocio Clientes

Cartera de productos

BCG

Diagrama de Pareto

Proveedores

Segmentacion de Mercados
Competidores

Cuota de Patrticipacion en el mercado
MPC Matriz de perfil competitivo
Demanda y Oferta

FODA

Matriz EFE

Matriz EFI

3. Objetivos Objetivos financiero

Objetivos de marketing

4. Estrategias Estrategias de producto y servicio
Estrategias de fijacion de precios
Estrategias de la cadena de distribucion
Estrategias de comunicacion integrada
5. Programas Programas para producto y servicio
Programas para fijacion de precios
Programas para cadena de distribucion
Programas para comunicacion integrada de marketing
6. Evaluacién Financiera | Presupuesto del plan

Historial de ventas

Prondstico de ventas

Punto de Equilibrio

7. Control de resultados Calendario de aplicacion y responsabilidad
Control de ventas

Figura 4. Modelo de plan de marketing estratégico.

Elaborado por: Gladys Guaifa
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1.11.1 Analisis Interno y Externo

Este analisis responde a la pregunta “; donde estamos?”. Es un estudio de la situacion
actual de la empresa tanto interna como externa, con el cual se identifica los aspectos
positivos y negativos que el negocio puede tener dentro del mercado. “A partir de este
andlisis se identifican oportunidades y amenazas, asi como fortalezas y las debilidades que

se presentan en la empresa”. Limas, S. S. J. (2012 P.247).

Factores Externos

Econdmico. Es el poder de compra que afectan a los consumidores como la
inflacion.

Demogréfico. Se refiere a las caracteristicas de un mercado, como es la edad, raza,
sexo, estudios, ocupacion.

Tecnoldgico. Es identificacion de las nuevas tecnologias que influyen positiva o
negativamente en negocio.

Politico. Estos factores son impuestas por el gobierno unos, son normas como el
comercio exterior, sistema financiero, sistema de gobierno, sueldo etc.

Cultural. Estos son los valores, principios y estilos de vida que se relaciona con el
consumo de un bien o servicio.

Ambiental. Se refiere a los recursos naturales que una empresa requiere y que
pueden afectar al plan de marketing. Estos pueden ser: contaminaciones, estado del

clima, escases de recursos naturales etc.

Factores Internos.

Proveedores. Son los que proveen de materia prima en caso de una empresa de
produccion o de productos acabados para la prestacion de un servicio. Una buena
relacion con los proveedores beneficia al negocio, por el contrario puede existir falta de
producto y esto perjudicaria a las ventas.

Intermediarios. Son las personas o empresas que participan en el proceso de que
un bien o servicio llegue hasta el consumidor final. “Estos “incluyen distribuidores
(canales de distribucion), empresas de distribucion fisica (empresas de almacenamiento
y transportadoras), agencias de servicios de marketing (agencias publicitarias,
empresas de medio de comunicacién y consultoria de marketing) e intermediarios

financieros (empresas de crédito, aseguradoras)”. Limas, S. S. J. (2012 p. 249).
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Clientes. Son empresas o personas que adquieren un bien o servicio.

La empresa. Al momento de elaborar un plan se debe tomar en “cuenta otras areas
de la compafiia tales como finanzas, investigacion y desarrollo, produccion, talento
humano, etc.”

Competidores. Son las empresas que ofrecen un similar bien o servicio en el mismo
mercado. para ser competitivos es necesario ofrecer algo diferente con el que pueda
captar clientes.

Grupos de interés. Es un grupo de negocios que pueden influir en la capacidad de
la empresa. Estos son: grupos financieros, grupos gubernamentales, grupos de accion
ciudadana, grupos locales, grupos generales, grupos internos del negocios.

(Navales, 2011)

1.11.2 Anélisis FODA

Limas, S. S. J. (2012 p.247) sefiala que:

La matriz DOFA es una herramienta metodoldgica, de diagndstico empresarial,
estratégico y competitivo, que se emplea para identificar acciones factibles,
mediante el cruce de variables con el fin de formular y evaluar la estrategia. La matriz
DOFA se ha convertido en una herramienta muy comuin en empresas, areas y/o
departamentos, unidad estratégica de negocio, etc. Este andlisis se realiza en dos

niveles:

Diagndstico externo (macroentorno): oportunidades y amenazas

Diagndstico interno (microentorno): fortalezas y debilidades.

Esta herramienta que nos ayuda a estudiar la situacién de la empresa mediante la
recoleccién de datos como: sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de una
organizacién. Mediante este estudio podemos percibir si el negocio se encuentra
internamente débil o esta en el promedio deseado y de igual forma con la parte con los

factores externo del negocio.

1.11.3 Matriz BCG
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Matriz BCG o conocido como “Boston Consulting Group” en inglés, es utilizado para
identificar que productos son los que necesitan de prioridad en actividades comerciales.
Van, L. N., Lebon, Y., & Durand-Mégret, B. (2014).

Esta herramienta se usa para lograr el equilibrio de un portafolio de productos o
actividades de la compariia. Se determinan acciones prioritarias, al posicionar los productos
en funcién del crecimiento de su segmento del mercado y su participacion relativa, Lo que
se pretende conseguir es establecer un sistema que permita tomar decisiones lo mas
objetivas posibles sobre dénde invertir, retirar inversiones. Esta matriz es un método de
andlisis estratégico, especialmente disefiado para la planificacién estratégica corporativa.
No obstante, al estar estrechamente relacionado con el marketing estratégico es una

herramienta muy vinculada y empleada en esta area.
Se caracteriza por ser una gréfica con cuatro categorias con imagenes como:

Estrella. Que significa que los productos o servicios que se sitian en esta categoria
son considerados como lideres del portafolio de productos.

Vaca. Indica que los productos de esta categoria son que aportan con solidez a la
empresa.

Perro. Quiere decir que los productos de esta categoria deben crecer de lo contrario
deberan ser eliminados.

Interrogante. Son los productos que empiezan a entrar en el mercado y que no

aportan rentabilidad a la empresa.
1.11.4 Misiény Vision

La mision es la “razon esencial de ser y existir de la organizacion”, es lo que es, dentro
de la sociedad y el mercado como negocio. Responde a la pregunta “; Qué es nuestro
negocio?”. “La empresa define claramente la mision, y ésta se convierte en objetivos, metas
y estrategias que guian a toda la empresa, es el paso mas importante para la formulacion
del plan de marketing”. Limas, S. S. J. (2012).

La Visién de una empresa es lo que anhela ser en un determinado tiempo a futuro. Es
decir ¢, Como vemos a la empresa a largo plazo? O ¢ COmo deseamos que ser vistos antes
nuestros, clientes, empleados, y todo su entorno? “Sirve para mirar el futuro que se desea

alcanzar y representa el suefio de lo que desea ser.” Limas, S. S. J. (2012 p. 247).
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1.11.5 Objetivos de Marketing

Luego de conocer la situacion de la empresa, el otro punto es la formulacion de objetivos.
Estos objetivos deben ser determinados para un determinado tiempo y deben estar de
acordes a la situacion actual que atraviesa la empresa, de igual formar tomando en cuenta

las oportunidades que esta presenta.

Segun. Vargas, B. A. (2013 p. 12). Los objetivos mas comunes que se establecen en los

negocios son los siguientes:

“Incremento del volumen de ventas.”
“Posicionar la imagen del producto, servicio o marca.”
“Potenciar un producto en declive”.

“Mejorar la rentabilidad.”
1.11.6 Formulacién de estrategias

Las estrategias son decisiones 0 caminos de accion que permitird alcanzar los objetivos.
Estas estrategias deben ser planteadas, tomando en cuenta los puntos débiles y fuertes del
negocio teniendo en cuenta también las oportunidades y amenazas que pueden existir en

el entorno de la organizacion. Muiiz, R. (s.f.).

Estrategias para posicionamiento. Liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque.
Estrategias de crecimiento. “Penetracion en el mercado, desarrollo de mercados,
desarrollo de productos”

Estrategias para el andlisis de cartera de negocios. Matriz BCG
1.11.7 Programas de accion

Luego de determinar los objetivos y estrategias, viene el plan de accion u operativo, pues
bien se sabe, que un plan sin puesto en accién, no lleva a nada. En los programas de accién
incluye la seleccién del mercado meta, hacer algo diferente y mejor que los competidores

mediante el uso del mix de marketing. Oliveros, G., & Juliao Esparragoza, M. D. (2016)

En producto realizar mejoramientos en cuanto a calidad, envase, valor afiadido a los
productos que se oferta, 0 a su el lanzamiento de un producto nuevo o marcas. En el precio,

tiene que ver con politicas de fijacion de precios, de descuento etc. En los canales de
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distribucion se trata sobre quienes seran involucrados para que productos o servicio llegue
hasta el consumidor. En promocion, involucra la publicidad como medios de apoyo a las
actividades promocionales de la empresa.

Un plan de accion también implica la ejecucion de los siguientes pasos, como sefiala.
Limas, S. S. J. (2012 p.260).

“Objetivo de Marketing”
“Estrategias de Marketing”
“Acciones de Marketing mix”
“Presupuesto”

“Indicadores”

“‘Resultado esperado”
1.11.8 Control y seguimiento

El control y seguimiento ayuda a analizar el cumplimiento de nuestros objetivos mediante
las estrategias y tacticas establecidas. Este paso ayuda a detectar los posibles fallos que
se puede encontrar en el transcurso del programa y corregirlos inmediatamente. Si no se
contara con este paso, no se sabria las desviaciones y cuando se termine el programa de

marketing posiblemente sea demasiado tarde. (Muiiz, s.f.)

Los tipos de informacion que se importantes para controlar la efectividad del plan de

marketing son:

El estado de las ventas, si estas aumentaron o disminuyeron
El nUmero clientes alcanzados

Calendario de actividades etc.

MARCO CONCEPTUAL

Planeacién.- “Programacion o puesta en orden de acciones y fechas hacia los objetivos

propuestos” (Marketingdirecto.com).
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Estrategia.- “Vision global y a largo plazo de un negocio. Conjunto organizado de
acciones tacticas encaminadas hacia los objetivos propuestos” (Marketingdirecto.com)

Plan de marketing.- “Instrumento principal de planificacion de los objetivos y estrategias
de marketing” (Marketingdirecto.com)

Marketing Mix.- “El marketing en accién, coordinando y mezclando varias estrategias y
ejecutandolas” (Marketingdirecto.com)).

Producto.- “Bien tangible que satisface las necesidades y deseos del consumidor’

(Marketingdirecto.com)

Calidad.- “Caracteristica de un producto que es capaz de satisfacer las motivaciones

para las que fue creado, ya sea emocionales o racionales” (Marketingdirecto.com)

Marca.- “Nombre que una empresa se da a si misma o a sus productos. Ver imagen de

marca / posicionamiento” (Marketingdirecto.com)

Precio.- “Valor de un bien o servicio en unidades monetarias o en otro instrumento de
cambio. El precio se establece en funcién de la oferta y la demanda, aunque en ocasiones
puede ser fijado por las autoridades competentes, y es considerado una de las variables

mas importantes del marketing mix” (Marketingdirecto.com)

Descuento.- “Porcentaje o cantidad cierta que se facilita para impulsar las compras. Las
compafiias suelen hacer uso de esta estrategia cuando se disponen a lanzar un producto
nuevo, cuando sale un nuevo producto de la competencia o cuando la situacién econémica

de los consumidores no es 6ptima” (Marketingdirecto.com)

Crédito.- “Es la actividad financiera por la que se pone a disposicién del cliente una
cantidad de dinero durante un periodo de tiempo establecido de la cual podra hacer uso, si
lo estima conveniente, pagando soélo los intereses sobre la cantidad dispuesta (ésta es la
gran diferencia con respecto a los préstamos). A la fecha de vencimiento se procedera a

devolver el saldo vivo en ese momento” (Marketingdirecto.com)

Cadena de distribucidon.- “Medio a través del cual llegan los productos hasta el
consumidor final o bien a otros distribuidores que haran llegar los productos a éste”

(Marketingdirecto.com)
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Logistica.- “Conjunto de técnicas sobre las fases, los flujos y operativas que se inician
con la compra y desembocan en la puesta en venta del producto” (Marketingdirecto.com)

Comunicacion.- “Anuncio que realizan las emisoras de radio y television para
comunicar y apoyar un determinado programa antes del dia de su emision”

(Marketingdirecto.com)

Publicidad.- “Transmision masiva de mensajes comerciales. Se realiza buscando

efectos de gran difusién y empleando mas medios” (Marketingdirecto.com)

Analisis FODA.- “Herramienta analitica que estudia las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades, y que es utilizada para disefiar la idea de un nuevo negocio,
poniendo sobre papel las oportunidades y las amenazas existentes en el mercado y el
entorno, asi como los puntos fuertes y puntos débiles con que contaria la nueva compaiiia”

(Marketingdirecto.com)

Valor afiadido.- “Ventaja que introducimos necesariamente en nuestro producto para no

estar situados a un nivel inferior al de la competencia” (Marketingdirecto.com)

Diagnostico estratégico.- “Resultado de un analisis en el que se refleja y se valora o
juzga una situacion determinada. Se realiza en tres aspectos que son el financiero,

tecnolégico y comercial. Este ultimo es el propio del marketing” (Marketingdirecto.com)
Mercado.- “Punto de encuentro entre la oferta y la demanda”. (Marketing Directo.com).

Mayoristas.- Empresa que adquiere productos masivamente y a bajo precio para

revenderlos a los detallistas con un margen de garantia.

Fidelizacion.- Lealtad de nuestros clientes a nuestra marca
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se explica los métodos, e instrumentos utilizados, para el estudio de

nuestra problemética de investigacion.

Se utiliz6 los métodos tedricos como es el deductivo, esto quiere decir que se tomoé una
idea general para llegar a una conclusién especifica. Se empleé ademas los métodos
empiricos, los cuales llevan a procesos practicos, los cuales son la observacion, recoleccion
de informacién, medicion de resultados. La medicién nos ayuda al momento de calcular la
muestra y la interpretacion de los datos obtenidos. Para la recoleccion de datos se utilizo la
técnica como es: la encuesta y la entrevista que consiste en la elaboracién un cuestionario
de preguntas, que permite recolectar las opiniones de nuestros encuestados o
entrevistados y posteriormente tabular e interpretar su resultado. EcuRed (s.f), Diferencia
entre (2014).

Tabla 1. Metodologia de investigacion

METODOS TECNICAS RESULTADOS

CAPITULO | Métodos tedricos Bibliografia

Bases tedricas de la
Marco Teorico Deductivo Internet investigacion
CAPITULO || Métodos I_Er_r]plncos Encuesta Calculo de la _rpuestra

Medicion Tabulacion
Marco Recoleccién de Informacion sobre el
Metodoldgico _Inforr,namon Entrevista negocio
Investigacion de Campo

CAPITULO 1l Métodos tedricos

Estudio de casos Realizar el plan de
Propuesta Modelacion marketing Estratégico

Elaborado por: Gladys Guaifa
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2.1 Entrevista

Para la entrevista se procedié a realizar un cuestionario, que sirva como guia de las
preguntas que se quiere plantear al propietario del Comercial Valle. Esto tiene como
objetivo ver la situacion interna del negocio con datos reales del propietario.

1. ¢El negocio tiene una misién, vision, slogan y logotipo establecidos?
El Comercial Valle no tiene establecida la mision, visién, slogan, logotipo.

2. ¢Conoce a sus clientes (gustos, preferencias, los productos que mas
consume, fecha de cumpleafios, su negocio, frecuencia de compras, etc.)?

Con respecto a esta pregunta responde, que conoce aproximadamente a 25 clientes que

hacen sus compras fijas en el mes, denominados como clientes mayoristas, pero no conoce

datos especificos como: fechas de cumpleafios, preferencia etc. Y mantiene una excelente

relacion con los clientes mayoristas.

3. ¢Qué variedad de productos ofrece?
Hasta el momento cuenta con variedad de arroz, azlcar, granos, productos de aseo,

aceites, balanceados para animales caninos, avicolas, enlatados, fideos, harinas

4. De lalinea de productos que ofrece su negocio ¢(Qué es lo que mas
vende?
El Comercial Valle vende en mayor cantidad la linea de arroz y de granos secos, que

son los productos de interés de venta del propietario.

5. ¢Cuales son los porcentajes de ganancia que obtiene de los productos
que oferta?
En lalinea de arroceray de granos obtiene una ganancia de 15% a 20% en cada Quintal.

En la otra variedad de productos obtiene de 8% a 10 % de ganancia.

6. ¢Almomento de fijar los precios que aspectos son tomados en cuenta?
Y ¢ Cual es su forma de aplicar precios a sus clientes?
El propietario analiza la competencia, su porcentaje de rentabilidad y aplica los mismos

precios a todo el publico, e indica que no tiene establecido una lista de precios.
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7. ¢Poseen politicas de créditos y de cobranza? Y ¢Quiénes son los que

tienen derecho a un crédito?
Responde que no tiene establecido politicas de crédito y solo ofrece crédito a los clientes
mayoristas y a quienes tiene un tiempo considerable siendo clientes. El tiempo de créditos
por lo general es de un mes, pero existen ocasiones en que espera aproximadamente dos

semanas mas.

8. ¢De qué forma atienden los reclamos de sus clientes?
La forma como hacen atencion a reclamos es a través del medio telefénico y en el lugar

de ubicacion del Comercial Valle. Rara vez acude al lugar para atender al reclamo.

9. (El negocio cuenta con transporte que ayude a la transportacion la

compra de sus clientes?
El negocio no cuenta con transporte. El propietario menciono que entrega productos
COMO son arroz o granos a clientes que compran en mayor cantidad, aprovechando que el

transporte que entrega la mercaderia de otras provincias.

10. ¢Desarrolla promociones, descuentos, indique cuales son?
Aplica descuentos especiales si un cliente esta empezando con un negocio. Y la mayoria

de descuento como de 1% hasta 5% solo es ofrecido a los clientes mayoristas.

11. ;Realiza actividades de publicidad o promocién y cuanto fue su
inversion en el altimo afio?
Durante el tiempo de vida del negocio se ha hecho publicidad Unicamente a través de
visitas a clientes y llamadas telefénicas para ofrecer sus productos, tarjetas de presentacion
y almuerzos de invitacién a los clientes mas reconocidos. La inversion que realizo fue de

$300 ddlares anual

12. ;(Cuanto esta dispuesto a invertir en cuanto a promociones, % de
descuento, y publicidad?

El propietario esta dispuesto a invertir 800,00 para mejorar las ventas de su hegocio. En

porcentajes de descuento de 1% a 5% en las lineas arroceras y granos secos y en otras

variedades un 2% como maximo.
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13. ¢De cuéanto calcula, el valor de compras de sus clientes mayoristas y
minoristas al momento de realizar su pedido?

Clientes mayoristas:

De $400,00 a $600,00 délares cada semana
De $1000,00 a $1500,00 ddlares cada quincena
De $2000,00 a $2800,00 dolares al mes

Los consumidores finales de $10 a $50 ddlares en cada visita.

40



2.2 Célculo de la muestra

Para el célculo de la muestra se tom6 como referencia los datos del INEC, de las ultimas
encuestas realizadas en el afio 2010. El INEC nos da la informacion con respecto a la
poblacién que se quiere investigar. En este caso se designé como universo la parroquia de
Solanda que es donde se encuentra el negocio y sus alrededores como son: la parroquia
de San Bartolo, La Argelia, La Mena, La Ecuatoriana, Chillogallo, Quitumbe y Guamani,
dando un total de 507.255 habitantes.

A continuacion se procede al calculo de la muestra utilizando la formula para poblacion
infinita, debido a que supera los 10.000 habitantes. Aguilar, B. S. (2006).

Z* pq
n= d2

3 1,96% x 0,5 * 0,5
a 0,052

n

NUmero de muestras: 384 encuestas a realizarse
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2.3 Interpretacion de resultados de la encuesta
Pregunta No. 1.
¢, Cudl es su género?

Tabla 2. Tipo de género de los encuestados

Opciones No. Encuestados  Porcentajes
Masculino 202 53%
Femenino 182 47%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion de ocho parroquias del sur de Quito

Elaborado por: Gladys Guaifia

Femenino ; Masculino;
47% 53%

Masculino Femenino

Figura 5. Tipo de género de los encuestados

Fuente: Propia

Andlisis: Del total de las encuestas realizadas, se mostraron mas abiertas las personas

del género Masculino.
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Pregunta No. 2
¢ Cudl es su distraccion o en que se entretiene en sus tiempos libres?

Tabla 3. Pasatiempo favorito de los encuestados

Opciones No. Encuestados  Porcentajes
Hacer algun deporte 51 13%
Descansar 138 36%
Pasear 105 27%
Escuchar masica 61 16%
Otros 29 8%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion de ocho parroquias del sur de Quito

Elaborado por: Gladys Guaifia

Otros Hacer algun
Escuchar 8% deporte
musica 13%
16%
Descansar
36%
Pasear

27%

Hacer algun deporte = Descansar © Pasear = Escuchar musica © Otros

Figura 6. NUmero de personas con negocios de abastos

Fuente: Propia

Analisis: La mayoria de los encuestados responde que en sus tiempos libres les gusta

descansar Yy pasear.
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Pregunta No. 3
¢ Usted tiene un negocio que tenga que ver con abastos?

Tabla 4. NUmero de personas con negocios de abastos

Opciones No. Encuestados  Porcentajes
Si 258 67%
No 126 33%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion de ocho parroquias del sur de Quito
Elaborado por: Gladys Guaifia

0Si @mNo

Figura 7. Numero de personas con negocios de abastos
Fuente: Propia

Analisis: Para las encuestas logramos obtener la atencion de las personas que poseen
un negocio de abastos. Este dato nos favorece, debido a que como negociantes nos ayudan

con informacion sobre sus necesidades y puntos de vista con respecto a las preguntas de
la encuesta.
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Pregunta No. 4

¢ Usted hace sus compras de abastos o viveres en el Mercado Mayorista de Quito?

Tabla 5. NUmero de personas que hacen sus compras MMQ

Opciones No. Encuestados  Porcentajes
Si 217 57%

No 167 43%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion de ocho parroquias del sur de Quito

Elaborado por: Gladys Guaifia

mSi t1No

Figura 8. NUmero de personas que hacen sus compras MMQ

Fuente: Propia

Andlisis: De las encuestadas realizadas, el 57% responde que hace sus compras en el
Mercado Mayorista de Quito (MMQ). Esto quiere decir que contamos con la presencia de

consumidores que podemos captarlos como clientes.
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Pregunta No. 5
¢,Con que frecuencia realiza sus compras de abastos o viveres en el MMQ?

Tabla 6. Frecuencia de compras

Opciones No. Encuestados Porcentajes
Diario 44 11%
Semanalmente 78 20%
Quincena 166 43%
Mensualmente 96 25%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion de ocho parroquias del sur de Quito
Elaborado por: Gladys Guaifia

Diario
Mensualmente 12%
25%

Semanalmente
20%

Quincena
43%

Diario Semanalmente Quincena Mensualmente

Figura 9. Frecuencia de compras

Fuente: Propia

Andlisis: Del total de los encuestados, la mayoria de consumidores hacen sus compras
de abastos cada mes o cada quincena. Esto quiere decir que la mayoria tiene el poder de
adquisicion en el mes.
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Pregunta No. 6

¢, Qué es lo que mas le importan al momento de realizar sus compras abastos?

Tabla 7. Preferencias al momento de realizar compras de abastos

Opciones No. Encuestados  Porcentajes
Calidad, variedad, buena atencién 126 33%
Precio, descuentos, ofertas 134 35%
Ubicacion del local y transporte 54 14%
Publicidad, promociones de lo que vende 71 18%
Total 385 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion de ocho parroquias del sur de Quito

Elaborado por: Gladys Guaifia

Publicidad, promocion
de lo que vende

18% Calidad, variedad,

buena atencion

Ubicacién del local y 33%

transporte
14%

Precio, descuentos,
ofertas
35%

Calidad, variedad, buena atencion Precio, descuentos, ofertas
Ubicacion del local y transporte Publicidad, promocion de lo que vende

Figura 10. Preferencias al momento de realizar compras de abastos

Fuente: Propia

Andlisis: De acuerdo a las encuestas, la mayoria responden que al momento de realizar
sus compras de abastos lo que mas les interesa es el precio y el servicio. Esto significa que
debemos crear estrategias con precios competitivos, ademas ofrecer una atencién

personalizada logrando la fidelidad del cliente.
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Pregunta No. 7

¢,Conoce usted el Comercial Valle ubicado en Mercado Mayorista de Quito? Si su
respuesta es no, pase a la pregunta 9

Tabla 8. Nivel de conocimiento del Comercial Valle

Opciones No. Encuestados  Porcentajes
Recomendacion de otra persona 38 31%
Por el rotulo 62 51%
Otros 22 18%
Total 122 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion de ocho parroquias del sur de Quito
Elaborado por: Gladys Guaifia

0Si mNo

Figura 11. Nivel de conocimiento del Comercial Valle

Fuente: Propia

Andlisis: Del 100% de las encuestas, el 68% mencionan que no conocen el “Comercial
Valle” ubicado en el Mercado Mayorista de Quito (MMQ). Lo cual nos indica que debemos

desarrollar estrategias de comunicacion.
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Pregunta No. 8
Si su respuesta fue si ¢ Como se enterd de este comercial?

Tabla 9. Medio por el cual se enteraron del Comercial Valle

Opciones No. Encuestados  Porcentajes
Recomendacion de otra persona 38 31%
Por el rotulo 62 51%
Otros 22 18%
Total 122 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion de ocho parroquias del sur de Quito
Elaborado por: Gladys Guaifia

Otros
18% Recomendacion de otra
persona
31%
Por el rotulo

51%

Recomendacion de otra persona Por el rotulo Otros

Figura 12. Medios como se enteraron del Comercial Valle
Fuente: Propia

Andlisis: De las 122 personas que dicen conocer el “Comercial Valle”. Respondieron
gue se enteraron del negocio por el rétulo. Esto quiere decir que tenemos que trabajar en
el servicio que prestamos para lograr la publicidad boca a boca.
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Pregunta No. 9
¢ Qué medios de comunicacion son los que mas utiliza?

Tabla 10. Medios de comunicacién mas utilizados

Opciones No. Encuestados  Porcentajes
Radio 162 42%
Television 72 19%
Periodico 51 13%
Redes sociales 77 20%
Hojas volantes 22 6%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion de ocho parroquias del sur de Quito
Elaborado por: Gladys Guaifia

Radio
42%

Periddico
13%

Television
19%

Radio Television Periédico = Redes sociales = Hojas volantes

Figura 13. Medios de comunicacion mas utilizados

Fuente: Propia

Analisis: Del total de las encuestas respondieron que los medios de trasmision mas

utilizados es: la radio, television y redes sociales.
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Pregunta No. 10
¢ Como calificaria usted al servicio que le brindan sus proveedores?

Tabla 11. Calificacion de la competencia

Opciones No. Encuestados  Porcentajes
Muy bueno 68 18%
Bueno 164 43%
Regular 152 40%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta a la poblacion de ocho parroquias del sur de Quito
Elaborado por: Gladys Guaifia

regular
39%

® Muy bueno mbueno regular

Figura 14. Medios de comunicacion mas utilizados
Fuente: Propia

Andlisis: La mayoria de los encuestados, califican de regular a bueno, al servicio que

reciben de sus proveedores, y muy pocos responden estar satisfechos con el servicio.
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2.4 Resumen de la encuesta

Mediante la aplicacion de la encuesta a los moradores de los barrios del sur de Quito,

se resume a continuacion los resultados.

Encuesta:

10.

La mayor parte de la atencion se obtuvo de parte de género masculino con 53%
y el 47% corresponde al género femenino.

Pasatiempo favorito mas relevante es descansar con el 36% y pasear con el
27%.

El 67% de los encuestados tienen negocio de abastos y el 33% responde que
no.

El 57% de los encuestados hacen compras en el MMQ y el 43% responde que
no.

El 43% hacen sus compras cada quincena, el 25% mensual y el 20% cada
semana.

El 35% se fijan en precios, descuentos, ofertas y 33% les importan, calidad y
atencion que reciben al momento de realizar sus compras.

El 68% de los encuestados no conoce el Comercial Valle y el 32% dice
conocerlo y hacer compras.

El 51% se enter6 del Comercial El Valle por medio del rétulo y el 31% por
recomendacion de otra persona

El 42% dice utilizar la radio, el 20% las redes sociales y 19% la television.

El 40% califican de regular a sus proveedores, el 43% califican de bueno a sus
proveedores, es decir no estan satisfechos con el servicio que ofrece Comercial

Valle, ni con la competencia.
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CAPITULO Il
PROPUESTA
3.3 Resumen Ejecutivo

El plan de marketing estratégico para el Comercial Valle se da principalmente porque de
acuerdo a la informacion, el Comercial Valle presenta disminucion de sus ventas desde el
afio 2015. Para la elaboracién de este plan se parte del analisis de los factores externos
gue podrian afectar al negocio, de igual forma se hace un analisis de los factores internos
como son: los principales competidores, proveedores, cartera de productos, clientes y cuota
del mercado. Luego se procede a realizar una segmentacion de mercado, analisis FODA,
andlisis de la cartera de productos a través de la matriz BCG y valoracion a través de la
matriz EFl y EFE lo cual nos da a conocer, si el Comercial Valle se encuentra interna y
externamente fuerte o débil. Después del analisis situacion se procede al planteamiento de
objetivos los cuales son: incrementar las ventas, aumentar el volumen de ventas de linea
arrocera e incrementar el porcentaje de reconocimiento de parte de los consumidores. Para
lograr estos objetivos se proponen estrategias con sus respectivos programas o tacticas.
En producto se propone el disefio de la imagen del negocio, logotipo, base de datos para
la administracién de cliente y propuesta de valor. En el precio se propone, crear una lista
de precios para cada segmentacion de mercado, politicas de crédito y cobranza, y
descuentos de compra para la linea arrocera. Para distribucién, se propone crear una
alianza con la cooperativa de transporte y definir los canales de distribucion. Para la
comunicacion integrada, se procede a disefiar los anuncios impresos para dar a conocer
las actividades comerciales, publicidad por los medios de redes sociales como Whatsapp,
facebook y correos electrénicos. En el estudio financiero, se detallan los gastos de cada
estrategia, las proyecciones de ventas y punto de equilibrio. Finalmente se elabora un
cuadro para el control y monitoreo de las ventas, asi también un calendario con sus
respectivos responsables con las actividades programadas, ademas se aportar con

conclusiones y recomendaciones.
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3.4 Historia

La idea de comenzar con el negocio del Comercial Valle fue cuando el propietario el Sr.
Jaime Yungan, hace afos atras fue un empleado de unos de los negocios ubicados en el
Mercado Mayorista de Quito, denominado “Arroz del Valle”, ubicado en el Mercado
Mayorista de Quito (MMQ), cuyo propietario en ese tiempo fue el Sr. Edison Valle. Después
de largos afios en funcionamiento, el propietario decide cerrar su hegocio para dedicarse a
otras actividades comerciales. Fue en ese entonces que el Sr. Jaime Yungan decide
emprender un negocio similar a la venta de arroz, afiadiendo mas viveres y abastos; puesto
gue habia adquirido conocimientos, experiencia desde muy temprana edad en la compra 'y
venta de arroz y granos secos. Gracias al apoyo del Sr. Valle, adquirié el local cerca de su
antiguo trabajo y comenzé con su actividad comercial en el afio 2011. En honor a su antiguo
empleador el propietario, decide nombrar a este negocio como “Comercial Valle”. De
acuerdo al SRI, es denominado como persona natural no obligada a llevar contabilidad,
desde ese entonces comenzé a laboral con el apoyo de su familia, es por eso que se
denomina como un negocio familiar. Durante los primeros afios, hasta el afio 2014 las
ventas fueron creciendo paulatinamente debido a que ha tenido buena acogida de parte de
los consumidores de este sector, pero desde el afio 2015, se percibié la disminucién de sus
ventas, hasta el afio 2016. Durante los afios de vida del negocio, este no ha contado con
planes de marketing, por lo que existe un desconocimiento de esto. A pesar de la dura
situacion que atraviesa el pais el afio 2017 en el primer semestre logré reponerse, pues a
través de las proyecciones lineales se puede concluir que cerrara el afio con un incremento
del 20% en comparacién a las ventas del afio 2016, aungque no se recupera con respecto a
las ventas de afio 2014. Es por ello que para el afio 2018 el propietario esta dispuesto a
invertir y contar con un plan de marketing que permita seguir aumentando sus ventas y
mantenerse en el mercado. De igual forma capacitarse para el cumplimiento de cada

actividad que se programe.
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3.5 Anédlisis de la Situaciéon Actual

Para este andlisis tanto interna como externa, se hace el uso informacion, de datos
estadisticos del internet, periddicos que estan disponibles a todo el pablico, y a través de la
entrevista realizada al Sr. Jaime Yungan, propietario del Comercial Valle.

3.3.1 Analisis del entorno externo

o Inflacion del 0,05% hasta el mes de Mayo, segun el INEC
Economico Riesgo Pais de 700 puntos, aumento el 5,1%

Baja de 2 puntos al IVA de 14% a 12%

Aumento de desempleo de 4,4% en el afio 2016 a 5,7% en el afio
2017, segun el INEC.

Prevision de Crecimiento econdmico de 1.42% segun el BCE.

La divisién del grupo G46 “Comercio al por mayor excepto el
comercio de vehiculos automotores y motocicletas” Es el segundo
grupo mas importante de aporte al PIB, de los 16 sectores de
actividades econdmicas. Segun el “BCE”

El grupo G46. Esta conformado por 3.694 microempresas y
empresas grandes en la provincia de Pichincha.

De acuerdo al “CllU” contamos con el Codigo G4630 que
representa la actividad de “venta al por mayor de alimentos,

bebidas y tabaco.

Tecnoldgico El software gratis es una alternativa que pueden ser aplicados a
actividad comercial que ayudan a tener un mejor control de ventas,
base de datos de clientes, inventario y con esto lograr un aporte
positivo a la administracion del negocio. Ademas las redes sociales

en los negocios facilitan la comunicacion con los clientes.

Los usuarios de este mercado invierten su mayor tiempo al negocio

Conductuales . . -
gue poseen, y los consumidores finales son padres de familia que

son empleados publicos, privados o trabajadoras del hogar.
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Estos usuarios disfrutan pasear en familia o descansar en sus
tiempos libres. Su medio de transmision es por radio, television y
redes sociales.

Legal

El Comercial Valle cuenta con la documentacion necesaria para su
funcionamiento. Esto es el RUC con el niumero, 0703618868001,
y otros permisos, establecidos por la ley. Cabe mencionar que esta
denominada como persona natural no obligada a llevar

contabilidad y expectativa al cambio de gobierno

Ambiental

Los fuertes cambios climaticos ponen en riesgo la productividad
arrocera y otros granos, tanto en la Costa, como en la Sierra
Ecuatoriana. Esto podria afectar al aumento en precios por

escases de los productos.

Demogréfico

Los consumidores de este mercado son propietarios de tiendas
abastos, viveres y consumidores finales.

Estos usuarios estan conformados por hombres y mujeres con un
rango de edad de 18 a 60 afios

Las proyecciones de crecimiento poblacional para Quito es de
2.644.145 habitantes en el 2017 a 2.781.641 habitantes para el
2020, segun el INEC.

Geograficos

El Comercial Valle pretende atender a todos los consumidores que
se acercan al Mercado Mayorista de Quito a realizar sus compras
de abastos, ya sea para su negocio 0 para consumo propio.
Segun Washington Suéarez, gerente general del MMQ. Indican que
ingresan alrededor de 20.000 comerciantes hacen sus compras
diariamente.

Ubicacion. El “Comercial El Valle” queda ubicado en el Mercado
Mayorista de Quito en la Av. Teniente Hugo Ortiz, en el sector del

sector de la venta de abarrotes.

Figura 15. Andlisis de factores externos.

Elaborado por: Gladys Guaifa
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Figura 16. Ubicacion del Comercial Valle

Fuente: Google Maps

3.3.2 Analisis factores internos.

3.3.2.1 Clientes.

Los clientes de este sector son personas con diferentes clases sociales alta, media, baja,
gue tienen la capacidad de adquirir productos ya sea para su negocio o0 para su propio

consumo.

Tabla 12. Clientes del Comercial Valle

Clientes Numero de clientes

Clientes con Negocios de Abastos y Viveres 25

Consumidores Finales 200
TOTAL 225

Fuente: Informacion tomada de Comercial Valle

Elaborado por: Gladys Guaifa
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3.3.2.2 Cartera de productos

Los productos que se ofertan en el Comercial Valle son los siguientes:

Tabla 13.Cartera de productos.

Linea de productos

. Linea arrocera
. Linea de granos secos
. Linea de azucares

. Linea de Harinas

. Linea de aceites

. Linea de enlatados

. Linea de Aseo y limpieza
. Linea de pastas

© 00N O~ WNDNPRP

. Linea de balanceados para animales caninos y avicolas

Fuente: Informacion tomada de Comercial Valle.

Elaborado por: Gladys Guaifia

3.3.2.3 Matriz BCG

Alto crecimiento y alta participacion
(Rentabilidad)

PA

Linea de granos secos ; 17%

ALTO

Linea de balanceados ; 7%

CARTERA DE PRODUCTO - MATRIZ BCG

Alta inversion y debil participacion ‘) ‘
(Nula)

nea de Harinas ; 7%
Linea de azucar ; 10%

Linea arrocera; 30%

TASA DE CRECIMIENTO

BAJA

Bajo crecimiento y fuerte participacodn
(Generan rentabilidad )

';‘h.'_q'

as &a

. Linea de aceites ; 6%
Linea de enlatados; 6%

.l'nea de Aseq y limpieza; 4%
Linea de pastas ; 3%

Bajo crecimiento y debil participacion
(Generan pocos fondos)

DEBIL

TASA RELATIVA DE MERCADO

Figura 17. Matriz BCG

Elaborado por: Gladys Guaifa
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Interpretacion: La matriz BCG muestra que los productos se categorizan en:

Estrella. corresponde a la linea de granos secos, balanceados, estos productos
reflejan tasa de crecimiento y participacion alta, y sus ventas estan crecimiento.

Interrogante. corresponde a la linea de harinas y azucar, esto quiere decir que estos
productos aun no aportan con rentabilidad.

Vaca. Se puede observar que la linea arrocera tiene un leve acercamiento a este
cuadrante. Esto significa que esta categoria, esta en crecimiento y se dirige hacia su
madurez, por lo tanto, el Comercial Valle debe procurar mantener rentable, no
ofreciendo tantos descuentos y lograr que esta linea sea la que mas aporta a las ventas
y utilidades permaneciendo en la etapa de madurez.

Perro. corresponde a la linea de productos de aceite, enlatados, pastas, aseo y
limpieza, esto quiere decir que el crecimiento y la participaciéon es baja, por lo tanto no
produce la rentabilidad deseada, pero son importantes ya que son los productos

complementarios a la hora del pedido del cliente.

3.3.2.4 Proveedores. Los principales proveedores del Comercial Valle son:

Tabla 14. Proveedores del Comercial Valle

Lista de Proveedores

Industrias productoras de
productos de consumo masivo  La Fabril, Danec, Ales, Nirsa, Oriental y otros.

Distribuidoras Pydaco, Unilever, Reparti, Juan de la Cruz y otros
Ingenios azucareros Valdez, Tababuela, Troncal

Piladoras de arroz Ubicadas en la costa Ecuatoriana

Distribuidoras de granos Ubicadas en Huaquillas provincia del Oro y Riobamba

Fuente: Informacion tomada de Comercial Valle

Elaborado por: Gladys Guaifa
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Tabla 15. Pareto para el andlisis de proveedores

Proveedores Compras  Y%del Total  %Acumulado  Referencia
Piladoras de arroz 43.625,56 37.87% 37.87% 80%
Distribuidoras de granos 23.561,00 20,45% 58,33% 80%
Ingenios azucarero 19.640,00 17,05% 75,38% 80%
masivo 1558687  1353% 8891% 80%
Distribuidoras 12.773,51 11,09% 100,00% 80%
115.186,%4
Fuente: Informacion tomada del Comercial Valle
Elaborado por: Gladys Guaifia
Proveedores
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Piladoras de Distribuidoras Ingenios Industrias Distribuidoras
arroz de granos azucarero productoras de
productos de
consumo
masivo
% del Total % Acumulado —@==Referencia =@=Proveedores

Figura 18. Diagrama de Pareto de proveedores

Elaborado por: Gladys Guaifa

Interpretacién: A través del diagrama de Pareto podemos apreciar que los proveedores

influyentes son: las piladoras de arroz y las distribuidoras de granos y los ingenios

azucareros. Es por ello que es muy necesario la buena relacién, puesto que ellos nos

proveen la mayor parte de mercaderia para que a su vez el Comercial Valle pueda ofertar

a sus clientes.
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3.3.2.5 Segmentacion de mercados

Es necesario identificar nuestro grupo de clientes y enfocarnos en ellos. Dividir nuestro
grupo de clientes nos permite trabajar ordenadamente, y emplear nuestros esfuerzos para
ofrecer buen servicio, para satisfacer las diferentes necesidades y deseos de cada
segmento. A continuacion, se realiza el segmento de mercado con sus caracteristicas.

Tabla 16. Segmentacion de Mercados

Segmento 1 Segmento 2
Caracteristicas Negocios de Abastos Consumidores Finales
Clientes Mayoristas Clientes Minoristas

Barrios del Sur de Quito: Solanda, San Bartolo, La

Norte, certro, sury Vales de a cudad Argelia, La Mena, La Ecuatoriana, Chillogallo,

Geograficas  Localizacion; de Quito

Quitumbe y Guaman.
Ingreso: Ingresos attos Ingresos bésicos
Edad: 18 Afios en Adelante 18 afios en Adelante
Demograficas ~ Sexo: Hombre o mujer Hombre o mujer
Ocupacion; Negociantes Amas de Casa, empleados piblicos y privados.
Ciclo de vida Familiar: ~ Padres de familia Padres de familia
Pasatiempos Descansar y pasear en familia Descansar y pasear en familia
Paogeloes Estilo de vida: p(e)z?seen\i(rj:r?t:slT(:;b;rfn;:(?jldsos Orientado al hienestar de su familia, ahorradores
Nivel de lealtad: Divididos Cambiantes

Precio, productos de calidad,

. Mas producto por menos precio
descuentos, promociones

Conductuales  Beneficios Buscados:

Frecuencia de compra:  Quincenal o mensual. Quincenal 0 mensual

Fuente: Propia

Elaborado por: Gladys Guaifa
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3.3.2.6 Competidores

Los competidores que mas percibe el Comercial Valle son los siguientes:

Tabla 17. Competidores del Comercial Valle

Competidores Directos Actividad Comercial

Dimaxycomp Venta de abastos en general

Mil Marcas Venta de abastos en general

Agroindustrias Dajahu Venta de la linea arrocera

Eslmarc Venta de granos secos y abastos
Competidores Indirectos Actividad Comercial

Distribuidoras (Unilever, Fabril, Danec, Reparti, Produccion y comercializacion de productos
Pydaco, etc.) alimenticios

Supermercados y autoservicios Comercializacion de productos de viveres y abarrotes

Elaborado por: Gladys Guaifa

3.3.2.7 Participacion en el mercado y tasa de crecimiento

De acuerdo a las siguientes formulas se procede al calculo, tomando datos informacién

del Comercial Valle.

Mercado actual de una empresa x 100

Cuota de mercado =
Mercado actal total

Fuente: Kotler P. & Keller K. (2006)

L. Ventas afio 2 — Ventas afo 1
Tasa de crecimiento = ~ x 100
Ventas afio 1

Fuente: Kotler P. & Keller K. (2006)
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Tabla 18. Participacion y crecimiento del Mercado

Participacion Participacion  Crecimiento del

Competidores Ventas 2015 Ventas 2016

del Mercado del Mercado Mercado
Comercial Valle $ 85.696,64 6% $65.921,51 5% -23,08%
Dimaxycomp $ 368.495,55 28% $ 375.752,61 29% 1,97%
Dajahu S.A $299.938,24 23% $303.238,95 23% 1,10%
Elsmarc $359.925,89 27% $ 362.568,31 28% 0,73%
Mil Marcas $214.241,60 16% $197.764,53 15% -7,69%
TOTAL $1.328.297,92 $1.305.245,90 -1,74%

Elaborado por: Gladys Guaifia

Interpretacion: La participacién de mercado del afio 2015 muestra que alcanzo 6%y en
el affio 2016 disminuyo a 5%, de tal forma que existe un decrecimiento del mercado en
23,09%. Con respecto a los competidores, el que presenta el crecimiento mas alto es

Dimaycomp con 1,97%.

3.3.2.8 Matriz de perfil competitivo (MPC)

Esta matriz nos ayuda a identificar quien es nuestro principal competidor, asi como sus

fortalezas y debilidades en relacién con sus estrategias.

Tabla 19. Matriz MPC del Comercial Valle

Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

vl Dimaxycomp Mil Marcas Elsmarc Dajahu
Factores ITpgrttantes bara 1o ComercialVale  copetidor 1 Competidor2 _ Competidor3_ Competidor 4
el éxito

Calificacion Puntaje ~ Calificacion Puntaje Calficacion  Puntaje  Calificacion Puntaje  Calificacion  Puntaje
Atencion al cliente 019 3 057 3 057 3 057 2 038 4 0,76
Lealtad de los clientes 017 3 0,51 3 0,51 2 0,34 3 0,51 3 051
Competitividad de Precios 0,10 3 0,30 4 0,40 3 0,30 3 0,30 3 0,30
Variedad de productos 0,09 3 027 4 0,36 3 027 3 027 1 0,09
Publicidad 018 2 0,36 2 0,36 2 0,36 2 0,36 2 0,36
Participacion en el mercado 0,16 2 032 3 048 2 032 3 048 3 048
Innovacion 011 1 011 3 033 2 022 2 0,22 2 0,22
TOTAL 1,00 2,44 301 2,38 2,52 2,12

Elaborado por: Gladys Guaifa
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla de MPC los competidores mas fuertes son:

En primer lugar, es Dimaxicomp con 3,01 puntos.

En segundo lugar, Dajahu S.A con 2,72 puntos, cabe mencionar que este solo oferta
la linea arrocera y no posee variedad de productos.

En Tercer lugar, Elsmarc con 2,52 puntos.

En cuarto lugar, se encuentra Comercial Valle con 2,44 puntos.

3.3.2.9 Demanda y oferta

Mercado Total. Se considera un universo con necesidades que pueden ser satisfechas.
En este caso el mercado total es de 507.255 moradores de la parroquia de Solanda y de

sus alrededores.

Mercado Potencial. Son todos aquellos quienes desean y pueden adquirir un bien o
servicio. Se considera como mercado potencial a los encuestados que respondieron que
hacen sus compras en el Mercado Mayorista de Quito (MMQ) que representa el 57% con
289.135 personas.

Mercado Meta. Son los segmentos del mercado potencial y que el negocio se enfoca
para captarlos. En este caso se considera como mercado meta, a la muestra de la poblaciéon
gue es de 384 personas que ocupa el 0,08% del total, conformada por dos segmentos los

cuales son: Negocios de abastos y consumidores finales.
Oferta. La oferta es la cantidad de productos o servicios ofrecidos en el mercado.

Tabla 20. Oferta Potencial

Participaciéon del

Competidores Ventas Anual Clientes Mercado
Competidores directos $ 1.239.324,39 2.025 8%
Competidores indirectos $ 13.393.243,90 22.275 92%
Total $ 14.632.568,29 24.300

Fuente: Informacion tomada del Comercial Valle

Elaborado por: Gladys Guaifa
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Tabla 21. Demanda Potencial

Clientes Participacion
Mercado Total 507.255 100%
Habitantes de 8 parroquias del
sur de Quito
Mercado Potencial 289.135 57%
Clientes que compran en el
Mercado Mayorista de Quito
Mercado Meta 40.580 0,08%

Clientes con negocios de
abastos y consumidores finales

Elaborado por: Gladys Guaifia

Fuente: Propia

Demanda Insatisfecha. Es la cantidad de productos que no alcanza a cubrir los

requerimientos del mercado, es la diferencia entre mercado meta y oferta potencial.

Tabla 22. Demanda Insatisfecha

Mercado Meta 40.580
Oferta Potencial 24.300
Demanda Insatisfecha 16.280

Elaborado por: Gladys Guaifa

Interpretacién: De acuerdo a este analisis tenemos una demanda insatisfecha que
puede ser atendida por el Comercial Valle. Actualmente tiene una participacion del 5% en
el 2016 por lo que para el afio 2018 de analisis, se pretende incrementar la participacion de

mercado a un 10%, lo que incrementara sus ventas.
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3.3.3 Analisis FODA

A continuacion, se recopila la informacion de la encuesta, entrevista y la observacion

realizada y la informacién del internet, para realizar el siguiente cuadro con las principales

fortalezas, debilidades del Comercial Valle, asi también nuestras oportunidades y

amenazas que existen en el mercado.

Tabla 23. Andlisis FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

1. Calidad y Rendimiento en el arroz Americano y Conejo

2. Excelente relacion con los clientes Mayoristas

3. Descuentos especiales por tres meses, cuando un cliente inicia
€N Su negocio

4. Posicionamiento en el mercado

1. Consumidores que acuden al MMQ

2. Redes sociales (Whatsapp y Facebook)

3. Negocios de tiendas en crecimiento

4. Prevision de crecimiento econdmico

ENTORNO INTERNO

2. No se ha realizado planes de marketing

3. Falta de suficiente capital para la adquisicion de mercaderfa

4, Falta de transporte para la adquisicion de mercaderia

5. Ventas por temporadas

6. Falta de conocimiento de los planes de marketing

5. Excelente relacion con los conductores de la cooperativa de 5, Crecinierto poblaciona
transporte del MMQ.

DEBILIDADES AMENAZAS
1. Infragstructura pequefia 1. Inflacion

2. Riesgo Pais enaumento

3. Desempleo

4. Impactos Ambientales (Fenémeno del nifio, sequia)

Fuente: Informacion tomada del Comercial Valle e INEC

Elaborado por: Gladys Guaifa
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3.3.4 Matriz de evaluacion de factores externos

Tabla 24. Matriz EFE

MATRIZ EFE
Evaluacion de Factores Externo
OPORTUNIDADES VALOR CLASIFICACION  VALOR PONDERADO
1 Consumidores que acuden al MMQ 0,20 3 0,60
2 Redes sociales 0,10 1 0,10
3 Negocios de tiendas y otros en crecimiento 0,15 2 0,30
4 Prevision de crecimiento economico 0,06 1 0,06
5 Crecimiento poblacional 0,09 2 0,18
0,10 1 0,10
AMENAZAS
1 Inflacion 0,08 2 0,16
2 Riesgo Pais en aumento 0,08 2 0,16
3 Desempleo 0,06 2 0,12
4 Impactos Ambientales 0,08 2 0,16
Total 1,00 1,94

Elaborado por: Gladys Guaifa

El resultado del valor ponderado mas alto puede ser de 4, lo cual significa el negocio
estd respondiendo eficientemente a las oportunidades y amenazas, y el valor mas bajo que
puede ser 1, significa que no esta actuando correctamente. El valor ponderado promedio
es 2.5. La clasificacion corresponde al grado de eficacia de las estrategias del negocio, es
decir como ha actuado el Comercial Valle, con sus estrategias frente a las oportunidades y

amenazas.

Interpretaciéon: La evaluacién de los factores externos es de 1.94, por debajo del
promedio de 2.5. Esto significa que el Comercial Valle, no esta aprovechando al maximo

las oportunidades con las que puede minimizar los efectos de las amenazas externas.
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3.3.5 Matriz de evaluacion de factores Internos

Tabla 25. Matriz EFI

MATRIZ EFI
Evaluacion de Factores Internos
FORTALEZAS VALOR  CLASIFICACION VALOR PONDERADO
1 Calidad y Rendimiento en el arroz Americano
y Conejo 011 4 0,44
2 Excelente relacion con los clientes Mayoristas
0,11 3 0,33
3 Descuentos especiales por tres meses,
cuando un cliente inicia con su negocio 0.10 4 040
4 Posicionamiento en el mercado
0,08 3 0,24
5 Excelente relacion con los conductores de la
cooperativa de transporte del MMQ. 0.05 3 0.15
DEBILIDADES
1 Infraestructura pequefia 0,12 1 0,12
2 No se ha realizado planes de marketing 0,12 1 0,12
3 Falta de suficiente capital para la adquisicion de 0,09 1 0,09
mercaderia
4 Falta de transporte para la adquisicion de 0,10 2 0,20
mercaderia
5 Ventas por temporadas 0,07 2 0,14
6 Falta de conocimiento de los planes de marketing 0,05 2 0,10
TOTAL 1,00 2,33

Elaborado por: Gladys Guaifa

Interpretacién: La matriz EFI, indica el valor de 2.33, por debajo del promedio de 2.5.
Esto quiere decir que el Comercial Valle internamente no se encuentra sélida, debe crear

estrategias con las fortalezas y disminuir sus debilidades.
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3.3.6 Objetivos financieros

De acuerdo a la problematica de la investigacion, el Comercial Valle percibié que sus
ventas en los ultimos afios disminuyeron, es por esta razén, que se plantea los siguientes

objetivos prioritarios:

Para el planteamiento de los objetivos se procede a formularlos de acuerdo a los
objetivos Smart, que significa que debe ser “especifico, medible, alcanzable, relevante y
aun tiempo determinado”. (Van, L. N., Lebon, Y., & Durand-Mégret, B., 2014).

1. Incrementar las ventas anuales en un 20% de ($79.258,92 a $95.110,70) mediante
la oferta de productos de calidad, promociones y una atencion agradable a nuestros
clientes, en un afio.

S (especifico): Incrementar las ventas

M (medible): en 20% de ($79.258,92 a $95.110,70)

A (alcanzable): Es alcanzable

R (relevante): Ofreciendo productos de calidad, buena atencion y promociones a
nuestros clientes

T (a tiempo): Al final del afio 2018

3.3.6.1 Objetivos de marketing

De acuerdo a la entrevista con el propietario del Comercial Valle, los productos de mayor
rotacién y de mayor interés en venta, es la linea arrocera, debido que genera mas

rentabilidad. Por lo tanto, el objetivo es:

2. Aumentar la venta de la linea arrocera en 40 quintales al mes (de 550 a 590
Quintales), debido a que es el producto que genera mas rentabilidad al negocio, durante 1
afo.

S (especifico): Aumentar la venta de la linea arrocera

M (medible): 40 quintales mas (de 550 a 590)

A (alcanzable): Es posible conseguirlo

R (relevante): Aumentar su rotacion, debido que es el producto que genera mas
rentabilidad.

T (a tiempo): cada mes durante 1 afio
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Dado que el Comercial Valle no ha realizado suficiente publicidad de su negocio y de
acuerdo a la encuesta de la pregunta numero 7, indica que del 100% de los encuestados el
68% de los encuestados no conoce el Comercial Valle, solo el 32% dicen conocer el

negocio. Por esta razdn se plantea el siguiente objetivo.

3. Aumentar el reconocimiento del Comercial Valle de (32% a 60%) y lo identifiquen
como un lugar que oferta productos de calidad, promociones, y una atencién agradable a
sus clientes, en el plazo de un afio.

S (especifico): Informar la existencia del Comercial Valle.

M (medible): de (32% a 60%)

A (alcanzable): Es posible conseguirlo

R (relevante): para interactuar con ellos y dar a conocer el Comercial Valle

T (a tiempo): 1 afio

70



3.3.7 Estrategias y programas de accion de Producto y de Servicio

Se establece estrategias y programas de acuerdo a la informacion de la entrevista y la encuesta indica que:

Entrevista P1. Comercial Valle no tiene establecido Mision, Vision, slogan logotipo, ni imagen del negocio.

Entrevista P2. No existe una gestion de clientes para lograr su fidelizacion.

Entrevista P8. Se ofrece garantia, pero no cuenta con politicas establecidas

Encuesta P6. Al 33% les importan la calidad y atencién que reciben al momento de realizar sus compras.

Encuesta P8. El 51% se enter6 del Comercial Valle por medio del rétulo

Segmento Entrevista|Encuesta|
Estrategias Programas de accion 1 2
Negocios de| Consumidor
Abastos Final Pregunta | Pregunta
N _ , Proponer la promesa de valor s V4 6
- | Posicionar al Comercial Valle, mediante la propuesta
8 de valor, la imagen del negocio y de esta forma lograr | Elaborar Mision y Vision v v 1
9} istincio ' , . ,
c la distincion en la mente de los consumidores. Proponer la imagen del negocio Comercial Valle, como slogan,
9| logotipo vy N4 1 8
0
< i i , .
h Gestionar la c‘art.era de clientes, de manera que se Realizar una base de datos de los clientes ¢ X 9
m | haga un seguimiento de cada uno de ellos y lograr , o
g relaciones duraderas con el Comercial Valle. Qapautar 'aI personal, cgmo temas tales como: la m|S|oq, vision,
0 importancia de la atencion al cliente y el plan de marketing v v 6
O Ofrecer garantia Incondicional para toda la linea de : y . "
Realizar politicas de garantia y atencion a reclamos 8
productos ¢ ¢

Figura 19. Estrategias y programas de producto y servicio

Elaborado por Gladys Guaifia
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3.3.8 Estrategias y programas de accion de precio

De acuerdo a la matriz BGC aplicado a la cartera de productos, muestra que la linea
arrocera junto con la linea de granos y balanceados son los productos estrellas del
Comercial Valle, es por esta razén que el enfoque en descuentos y promociones seran para
el apoyo de la linea arrocera, con fin de que este llegue a su etapa de madurez. Por otra
parte a través del diagrama de Pareto, se conoce que la linea arrocera es el primer producto

en aportar el mayor porcentaje del total de sus ventas.

Para las estrategias y los programas de precio se tom6 en cuenta los resultados de la

entrevista y encuesta lo que indica que:

Entrevista P6. No tiene una lista de precios para los dos segmentos de mercado, la
fijaciobn de precios se lo realiza tomando en cuenta la competencia y el margen de
rentabilidad.

Entrevista P7. No tiene establecidos politicas de crédito, cobranza, descuentos e
incentivos.

Entrevista P10. La mayoria de descuento como de 1% hasta 5% solo es ofrecido a
los clientes mayoristas.

Entrevista P12. El Propietario ofrece porcentajes de descuento de 1% a 5% en las
lineas arroceras y granos secos.

Encuesta P5. El 43% hacen sus compras cada quincena, el 25% mensual y el 20%
cada semana.

Encuesta P6. Al 35% les importan precios, descuentos, promociones al momento de

realizar sus compras
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Segmento

Entrevista|Encuesta|
Estrategias Programas de accion - 2
Negocios de | Consumidor
Abastos Final Pregunta Pregunta
Fijar precios de acuerdo al margen de ganancia . . :
arp ) gen €69 y Realizar una lista de precios N°1, basado en el margen de
basados en la competencia para el mercado meta ) : . . 6
. ganancia y la competencia para los clientes mayoristas
(Negocios de ahastos)
Y X
B Fijar precios de acuerdo al margen de ganancia para | Realizar una lista de precios N°2, basados en el margen de 5
?1) el mercado de consumidores finales ganancia para consumidores finales
2 X | ¢
Establecer politicas de crédito, cobranzay Realizar politicas de crédito, cobranza y descuentos e incentivos 7010
descuentos e incentivos por pago de créditos por cancelacion de crédito y
4 X
Establecer politicas de descuentos especificos parala| Realizar politicas de descuentos para la Linea de arrocera para 10y 5v6
linea arrocera cada segmentos ¢ ¢ 12 y

Figura 20. Estrategias y programas de Precio

Elaborado por: Gladys Guaifa
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3.3.9 Estrategias y Programas de acciéon de canales de distribucion

Para las estrategias de Distribucién vemos que en la entrevista el propietario menciona lo siguiente, de acuerdo a esto se

plantea las siguientes estrategias y programas.

Entrevista P9. No tiene transporte de carga para la entrega de pedido. Por lo que se propone una alianza con los
conductores de la cooperativa de trasporte del MMQ, quienes seran los encargados del transporte del pedido de los

clientes. Ademas de esto se disefia los canales de distribucién para los dos segmentos.

Segmento Entrevista|Encuestal
Estrategias Programas de accion 1 2
Negocios de| Consumidor
Abastos Firal Pregunta |Pregunta
g Establecer canales de distribucion Disefiar el Canal de distribucion 9
- v 4
(o)
c | Lograr una alianza Logistica con la cooperativa de .
0 J J p Elaborar una lista de contactos con los conductores de la
o | transporte del MMQ, para ofrecer servicio de . 9
3 cooperativa de transporte del MMQ
transporte v X

Figura 21. Estrategias y programas de cadena de distribucion

Elaborado por: Gladys Guaifia
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3.3.10 Estrategias y programas de Comunicacion

Para las estrategias de Comunicacion se tomé en cuenta informacion de la entrevista y
encuesta, que demuestra lo siguiente y de acuerdo a esto se plantea las siguientes
estrategias y programas.

Entrevista P10. La mayoria de descuento como de 1% hasta 5% solo es ofrecido
a los clientes mayoristas. Por lo tanto, se procede a realizar promociones para los

segmentos de mercado.

Entrevista P11. Durante el tiempo de vida del negocio se ha hecho publicidad
Unicamente a través de visitas a clientes y llamadas telefénicas, tarjetas de

presentacion. Por lo tanto, se utilizara otros medios como redes sociales.

Encuesta P2. Para las tacticas de rifas de premios se tomd en cuenta que a los

clientes les gusta pasear.

Encuesta P7. Puesto que la mayor parte dice no conocer el Comercial Valle, se

procede a realizar publicidad informativa.

Encuesta P8. La mayor parte de los clientes se enteraron del Comercial Valle por
el rétulo y recomendacién de otra persona. Es por eso que se colocara un rétulo con
el nuevo logotipo y utilizard redes sociales para lograr que nuestros clientes nos

recomienden con otros.

Encuesta P9. Como medios de comunicacion mas utilizados el primero es la radio
con el 42%, segundo es las redes sociales con el 20%, debido a que contamos con
poca inversion se utilizara las redes sociales y anuncios impresos para dar a conocer

el Comercial Valle y sus actividades promocionales.
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Segmento

1 5 Entrevista|Encuesta
Estrategias Programas de accion
g g Negocios de| Consumidor
Abastos Final Pregunta [Pregunta
7,8y
Informar a través de whatsapp las promaciones a realizarse o P-4 11 9
Aplicar la publicidad informativa donde se da a Informar a través del facebook la existencia del Comercial Valle y
conocer la existencia del Comercial Valle, asi como | @ctividades promocionales 4 L4 11 7y9
o | sus promociones, descuentos y otras actividades Informar mediantes llamadas telefonicas, las actividades
g mediante el uso de diferentes medios de publicidad | comerciales 11
c
% Colocar un rotulo mas llamativo al cliente 7y8
>
8 Disefiar Uniformes para el personal v 11
< Disefiar anuncios impresos para el apoyo de las actividades
E promocionales programadas Y lograr convencer al cliente de su 11
compra
0 P 4 N4
>
E Aplicar la publicidad persuasiva con el que se logre Organizar rifas por el mes de las madres v of 10y 11
convencer o que nos prefieran por las promociones, . . ,
descuentos z?través dz los me dpios P Organizar rifa por el evento del Mundial de Fuatbol v o 10y 11
Organizar Premios por compras acumuladas v X 11 2
Organizar Descuentos por canastas navidefias « N 10y 11
Organizar Tarjetas de descuento v X 11

Figura 22. Estrategias y programas de comunicacién

Elaborado por: Gladys Guaifa
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3.3.11 Detalle de los programas de accion de producto y servicio
3.311.1 Propuesta de valor

Para la propuesta de valor se procede a realizar el diagrama de Pareto, que permite
identificar los atributos del Comercial Valle en la linea de productos y sus fortalezas. Este
diagrama indica que, por lo general, el 80% de los resultados es causado por el 20% de los
elementos tratados. Walter, S. S. (2009).

Tabla 26. Detalle de la linea de productos para el analisis de Pareto

Producto Detalle Ventas % del Total % Acumulado Referencia
A Linea arrocera 26.397,00 40,04% 40,04% 80%
B Linea de granos secos 11.524,00 17,48% 57,52% 80%
C Linea de azucar 6.413,00 9,73% 67,25% 80%
D Linea de balanceados para animales 4.520,00 6,86% 74,11% 80%
E Linea de Harinas 4.494,00 6,82% 80,93% 80%
F Linea de enlatados 4.006,00 6,08% 87,00% 80%
G Linea de aceites 3.853,00 5,84% 92,85% 80%
H Linea de Aseo y limpieza 2.581,00 3,92% 96,76% 80%
| Linea de pastas 2.133,51 3,24% 100,00% 80%

65.921,51

Fuente: Informacion tomada del Comercial Valle

Elaborado por: Gladys Guaifa

Linea de productos

70,00% 120,00%
60,00% 0
__...——"'".__-—-_.____-. 100100 t
0, L ]
50,00% . . . o/x‘i""—-—-o . . . 80,00%
o /O
40,00% o
— 60,00%
30,00%
40,00%
20,00%
10,00% . 20,00%
0,00% 0 Q e ! ! N e L PR 000%
A B C D E F G H |
% del Total  =—=e==% Acumulado e = Referencia === Producto

Figura 23. Diagrama de Pareto por Linea de Productos

Elaborado por: Gladys Guaifa
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Interpretacion: El Comercial Valle debe enfocarse en la venta de productos de la linea
arrocera siendo este el primer producto en aportar el mayor porcentaje del total de sus
ventas, seguido de la linea de granos secos, azUlcar, balanceados, harinas.

Tabla 27. Detalle de las marcas de la linea arrocera para el analisis de Pareto

Marcas de Arroz Ventas % del Total % Acumulado Referencia
Arroz Americano 8.691,00 32,92% 32,92% 80%
Arroz Conejo 8.294,00 31,42% 64,34% 80%
Arroz Gallito 4.283,00 16,23% 80,57% 80%
Arroz Grano de oro 2.924,00 11,08% 91,65% 80%
Arroz Coral 2.205,00 8,35% 100,00% 80%

26.397,00

Fuente: Informacion tomada del Comercial Valle

Elaborado por: Gladys Guaifia

Marcas de Arroz
35,00% 120,00%

30,00% I 100,00%
L
0,
25,00% | I 1 ——— ..-g_’__’_'.’_:.. ........... o 80,00%
20,00% o /

~ 60,00%
15,00% /
0,
10,00% o 40,00%
5,00% 20,00%
0,00% . ° ° * . 0,00%
Arroz Americano Arroz Conejo Arroz Gallito Arroz Grano de oro Arroz Coral

1%del Total ==e==% Acumulado =®=Referencia  ==@==Marcas de Arroz
Figura 24. Diagrama de Pareto por marcas de la Linea arrocera
Elaborado por: Gladys Guaifa

Interpretacién: De la linea arrocera, el Arroz Americano, Conejo, Gallito, son los
productos mas fuertes del Comercial Valle y debe existir un apoyo en la venta de los

mismos.
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Tabla 28. Detalle de las fortalezas del Comercial Valle para el analisis de Pareto

Fortalezas Detalle Valor % del Total % Acumulado Referencia
A Calldgd y Rendimiento en el arroz Americano y 01t 24 4% 24 44% 80%
Conejo
B Excelente relacion con los clientes Mayoristas 011 24,44% 48,89% 80%
c D.escueln.to.s especiales por tres meses, cuando un 010 2.22% 7111% 80%
cliente inicia con su negocio
D Posicionamiento en el mercado 0,08 17,78% 88,89% 80%

E Excelentg relacion con los conductores de la 005 11.11% 100,00% 80%
cooperativa de transporte del MMQ.

0,45

Elaborado por: Gladys Guaifia

Diagrama por Fortalezas

0,3 100,00%
90,00%
0.25 80,00%
02 70,00%
60,00%
0,15 50,00%
40,00%
0.1 30,00%
0.05 20,00%
10,00%

0 0,00%
A B C D E
mmm Fortalezas % del Total % Acumulado -—e= Referencia

Figura 25. Diagrama de Pareto por Fortalezas

Elaborado por: Gladys Guaifa

Interpretacién: De las cinco de fortalezas que posee el Comercial Valle, la calidad y
rendimiento del arroz Americano y Conejo, la excelente relacién con los clientes mayoristas
y el descuento que ofrece a los clientes que empiezan con su negocio debe ser

aprovechado para realizar la propuesta de valor.
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Debido que la mayor parte de los encuestados responde a la (Pregunta 6) que su mayor interés al momento de realizar sus
compras es el precio y atencion al cliente. Es por eso que a partir del andlisis del diagrama de Pareto y las fortalezas del
Comercial Valle, se procede a realizar la promesa de valor para sus dos segmentos de mercado, tomando en cuenta sus

caracteristicas, necesidades y preferencias.

Segmento | Necesidades y preferencias | Beneficios del servicio Beneficios del producto Propuesta de valor
Excelente relacion con . iy ;
) Precios competitivos en la linea
: los clientes d
2 g Personas emprendedoras que ey BHEDS S Garantia en la gama de productos, ademas
T % _ buscan precios bajos, Promociones balanceados, harinas y enlatados 1ag p » Al
> @ | Negocios de . (e promociones, descuentos, rendimiento
=3 hastos promociones, descuentos, - enla linea arrocera, incentivos y una
g < A variedad de productos y buen | pescyent Rendimiento en la marca de arroz L y
o0 . escuentos Americano v Conei excelente relacion con nuestros clientes.
C T servicio y Lonejo. ; iz
0 g La mejor eleccion
g g Incentivos Garantia paratiy tu negocio
>
:O . Precios competitivos en la linea
Buen Servicio .
. - arocera, granos secos, harinas, - ‘ )
Congumldores Pad.res de familia que puscan . enlatados para la economia de su | Servicio, promociones, garantia y ahorro
finales cantidad a menor precio Promociones hogar para su hogar.
Ahorro Garantia

Figura 26. Propuesta de Valor

Elaborado por: Gladys Guaiia
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3.3.11.2 Disefio de Misién y Vision

En la entrevista realizada (Pregunta 1) el propietario menciona que no cuentan con la
mision y vision del negocio, por lo tanto, se propone a continuacion. Para la elaboracion de
esto se tuvo en cuenta el slogan de la propuesta de valor que se desea ofrecer a los clientes,
a través de la gréafica del flujo de planeacion.

MISION
Nuestro compromiso es lograr una relacion duradera

con nuestros clientes, ofreciendo una promesa de valor
para cada uno de nuestros segmentos mercado a traves

de la oferta de abastos y viveres.

!

VISION
Ser reconocida por nuestros clientes como

la mejor opcion en comercializacion de abastos

y viveres en el Mercado Mayorista de Quito.

/

OBJETIVOS
SMART

/
ESTRATEGIAS

* Liderazgo en Costos
* Slogan

TACTICAS
4 Ps
* Segmento 1
* Segmento 2

Figura 27. Flujo de planeacién

Fuente: Tomado de Jacobs & Salomoén.

81



3.3.11.3 Slogan del Comercial Valle

En la entrevista realizada (Pregunta 1) el propietario menciona que no existe el disefio
del logotipo de su negocio. Mediante la propuesta del disefio del slogan queremos reflejar
la importancia del cliente y su negocio a través de la promesa de valor.

La mejor eleccion para ti y tu negocio

Figura 28. Slogan para Comercial Valle
Elaborado por: Gladys Guaifia

3.3.11.4 Propuesta de Imagen del Comercial Valle

Debido a que los encuestados (Pregunta 8) dicen que se enteraron del Comercial Valle

por medio del rétulo, se procede a la propuesta del logotipo.

Para el disefio de la imagen del Comercial Valle se seleccion6 el color rojo que de
acuerdo a la psicologia de colores es un color que inspira energia, aumenta los latidos del

Corazon, y da un mensaje de urgencia de compra.

25 Comercial Valle

= La mejor eleccion para ti y tu negocio

Figura 29. Logotipo para Comercial Valle

Elaborado por: Gladys Guaifa
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3.3.115 Capacitacion del personal

De acuerdo a la encuesta la mayor parte de los encuestados (Pregunta 6) responden,
gue la atencién al cliente es muy importante para ellos, es por eso que la capacitacion del
personal tiene la finalidad lograr el compromiso del personal, para cumplir los objetivos del
negocio tratando los siguientes puntos.

Temas de capacitacion

v Los objetivos del Comercial Valle

v’ Estrategias del Comercial Valle

v’ La propuesta de valor para el cliente

v La Misiény Vision

v Actividades promocionales que se realizara

v Importancia de la Atencién al cliente

Figura 30. Temas de capacitacion del personal.

Elaborado por: Gladys Guaifa
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3.3.11.6 Base de Datos para los clientes Mayoristas

Con respecto a la entrevista (Pregunta 2) dice conocer a sus clientes mayoristas, pero
no cuenta con una gestion de seguimiento. Con la base de datos, se pretende recopilar la

informacion mas necesaria y datos especificos como:

Direccion del negocio

Frecuencia de compras

Linea de productos que compra

Fecha de cumpleafios, para enviar mensajes de felicitacién a nuestros clientes, de esta
forma se logra tener comunicacion y aumenta a las posibilidades de tener relaciones
duraderas con los clientes. Esta felicitacién se pretende hacer mediante whatsapp,
porgque es una comunicacion directa con el cliente.

RS - T BASE DE DATOS CLIENTES - COMERCIAL VALLE - Excel JERRAMIENTAS DE TABLA ?2HE - F %
48l NICIO INSERTAR  DISERO DE

INA  FORMULAS DATOS REVISAR  VISTA DISERO Inigar sesion|

I : o
- . = Aut a~ A
Tz - ¥ Ajustar texto General 1 e P £= Ex i Zhaeum- Ay ﬁ
= - - k . == [4]Rellenar~
§-%wo %30 Formato Darformato Estios de Insertar Eliminar Formato o o Ordenary Buscary
) - - - filtrar - seleccionar

«condicional - como tabla - celda -
Fuente 3 Alineacién m Nismero = Estilos Celdas Modifica ~

: Comercial Valle
2 La mejor eleccion para ti y tu negocio

1 |JANN VALVERDE ROSARIO 3003324 9852005383 | rrosario-12 @h ‘GUAMANI EL ROCIO - CENTRO DE SALUD SUR 18/10/2018 VIVIRES SEMANAL LINEA ARROCERA
2 lMDPDSITJ\ SALAZAR CARMEN 2647451 945778555 carmita 777 @hotmail.com| SOLANDA - AIAVI ¥ CARDENAL DE TORRE SUR 12/09/2018 VIVIRES MENSUAL LINEA ARRDCERA Y ACEITES
3 |Guaman saunas PEDRD 966354331 il QUITO SUR- CALLE VACA DE LA VEGA SUR 15/04/2018 VIVIRES I SEMANAL [7ODA L UNEA DE PRODUCT!
4
5 1 I [ I I
6
7 1 l [ I |
[
] [ I | I I
1 1 I I |
= I 1 I I I
1
1 1 1 I 1 |
16
i I I [ I I
18 1 .
Hojal | Hoja3 ®

Figura 31. Base de datos para clientes Mayoristas

Elaborado por: Gladys Guaifia
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3.3.11.7 Politicas de garantia

El Comercial Valle no tiene establecido politicas de garantia y reclamos de acuerdo a la
entrevista (Pregunta 8). Con las politicas de crédito se pretende atender a los dos

segmentos de mercado en cuanto a calidad de servicio y atencién a reclamos.

Comercial Valle

La mejor eleccion parati y tu negocio

i t
POLITICAS DE GARANTIA DE PRODUCTOS (2018) Segmento

1 2

La persona encargada deberd verificar que el pedido este completo frente al cliente y
que este a su vez queda satisfecho
Al momento de la compra f | of

La persona que despache el pedido debe verificar que el producto se encuentre en
buen estado, caso contrario no debe exhibir al cliente

Se aceptara devoluciones hasta 7 dias después de su compra

Dentro de estos dias no se haran preguntas como: ¢ Cual fue el mativo de su
devolucion?. Al contrario se procederd al cambio o rembolso del producto de
inmediato

Devoluciones para clientes
Mayoristas En caso de devolucion por nuevo producto, se reconocerd el costo del transporte

En caso de que el cliente necesite devolucion del producto y requiere que acuda a su
negocio o domicilio a retirarlo, se acudira lo mas pronto posible para atender a la
solicitud del cliente.

Se aceptara devoluciones hasta 3 dias después de su compra

Devoluciones para clientes ] ] ] ]
Minoristas Dentro de estos dias no se haran preguntas como: ¢ Cuél fue el motivo de su X |«

devolucion?. Al contrario se procedera al cambio o rembolso del producto de
inmediato

Figura 32. Politicas de Garantia

Elaborado por: Gladys Guaifa
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3.3.12 Detalle de los programas de precio

De acuerdo a la entrevista (Pregunta 6) el propietario analiza su competencia y el margen
de rentabilidad que desea obtener para la fijacion de precios, pero no cuenta con una lista
de precios.

3.3.12.1 Lista de precios

Al crear dos listas de precios puede aplicar el precio 1 a los clientes mayoristas y el

precio 2 a los clientes minoristas como consumidores finales.

Para la fijacion de precios, se aplica la férmula de fijacion de precios de acuerdo a
margenes. Segun Kotler & Keller (2006) Se lo realizara para cada producto y también
se debe llevar un registro de los precios de la competencia para estar en promedio con

los precios.

Costo unitario

Precio d ta =
recio deventa (1 — Rentabilidad esperada sobre las ventas)

o ? -2 X
RME ar 52
X - = T At A
bri A A == e P; » B/ & X T ra 2Y ﬁ
NKS- A-=S== = - $ 4 -
=
m |
La mejor eleccién para ti y su negocio
LISTA DE PRECIOS 1 (MAYORISTAS) ‘
DE % POR DE VENTA | COP.’PTT\DOF. CO\‘!P;\DOF.

0001  QUINTAL ARROZ AMERICANO 47,00 15% 828 5529 ‘
0002  QUINTALARROZ CONEIO 47,00 15% 320 55,29
0003  QUINTALARROZ GRANO DE ORO 4550 15% 503 5353
0004 QUINTAL ARROZ CORAL 4400 15% 7,76 51,76
0005  QUINTALARROZ GALLITO 4500 15% 784 5294
0006  QUINTAL AZUCAR VALDEZ 3300 15% 582 3882
0007  QUINTAL AZUCAR TRONCAL 32,00 15% 555 3765
0008  ARROBA ARROZ AMERICANO 1125 16% 214 1339
0005  ARROBA ARROZ CONEJO 1140 6% 237 1357
0010  ARROBA ARROZ GRANO DE ORO 11,00 16% 2,30 1310
0011  ARROBA ARROZ CORAL 1050 6% 200 1250

12 0012  ARROBA ARROZGALLITO 11,00 16% 2,10 1310 |
1 0013  ARROBAAZUCAR 770 16% 147 917
Aais  mainasnrAmAv T acon are Py veem

PRECIO 1 PRECIO2

-Uﬂn e

Figura 33. Lista de precios N°1

Elaborado por: Gladys Guaifia
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BH o $- &+ LISTA DE PRECIOS- COMERCIAL VALLE - Excel ?27E & X

INICIO  INSERTAR  DISENO DEPAGINA FORMULAS ~DATOS  REVISAR  VISTA Iniciar sesion
& % 5 — s
¢ Calibri 11 CA A = »-  Erajustartexto Nomero Iy € X (] = Autosuma 97 H
N - & Rellenar ~
Pogar 0 NKS- - &-A- == ElComblnary contrar = § ~ % 0001 %3 9 los de. Insertar Eiminar Formato 4 p " Ordenary Buscary
v = ; - - - - = OnEk filtrar = seleccionar -
123 - 3 a
A B c D E F G H | )
1
2
4 La mejor eleccién para ti y su negocio
6 LISTA DE PRECIOS 2 (CONSUMIDOR FINAL)
CODIGO PRODUCTO PRECIO DE COMPRA % GANANCIA  MARGEN DE RENTABILIDAD  PRECIO DE VENTA
7 = - < - = =
8 0001 LB ARROZ AMERICANO 0,47 18% 0,10 0,57
9 0002 LB QUINTAL ARROZ CONEJO 0,47 18% 0,10 0,57
10 0003 LB QUINTAL ARROZ GRANO DE ORO 046 18% 0,10 055
1 0004 LB QUINTAL ARROZ CORAL 044 18% 0,10 054
12 0005 LB QUINTAL ARROZ GALLITO 045 18% 0,10 055
13 0006 LB QUINTAL AZUCAR VALDEZ 033 18% 0,07 0,40
14 0007 LB QUINTAL AZUCAR TRONCAL 0,32 18% 0,07 039
15 0008 ARROBA ARROZ AMERICANO 11,25 18% 247 13,72
16 0009 ARROBA ARROZ CONEJO 11,40 18% 2,50 13,90
17 0010 ARROBA ARROZ GRANO DE ORO 11,00 18% 241 1341
18 0011 ARROBA ARROZ CORAL 10,50 18% 2,30 12,80 -
PRECIO 1 | PRECIO2 G ‘

Figura 34. Lista de precio N°2

Elaborado por: Gladys Guaifia

3.3.12.2 Politicas de crédito, cobranza y descuentos

El Comercial Valle no tiene establecido las politicas de crédito, cobranza, descuentos

segun la entrevista (Pregunta 7 y 8). Por lo tanto, se propone lo siguiente

Las politicas de crédito solo aplican a los clientes Mayorista, tomando en
cuenta los porcentajes de descuento el propietario esta dispuesto a acceder.

Al crear politicas de crédito y cobranza, el Comercial Valle, tendra una guia
de los pasos que debe seguir para aprobar un crédito y asi también el periodo del
crédito y cobro.

De igual forma se lograra establecer politicas de descuento por pagos de

crédito, todas estas politicas estan vigentes en el afio 2018.
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Comercial Valle

La mejor eleccion para ti y tu negocio
POLITICAS DE CREDITO, COBRANZA (2018)

CLIENTES MAYORISTAS

Objetivos

Mantener menos del 10% de créditos vencidos
Mantener un promedio de cobro por debajo de los 30 dias
Revisar diariamente los créditos asignados

Evaluar las politicas de crédito cada seis mese

Periodo de Crédito

Maximo 30 dias

Requisitos para acceder a un
crédito

Informacién basica del Cliente
Antiguedad como cliente

Historial de Crédito
Capacidad de Pago

Referencias a otros de sus proveedores

Aprobacion del propietario del Negocio

Quienes pueden acceder a
un Crédito

Los clientes con negocios de abastos
Los clientes que cumplan con los requisitos para acceder a un crédito

Demora del pago del crédito

Todo cliente que pase 5 dias de vencimiento se le recargara el 2% sobre el monto del crédito

POLITICAS DE DESCUENTOS E INCENTIVOS DE COMPRA

Descuento por cancelacion
en efectivo

Por la compra de $1.500 délares en adelante y la cancelacién en efectivo, aplica descuento de
1% en el total de su factura

Por la compra de $ de 2500 délares en adelante y la cancelacion en efectivo, aplica descuento
del 2% en el total de su factura

Descuento por pagos
anticipados

Por la cancelacion de 10 dias antes del vencimiento del crédito de 30 dias, y cuyo valor es de
cuatro cifras, recibe un caja de chicles para su negocio.

POLITICAS DE COBRANZA

Al momento de cobrar

Al cobrar el encargado debe emitir un recibo, sefialando el monto, el niimero de factura y el
sello de cancelado

Los cheques deben estar emitidos a nombre del propietario el Sr. Jaime Yungan
No aceptar cheques con nombres de terceros
Revisar datos como: Fecha actual, monto en niimeros y letras y la firma

Alreverso del cheque se debe anotar el nimero de la factura al cual pertenece

Figura 35. Politicas de Crédito y Cobranza

Elaborado por: Gladys Guaifa
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3.3.12.3 Politicas de Descuento por la compra de la linea arrocera

El Comercial Valle Unicamente ofrece descuentos en la linea arrocera a los clientes

mayoristas segun la entrevista (Pregunta 10 y 12). Es por esta raz6n que se propone crear

politicas de descuentos tanto para los clientes mayoristas como para los consumidores

finales.

De igual forma al resultado del diagrama de Pareto y la matriz BCG la linea arrocera es

principal producto en ofrecer crecimiento en ventas, por lo tanto es vital el enfoque estos

productos.

Comercial Valle

La mejor eleccion para ti y tu negocio

POLITICAS DE DESCUENTO POR LA COMPRA DE LA LINEA ARROCERA (2018)

Descuentos para clientes
Mayoristas

Por la compra de 5 a 15 Quintales en la linea arrocera, obtendra el descuento del 1% en cada
Quintal, del precio marcado

Por la compra de 16 a 30 Quintales obtendra el descuento del 1,5% en cada Quintal del precio
marcado

Por la compra de 31 Quintales en adelante, un descuento del 2% en cada Quintal del precio
marcado + Envi Gratis de pedido

Descuentos para clientes
Minoristas

Por la compra de 1 @ de cualquier marca de arroz, aplica descuento del 3% del precio
marcado

Figura 36. Politicas de Descuento para la Linea arrocera

Elaborado por: Gladys Guaifa
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3.3.13 Detalle de los programas de distribucion

El Comercial Valle no cuenta con transporte como camionetas para el servicio de envio
del pedido segun la entrevista (Pregunta 9). Es por esta razén que se propone disefiar los
canales de distribucion y una alianza logistica con la cooperativa de transporte del MMQ.

3.3.13.1 Canal de distribucién

Los canales de distribucion seran para atender a los dos segmentos de mercado.

“COMERCIAL VALLE”
CANAL DE DISTRIBUCION
- i aaa &
CANAL1 i"'??"
- = ) (M
CANAL DE ‘
CONSUMIDOR FINAL Fabricas o Mayoristas Consumidores
Distribuidores “Comercial Finales
Directos Valle*
(MR
&
- [ — =2
///[;'. ‘...1 [T
CANAL 2 ! M E N
L
NEGOCIOS DE : — —_—
ABASTOS Fabricas o Mayoristas Consumidores
Distribuidores “Comercial Finales
Directos Valle” Negocios Abastos
Restaurantes

Figura 37. Canal de Distribucién

Elaborado por: Gladys Guaifa
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3.3.13.2 Alianza Logistica

La relacion confiable con la cooperativa de transporte del MMQ, significa,
conocerlos y mantener un contacto con ellos, con la finalidad de disponer de sus
servicios, a la hora de transportar las compras de nuestros clientes, esto es para
asegurar la llegada completa del pedido, debido a que existen robos a la hora de
transportarse y salir del Mercado Mayorista de Quito (MMQ). Es por eso que se crea
un cuadro de los conductores confiables de la cooperativa, que ademas cuentan

con carpas para asegurar el transporte de las compras.

Conductores de la cooperativa de Transporte del MMQ Segmento
Nombres Celular 1] 2
Solis Andrade Carlos Antonio 992233831
Lopez Garcés Juan Manuel 954378334
Patifio Bucay Javier Andrés 683939345 [ X
Ortiz Torres Luis Alberto 985445577
Estrada Calvas Gustavo 988635152

Figura 38. Conductores de la Coop. de transporte del Mercado Mayorista de Quito.

Elaborado por: Gladys Guaifa

Con esta estrategia se lograra:

De que el cliente no pase el tiempo buscando transporte, sino que la persona
encargada se comunicara con el conductor y este a su vez llegara al lugar para
cargar el pedido

Debido a que estas camionetas poseen carpas para asegurar la mercaderia, los
clientes pueden estar mas tranquilos sin la preocupacién de la caida de mercaderia
en el transcurso del viaje.

De igual forma generamos ingresos a los conductores con los transportes del pedido
de nuestros clientes.

En caso que un pedido tenga un envié gratis, podemos disponer de este servicio.
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3.3.14 Detalle de los programas de comunicacion

De acuerdo a la entrevista (Pregunta 10 y 11) el propietario esta dispuesto a ofrecer
descuentos de 1% al 5%. Por lo tanto se propone actividades promocionales como: rifas,
premios por compras acumuladas, tarjetas de descuento tanto para los clientes mayoristas
y consumidores finales. Esto es debido a que anteriormente solo se aplicaba descuentos a
clientes mayoristas y no a todo el publico.

3.3.14.1 Disefio de Anuncios de rifas y promociones impresas

Para apoyar las actividades promocionales establecidas anteriormente, se propone el
disefio de anuncios impresos diferenciados, ademas de diferentes condiciones para cada

segmento, donde se muestre que se trata dicha actividad promocional.
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Rifa por el mes de las madres

N
< - A , Comercial Valle
‘ <) La mejor eleccion para ti y tu negocio
\|
FELIZ DIA MAMA
AHORA PUEDES FESTEJAR A TUS
CLIENTES POR SU DIA
A partir de $600,00 délares en compras,
recibe un cupén para la rifa de 1 Caja de
chocolates x 12 Displey
-3
Ve
d
£
> 7
p N
Rifa por el mes de las madres (Mayo) Segmento
Detalle Condiciones Costo Resultados Esperados 12
Caja de chocolates A pati de 60.0 dolargs e . Lograr vender | Ganancia por la
compras, recibe unticket con |2 Cajas de 12 |Lograr recolectar . ) -
Fertero Rocher para sus datos personales y nimero{Displey x40=$80 | 50 ticket acanidad de | rfa 30000-80= | of | X
festejar a tus clientas P y Peyx= 30000 $29.920
de factura
A partrde $25,00 dolres en Lograr vender |Ganancia por la
Productos de Victoria {compras, recibe unticket con |6 Und. x 14.00 =  |Lograr recolectar - ., P
Secret sus datos personales y nimero [$84 100 ticket a cantidad e promocion 2500+ X | f
de factura 2500 84 = $2416

Figura 39. Publicidad para la rifa por el mes de las madres

Elaborado por: Gladys Guaifa
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Rifa por el evento del mundial de futbol

é» Comercial Valle

La mejor eleccidn para tly tu negocio

AQUIi SE VIVE
EL MUNDIAL

A partir de la compra
de 8 Quintal de arroz

recibe un cupén con tus

datos personales.

@ Comercial Valle

La mejor eleccion para tiy u negocio

AQUi SE
VIVE EL
MUNDIAL

A partir de la compra de 1
arroba de arroz + funda

de azucar de 5kg. recibe un
cupon con tus datos

Rifa por el Mundial (Valido un mes ) Segmento
Detalle Condiciones Costo Resultados Esperados 1 2
2 pares de Camisetas . Lograr la
(Hombre y Mujer) A p_artlr de la compra 8. 2 pares de Lograr recolectar 100 |rotacion de 800
iy Quintales de arroz, recibe un  |camiseatas x 100 ) ) | ¥
originales de la ; Ticket Quintales al
. . ticket con tus datos personales |= 200
seleccion Ecuatoriana mes
Lograr la
2 Camisetas originales A partir de la compra 1 @de rotacion de 150
de la seleccion g arroz + 1 azucar de 5 kg, recibe|{2 Und. x 50.00 =  |Lograr recolectar 150 |arrobas de % |«
. un ticket con tus datos $100 ticket Arroz y 150
Ecuatoriana
personales fundas de
azlcar de 5 kg.

Figura 40. Publicidad para la rifa por el evento del mundial

Elaborado por: Gladys Guaifia
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Descuentos en canastas Navidefias

é@ Comercial Valle

La mejor eleccion para ti y tu negocio

Si no sabes que regalar a
tus seres queridos, regala
tu amor y también

CANASTAS

NAVIDENAS

Contamos con varios precios
o puede armalo a su gusto.

Te esperamos

Promocion por Navidad (Por el mes de Noviembre y Diciembre) Segmento

Detalle Condiciones Resultados Esperados 1 2

Por la compra de 6 canastas en

. Lograr vender 250 Lograr vender .
I adelante reciba un 5% en cada g L g Ganancia= 2500 -
Canastas Navidefias o canastas minimo de {250 x 10 = _ f | K
Canastas navidefias de 5% = $2375
) ) $10,00 $2500
cualquier precio

Porlacompradela5
Lograr vender 150 Lograr vender Ganancia=1500 -

canastas, reciba un 3% de .
' canastas minimo de  [150 x 10 = X |«
0p =
descugnto en F:ada canasta de $10,00 $1500 3% = $1455
cualquier precio

Canastas Navidefias

Figura 41. Publicidad para canastas navidefias

Elaborado por: Gladys Guaifia
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Premios por compras acumuladas

4 , Comercial Valle

La mejor eleccién para ti y tu negocio

8

PREMIAMOS TUS COMPRAS
ACUMULULADAS

POR LA CANTIDAD DE
$3.500
DURANTE UN MES
RECLAME UN TICKET
PARA 1 PARRILLADA
PARA 2 PERSONAS

Promacidn por compras acumuladas (Solo por el mes de Diciembre) Segmento
Detalle Condiciones Costo Resultados Esperados 12
Por compras acumuladas de Loararvender & |Garencia=
Parilada para 2 $3.500 en un mes. Debe 4Parriladasa  {Lograr Canjear 4 ticket ,g o
£IS0Nas resentar sus facturas del mes {16,99=$67,96  [parala parrilada feet 3= 14000-67%= | ¢ | X
d P - AR 14,000 $13.932,04
de promocion.

Figura 42. Publicidad por compras acumuladas

Elaborado por: Gladys Guaifa
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Tarjetas de descuento cumpleafiero

A través de la gestion de clientes con la base de datos se pretender conocer la fecha
de cumpleafios de los clientes y de esta forma se entregara una tarjeta de felicitaciones

con el cual podra acceder a un descuento especial en sus compras.

Frontal Posterior

IFELIZ

CUMPLEANOS! N2 DESCUENTO

ESPECIAL

Para: Rosario Jami

De: Comercial Valle
Descuento

~

CL][]][)lea]]erO Presentar esta tarjeta mas un documento de identidad valido al momente del page
de sus compras

Est:

a tarjeta es estrictamente para uso de una sola vez
Valido solo una vez por el mes de cumpleafios

Tarjetas de descuento Segmento

Detalle Condiciones Costo Resultados Esperados 1 2

Presentar la Tarjeta mas el
Tarjetas de descuento | documento de identidad. Vigente solo
especial por el mes de cumpleafios y valido solo | 25 Tarjetas a Lograr Canjear 25 | Aumentolas | Fidelidad del

cumpleafios del para un canje. (Descuento de 3% a | 1.00=$25.00 | tarjetas de descuento| ventas Cliente VoK
cliente. 5% dependiendo del valor de su
compra)

Figura 43. Tarjeta de descuento cumpleafiero

Elaborado por: Gladys Guaifa
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3.3.14.2 Uniformes para el negocio

De acuerdo a la entrevista (Pregunta 11) el Comercial Valle debe utlizar mas medios
para dar a conocer su negocio. Es por eso que propone los uniformes para el personal con
el nuevo disefio del logotipo. Debido a que el Comecial Valle interactua constatemente con
el publico,una de las formas de publicar sobre el negocio es a través de los uniformes del
personal. El uso de estos muestra:

Una forma de comunicar la seriedad, confianza, credibilidad y presencia del
Comercial Valle
Publicidad de forma mas personal y cercana de manera que queda grabado en la

mente del los consumidores.

Uniforme para Mujer Uniforme para hombre
¢
—
= _"«\ a——
F
,‘ Comercial Valle _, ('u{ne‘rc’ial\‘alle
= y 5

Tarjetas de descuento

Detalle Costo Resultados Esperados

8 Camisetas Polo

Uniforme del personal a9 =$72.00

Publicidad de la imagen del negocio.

Figura 44. Modelo de uniformes para el personal

Elaborado por: Gladys Guaifa
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3.3.14.3 Publicidad por redes sociales

De acuerdo a la encuesta planteada (pregunta 8) los medios de comunicacion mas
utilizados primero es la radio, segundo redes sociales. Debido a que no se cuenta con una
gran cantidad de inversion para los medios publicitarios, se utilizara las redes sociales como
son: whatsapp y facebook. A través de esto se pretende:

Dar a conocer las actividades promocionales del Comercial Valle
Enviar felicitaciones por el motivo de cumpleafios del clientes, basados en los datos

gue nos refleja la base de datos, que se realizo anteriormente. Y mostrar lo
importante que es para el Comercial Valle.

Interactuar con el cliente, en caso informacioén, inquietudes, reclamos etc.

Publicidad Informativa

< A ;Jno“f'ee:)h Alvarez m
l 1N a ] )
Q(GMM ! C '
| g VOMETCIAL VLI
’l worm "~
K )
2206 & | 3 Lo mejo elccinpara iyt negocio
£
i \ VA inkrmacen 2 :
ANOS! . ooy ppe [ e |
c o 4 Iovi )05 amgos 3 20T Q8 8 1
CANASTAS o v | -
Fows 4 4 Teeswpme
® |
Segmento 1 Segmento 1y 2
Clientes Mayoristas Clientes Mayoristas y
Consumidores Finales

Figura 45. Modelo de publicidad por redes sociales whatsapp y facebook
Elaborado por: Gladys Guaifia
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3.3.15 Evaluacién Financiera

3.3.15.1 Presupuesto del plan
Presupuesto del plan
Detalle Cantidad Precio Total Porcentaje
Segmento 1 372,96 42%
Rifa por el dia de las madres 2 $ 40,00 $ 80,00
Rifa por el Mundial de Futbol 2 S 100,00 S 200,00
Premio por compras acumuladas 4 S 16,99 S 67,96
Tarjetas de descuento 25 S 1,00 $ 25,00
Segmento 2 $ 184,00 21%
Rifa por el dia de las madres 6 $ 1400 S 84,00
Rifa por el Mundial de Futbol 2 $ 50,00 $ 100,00
Otros gastos $ 334,00 37%
Capacitacion del personal 6 $ 8,00 S 48,00
Uniforme del personal 8 $ 9,00 S 72,00
Anuncios Impresos 12 $ 2,00 S 24,00
Rotulo del Negocio 3x2 1 $ 190,00 $ 190,00
TOTAL=  $890,96

Figura 46. Presupuesto del plan

Elaborado por: Gladys Guaifa

Luego de detallar los recursos que se utilizardn para este plan con sus respectivos
valores, se observa que el mayor enfoque para utilizar estos recursos es para el segmento
1 con el 42%, seguido del segmento 2 con el 21%, puesto que otros gastos seran divididos

para los dos segmentos.
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3.3.15.2

Historial de ventas

A continuacion, el historial de ventas del Comercial Valle del afio 2014 al afio 2016. Para

realizar el historial de ventas hasta el afio 2017, se procedio a método de proyeccion lineal.

VT ANO ANO ANO ANO ANALISIS VERTICAL ANALISIS HORIZONTAL
2014 2015 2016 2017 2016 2017 | V.ADSOLUTA | V.RELATIVA

ENERO 10.491,92 4.116,60 1.919,45 4.213,52 2,91% 5,32% 2.294,07| 119,52%
FEBRERO 4.608,17 8.099,33 7.685,18 4.911,00 11,66% | 6,20% -2.774,18|  -36,10%
MARZO 8.169,11 10.111,39 3.048,33 4.141,02 4,62% 5,22% 1.092,69| 35,85%
ABRIL 8.302,15 5.722,27 2.706,96 3.919,13 4,11% 4,94% 1.212,17|  44,78%
MAYO 5.997,00 2.566,95 3.719,42 4.311,45 5,64% 5,44% 592,03| 15,92%
JUNIO 4.533,55 4.603,90 5.629,00 5.851,90 8,54% 7,38% 222,90  3,96%
Juuo 7.975,73 2.012,52 3.154,70 5.175,14 4,79% 6,53% 2.020,44|  64,05%
AGOSTO 5.977,17 5.489,80 2.544,00 5.351,46 3,86% 6,75% 2.807,46| 110,36%
SEPTIEMBRE 4.349,74 5.366,08 3.582,70 5.527,78 5,43% 6,97% 1.945,08| 54,29%
OCTUBRE 2.235,60 3.558,28 5.676,45 5.704,10 8,61% 7,20% 27,65  0,49%
NOVIEMBRE 2.751,28 7.736,41 7.816,60 7.776,51 11,86% | 9,81% -40,10[  -0,51%
DICIEMBRE 3.598,54 26.313,11 18.438,72 | 22.375,92 | 27,97% | 28,23% 3.937,20| 21,35%
TOTAL 68.989,96 85.696,64 65.921,51 79.258,92 13.337,41]  20,23%

Figura 47. Historial de ventas del Comercial Valle

Elaborado por: Gladys Guaifia

Historial de ventas
ANOS VENTAS PORCENTAIJE
2014 $ 68.989,96
2015 $ 85.696,64 24,22%
2016 $65.921,51 -23,08%
2017 $79.258,92 20,23%

Figura 48. Historial de ventas anual

Elaborado por: Gladys Guaifa

A través de este analisis se puede observar que el Comercial Valle del afio 2014 al 2015

tuvo un crecimiento en ventas del 24%, sin embargo, del 2015 al 2016 tuvo un

decrecimiento del -23,08%, recuperandose asi en el aflo 2017 que obtuvo un 20,23% de

crecimiento con respecto al afio 2016.
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3.3.15.3 Prondsticos de ventas

De acuerdo al historial de ventas del 2015 al 2016 refleja un decrecimiento del -23, 08%.
Pero en el afio 2017 a través de las proyecciones de regresion lineal y la opinién de
expertos, indica un crecimiento en ventas de %20,23 dando a entender que el Comercial
Valle culminard sus ventas con numeros positivos, sin el hecho contar con un plan de

marketing.

A demaés el directorio de empresas y establecimientos que publica el INEC, menciona
gue el sector G4 denominado por el CllU (c6digo industrial internacional uniforme) como el
sector de la actividad de comercio al por mayor y menor, aporta con el 31,7% de ventas de

todos los sectores econémicos.

Por lo cual se deduce, que si se lograra alcanzar un crecimiento en ventas del 20%

incluyendo el plan de marketing estratégico en el afio 2018 hasta el afio 2020.

A continuacion, se realiza la siguiente proyeccién para tres afios.

Pronéstico de ventas

ANOS VENTAS PORCENTAIJE
2017 $79.258,92
2018 $95.110,70 20,00%

2019 $114.132,84 20,00%
2020 $136.959,41 20,00%

Figura 49. Prondsticos de ventas

Elaborado por: Gladys Guaifa
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3.3.154 Punto de Equilibrio

Para determinar el punto de equilibrio primero se determinar los costos fijos y los costos variables (Ver en Anexos).
Posteriormente se procede al calculo del punto de equilibrio para multiples productos utilizando la férmula segun, Kaplan, A.
(2005).

P. E. = CF / Ponderacion Total. Kaplan, A. (2005)

A PEF PE
PARTICIPACION PRECIO UNDS. A CVvu MARG. UND. MARG. POND. (UND. FISICAS) | (UND MONETARIA)
LINEA DE PRODUCTOS VENDER
Ventas / Total ventas Vvu (CV/ Und. Ventas)| (Vvu - Cvu) Marg. Und * % Part. | (TPE.F * % PART) (PEF * PRECIO)

Linea arrocera 40% 55,00 590 3,10 51,90 $20,78 26 1430,94
Linea de granos secos 17% 60,00 300 6,10 53,90 $9,42 11 681,49
Linea de azucar 10% 35,00 275 6,66 28,34 $2,76 6 221,22
Linea de balanceados para animales 7% 45,00 150 12,21 32,79 $2,25 4 200,47
Linea de Harinas 7% 45,00 90 20,34 24,66 $1,68 4 199,32
Linea de enlatados 6% 56,00 60 30,52 25,48 $1,55 4 221,11
Linea de aceites 6% 27,00 100 18,31 8,69 $0,51 4 102,53
Linea de Aseo y limpieza 4% 20,00 200 9,15 10,85 $0,42 3 50,88
Linea de pastas 3% 12,00 40 45,77 -33,77 -$ 1,09 2 25,23

100% 38,28 65 $3.133
COSTO VARIABLE 1830,96
COSTO FlJO 2487,00
MARG. POND. 38,28
PEF (UND FISICAS) = (CF/M PON TOTAL) 65
PEM (UND MONETARIA) $3.133 Mensual
ANUAL $ 37.598

Figura 50. Punto de Equilibrio
Elaborado por: Gladys Guaifa

Interpretacién: De acuerdo al calculo del punto de equilibrio de mdltiples productos, indica que debo vender 65 unidades de
productos en un mes, que da un total de $3.133 ddlares al mes, donde no refleja ni perdida, ni ganancia. Si multiplicamos $ 3.133

dolares por los 12 meses del afio, da un total de $ 37.598 ddlares que se deberia lograr vender para estar en este punto.
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3.3.16 Programa de Control

Verificar el aumento de nuevos clientes

Verificar el aumento de las ventas de los quintales de la Linea arrocera cada fin de mes.

Aplicar un test a los clientes sobre la mejora de la atencion al Cliente.

Aplicar una evaluacién al personal sobre los objetivos y estrategias del negocio, asi

también un comentario sobre el punto de vista sobre la situacion del negocio

Llevar un calendario de actividades comerciales y verificar su cumplimiento.

Llevar un registro de ventas mensuales

ESTADISTICA DE VENTAS MENSUAL - ANO 2018

CRECIMIENTO DEL 20% $95.110,70

s VENTASMETA | VENTAS |VENTASREALES |  ANALISIS HORIZONTAL ANALISIS | DIFERENCIA % DE VENTAS

ANO 2018 ANO 2017 ANO2018 | V.ADSOLUTA | V. RELATIVA | VERTICAL2018 |  (VM-VR) ~ PORCUMPLIR

Enero 7.925,89 421352 6.000,00 1.786,48 42% 6,27% 1.925,89 32,1% 4+
Febrero 7.925,89 4.911,00 3.600,00 -1.311,00 21% 3,76% 432589 120,2% 3
Marzo 7.925,89 414102 6.010,91 1.869,89 45% 6,28% 1.914,98 31,9% 1
Abil 7.925,89 391913 4.878,00 958,87 2% 5,10% 3.047,89 62,5% 4+
Mayo 7.925,89 431145 7.500,00 318855 4% 7,84% 42589 5,7% 4+
Junio 7.925,89 5.851,90 4,968,00 883,90 -15% 5,19% 2.957,89 59,5% ¥
Julio 7.925,89 5.175,14 5.799,00 623,86 12% 6,06% 2.126,89 36,7% i
Agosto 7.925,89 535146 6.789,00 143754 21% 7,09% 1.136,89 16,7% 1t
Septiembre 7.925,89 5527,78 6.789,00 1.261,22 23% 7,09% 1.136,89 16,7% 1t
Octubre 7.925,89 5.704,10 6.789,00 1.084,90 19% 7,09% 1.136,89 16,7% 4+
Noviembre 7.925,89 7.776,51 9,789,00 2.012,50 26% 10,23% -1.863,11 -19,0% i
Diciembre 7.925,89 22.375,92 26.789,00 441309 20% 27,99% -18.863,11 -70,4% 4
TOTAL 95.110,70 79.258,92 95.700,91 16.441,99 2%

Figura 51. Control de ventas

Elaborado por: Gladys Guaifa

A través de esta hoja de Excel se pretende controlar el crecimiento de las ventas

mensuales, en comparacion con los meses del afio anterior, y de esta forma visualizar si

estd cumpliendo los objetivos del negocio, caso contrario verificar el cumplimiento de las

actividades programadas o identificar otros aspectos y tomar medidas correctivas a tiempo.
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Por realizar

En proceso

Programa Cumplido
Detalle

Estrategias de Producto

Proponer la promesa de valor

Elaborar Misién y Vision

Proponer la imagen del negocio Comercial Valle, como slogan,
logotipo

Realizar una base de datos de los clientes

Capacitacion del personal del Comercial Valle
Realizar politicas de garantia

Estrategia de precio
Realizar una lista de precios N°1 para el mercado meta

Realizar una lista de precios N°2 para consumidores finales
Realizar politicas de crédito, cobranza y descuentos e incentivos
Realizar politicas de descuentos para la Linea de arrocera

Estrategia de plaza

Disefiar el Canal de consumo y canal de consumo industrial

Realizar una lista de contactos con los conductores de la
cooperativa de transporte del MMQ

Estrategia de promocion

Informar a través de whatsapp las promociones

Informar a través del facebook la Existencia del Comercial Valle
y actividades promocionales

Informar mediantes llamadas telefénicas, las actividades
comerciales

Disefiar anuncios impresos para el apoyo de las actividades
promocionales programadas y lograr convencer al cliente de su
compra

Organizar Rifa por el mes de las madres (Segmento 1)
Organizar Rifa por el mes de las madres (Segmento 2)
Organizar Rifa por el evento del Mundial de Futbol
Organizar Premios por compras acumuladas
Organizar Descuentos para canastas navidefias
OrganizarTarjetas de descuento

Disefiar Uniformes para el personal

Colocacién del rotulo con el logotipo

Segmento

1

L4 X4 &4
L4844 &4

44 X4

4

4
®

A 4 44484 K8 A&

2

4%

Responsable

Propietario

Propietario

Propietario
Asistente
Propietario y Asistente
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Propietario y Asistente

Propietario

Asistente

3¢ |Asistente

« |Asistente

A 4 XA XK 4R 4

Propietario y Asistente

Asistente

Propietario y Asistente
Propietario y Asistente
Propietario y Asistente
Propietario y Asistente
Propietario y Asistente
Propietario y Asistente

Propietario y Asistente

Propietario

CALENDARIO DE ACTIVIDADES COMERCIALES
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Figura 52. Calendario de actividades comerciales

Elaborado por: Gladys Guaifa

105




CONCLUSIONES

El Comercial Valle no ha contado con un plan de marketing estratégico que apoye a
alcanzar sus objetivos en un determinado tiempo. Es por ello que se necesita contar con
este plan para mejorar las ventas, fidelizando a los clientes y dandose a conocer dentro

del mercado en que se encuentra.

El Comercial Valle presenta mas debilidades que fortalezas, es decir que
internamente no se encuentra soélida, es por ello que debe trabajar constantemente en
crear estrategias aprovechando sus recursos y oportunidades de esta manera hacer

frente a sus debilidades y reducir su impacto a la situacion actual del pais.

De igual forma el Comercial Valle cuenta con una buena relacién con sus clientes
mayoristas y esto es una de sus fortalezas, pero no se hace un seguimiento o una gestion
adecuado de cada uno de ellos, cual podria hacer que se pierda el contacto con el

cliente.

A través de la matriz BCG y el diagrama de Pareto, se concluye que la linea de
productos mas fuertes es la linea arrocera, seguida de la linea de granos secos, debido
a que estos productos aportan mas al total de sus ventas y a la ves aportan mayor

porcentaje de rentabilidad.

En la participacién del mercado, el Comercial Valle se encuentra en cuarto lugar frente
a sus competidores, esto es debido a la falta de implementacion de estrategias y fuerza

de ventas, lo que no ha permitido su crecimiento en el mercado.

El comercial Valle pretende atender a dos segmentos de mercado, los cuales son:
negocios de abastos y consumidores finales, proponiendo estrategias y programas en
base a las caracteristicas de cada uno de ellos como son: rifas, descuentos y otros, de

acuerdo al volumen de compras.
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RECOMENDACIONES

Invertir para la investigacion de mercado, esto ayudara a la recoleccion de informacion
tales como: necesidades, preferencias, demandas, competencia y su innovacién etc. y

aportar a planteamiento de objetivos y estrategias para un futuro plan de marketing.

Disefar un presupuesto para innovarse como: en la adquisicion de un nuevo programa

gue ayuden a la rapidez de la facturacién y mantenimiento de la infraestructura.

Apoyar y dar seguimiento a la linea de productos que aportan al volumen de ventas,

como es la linea arrocera y linea de granos, creando estrategias que apoyen a su rotacion.

Realizar talleres mensuales con todo el personal, para dar a conocer estado de las
ventas y los planes que estan designados para cada periodo, de esta forma orientarlos para

el cumplimiento de los objetivos del negocio.

Realizar talleres cada meses con todo el personal con el fin de aportar con ideas que
puedan mejorar el servicio, que sera muy util para un futuro plan de marketing y hacer un
recordatoria de la Mision, Vision, trabajo en equipo, la importancia de sus clientes y desde

luego su personal de trabajo.

Dar un seguimiento a las redes sociales, lo cual permite interactuar con los clientes y
dando a conocer las actividades promocionales que se realizan en el Comercial Valle, de

lo contrario reflejaria un mal aspecto del negocio.

107



BIBLIOGRAFIA

Aguilar Barojas, S. (Enero de 2006 ). Férmulas para el célculo de la muestra en
investigaciones de salud. Obtenido de
http://site.ebrary.com/lib/uisraelsp/reader.action?docID=10110394&ppg=5

Cadena, E. (2000). Propuesta de estrategia para una empresa que compite en el sector
de productos empacados de panaderia categoria pan cortado en la zona norte de
la cuidad de Quito. . Quito .

Diferencia. (23 de 05 de 2017). Diferencia entre. Obtenido de:
http://diferenciaentre.info/diferencia-entre-razonamiento-inductivo-y-razonamiento-
deductivo/

EcuRed. (23 de Mayo de 2017 ). Metodos de Investigacion . Obtenido de:
https://www.ecured.cu/M%C3%A9todos_Cient%C3%ADficos_de_Investigaci%C3
%B3n.

Gonzales, C. (22 de Mayo de 2013). 9 Estrategias de Marketing para pequefios negocios
sin apenas dinero. Obtenido de Negocios 1000:
http://www.negocios1000.com/2013/05/9-estrategias-marketing-pequenos-
negocios-dinero.html

Hernandéz Maineiri , A. L. (Octubre de 2007). ANALISIS ESCRITO DE CASO
DIAGNOSTICO COMPORTAMIENTO ORGANIZACIONAL EL CASO DE LA
AUTORIDAD REGULADORA DE LOS SERVICIOS PUBLICOS. Obtenido de
repositorio.uned:
http://repositorio.uned.ac.cr/reuned/bitstream/120809/840/1/Diagnostico%20compo
rtamiento%?20organizacional%20EI%20cas0%20de%20la%20Autoridad%20Regul
adora%?20de%20los%20Servicios%20Publicos. pdf

INEC. (2010). Ecuadorencifras. Obtenido de Ecuadorencifras:
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/estadisticas/

Ishikawa, 1. d. (2009). Walter Stachu, Sebashtian. Cérdova: El Cid Editor | apuntes.

Ivan, T. (Agosto de 2005.). La Mezcla de Mercadotecnia. Obtenido de Promonegocios. net
. https://www.promonegocios.net/mercadotecnia/mezcla-mercadotecnia-mix.htm

Kotler , P., & Armstrong , G. (2012). Marketing. México: PEARSON EDUCACION.
Kotler , P., & Keller, K. (2006 ). Direcciéon de Marketing . México : Pearson .

Limas Suérez, S. J. (2012). Marketing empresarial: direccion como estrategia competitiva.
Bogota : Ediciones de la U.

Marketingdirecto.com, m. (s.f.). Diccionario Marketing . Obtenido de
https://www.marketingdirecto.com/diccionario-marketing-publicidad-comunicacion-
nuevas-tecnologias/marketing-2

Mufiz, R. (s.f.). Etapas del plan de marketing . Obtenido de Marketing XXI:
http://www.marketing-xxi.com/etapas-del-plan-de-marketing-136.htm

108



Navales, J. G. (15 de Marzo de 2011). GENERALIDADES MERCADOTECNIA. Obtenido
de http://llanillo1963.blogspot.com/2011/03/unidad-1-generalidades-
mercadotecnia.html

Oliveros, G., & Juliao Esparragoza, M. D. (2016). Gerencia de marketing. Barranquilla
Colombia: Universidad del Norte.

Ortis Velasquez, M. (2014). Marketing: conceptos y aplicaciones. Bogota: Universidad del
Norte.

Posso Garcia , A. A., & Rodriguez Larco, A. B. (27 de Julio de 2012). bibdigital.

Santesmases Mestre, M. (2012). Marketing: conceptos y estrategias (6a. ed.). Mardrid:
Difusora Larousse - Ediciones Piramide.

Santesmases Mestre, M. (2014). Fundamentos de mercadotecnia. México : Grupo
Editorial Patria.

Santesmases Mestre, M. M. (2013). Fundamentos de marketing. Madrid: Difusora
Larousse - Ediciones Piramide.

Schnarch Kirberg, A. S. (2010). Marketing para emprendedores. Bogoté : Ecoe Ediciones.

Telegrafo, E. (16 de Julio de 2016). El PIB ecuatoriano registré una reduccion de -1,9% en
el primer trimestre de 2016.

Universo, E. (22 de Mayo de 2017). Cifras de crecimiento del PIB para el 2017 .

Van Laethem, N. L.-M. (2014). La caja de herramientas... Mercadotecnia. México: Grupo
Editorial Patria.

Vargas Belmonte, A. (2013). Marketing y plan de negocio de la microempresa (UF1820).
Madrid: IC Editorial.

109



ANEXOS

Modelo de la encuesta
Modelo de la entrevista
Costos variables y fijos
Declaraciones del SRI
Informe del anti plagio

Declaracion de autoria
Universidad Tecnoldgica Israel

Saludos, soy alumna de dicha universidad y me encuentro realizando una investigacion
de mercado, por lo que pido me brinde su tiempo para responder a las siguientes preguntas

y poder continuar con el proceso. Ante todo muchas gracias.

Objetivo de investigacion: Recolectar informacion que aporte a la captacion de clientes

y de esta manera mejorar las ventas del “Comercial Valle”
Favor escoger una opcidn en las preguntas planteadas.

1. Género: Masculino ( ) Femenino ( )

2. ¢Cual es su distraccion o en que se entretiene en sus tiempos libres?

Hacer algun deporte () Descansar ( )
Pasear ( ) Escuchar musica ( )
Otros ( )

3. ¢Usted tiene un negocio que tenga que ver con abastos?

Si( ) No( )

4. ¢Usted hace sus compras de abastos o viveres en el Mercado Mayorista
de Quito?

Si( ) No( )
5. ¢Con que frecuencia realiza sus compras de abastos o viveres en el

MMQ?
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Diario ( ) Semanalmente ( )
Cada quincena ( ) Mensualmente ( )

6. ¢Qué es lo que més le importan al momento de realizar sus compras

abastos?
e Calidad, variedad, buena atencion  ( )
e Precio, descuentos, ofertas ( )
e Ubicacion y transporte ( )
e Publicidad, promocién de venta ( )

7. ¢Conoce usted el “Comercial Valle” ubicado en Mercado Mayorista de

Quito? Si su respuesta es no, pase ala pregunta 8
Si( ) No( )
8. Sisurespuesta fue si ¢Como se enter6 de este comercial?
Recomendacion  ( ) Por el rétulo  ( )
Otros ( )

9. ¢Qué medios de comunicaciéon son los que mas utiliza?

Radio ( ) Television ( )
Periddico ( ) Redes sociales ( )
Hojas volantes ( )

10. ¢(Cbémo calificaria usted al servicio que le brindan sus proveedores?

Muy bueno ( ) Bueno ( ) Regular ( )
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Cuestionario para la entrevista

Entrevista realizada al propietario del “Comercial Valle” ubicado en el Mercado Mayorista

de Quito al sur de la cuidad.

Dirigido a: Jaime Yugan

1. ¢El negocio tiene una misién, visién, slogan y logotipo establecidos?

2. ¢Conoce a sus clientes (gustos, preferencias, los productos que mas
consume, fecha de cumpleafios, su negocio, frecuencia de compras, etc.)?

3. ¢Qué variedad de productos ofrece?

4. De lalinea de productos que ofrece su negocio ¢Qué es lo que mas vende?

5. ¢Cuales son los porcentajes de ganancia que obtiene de los productos que
oferta?

6. ¢Al momento de fijar los precios que aspectos son tomados en cuenta? Y
¢,Cual es su forma de aplicar precios a sus clientes?

7. ¢Poseen politicas de créditos y de cobranza? Y ¢Quiénes son los que tienen
derecho a un crédito?

8. ¢De qué forma atienden los reclamos de sus clientes?

9. ¢El negocio cuenta con transporte que ayude a la transportacion la compra
de sus clientes?

10. ¢Desarrolla promociones, descuentos, indique cuales son?

11. ¢ Realiza actividades de publicidad o promocion y cuanto fue su inversién en
el ultimo afio?

12. ¢Cuanto esta dispuesto a invertir en cuanto a promociones, % de descuento,
y publicidad?

13. ¢De cuanto calcula, el valor de compras de sus clientes mayoristas y

minoristas al momento de realizar su pedido?

Costo fijos y variables

112



COMERCIAL VALLE
COSTOS FIIOS 2.487,00
ARRIENDO 127,00
SUELDOS 2.110,00
SERVICIOS BASICOS 50,00
VIATICOS 100,00
OTROS 100,00
COSTOS VARIABLES 1.830,96
COSTO MANEJO DE INV. 490,00
FLETES 250,00
VIAJES 200,00
OTROS 890,96
COSTOS TOTALES 4.317,96

DECLARACIONES POR INTERNET

YUNGAN QUINTE JAIME

DATOS FISCALES PARA IMP. A LARENTA | Consulta IVA

T ) Afo: 014

AdministarFRVOOs - pasonsocal;  YUNGANQUATE JAME
(8) + DECLARACIONES Periodo informado: TODOS
(®) +ANEX0S
(®) +NOTIFICACIONES

ELECTRO“‘CAS ______ Resumen de venias y otras operaciones del periodo que Campol TOTAL Enero Febrero Marzo  Abril  Mayo Junio | Julio | Agosto |Septiembre Octubre Noviembre Diciembre,
(® + CONSULTA dectara » Valor Neto

COMPROBANTES Ventas locales (excluye activos fijos) gravadas farifa 12% m o 9Fm 000 000 W 0w oW T 1Y 000 000 0,00 0,00
ELECTRONICOS Ventas da actvos fjos gravadas taia 12% El v oo ow oo o 0 00 oW 00 0@ 000 00 oW

(® +GACETA TRBURIA Ve ocas (exchye acives i) gravadastarla U que o n SO AT042254508 17 816011 BLISSNT00 450355 TATIG8 58ED 430074 260 275128 350854
DIGITAL dan derecho a crédito ributario

Ventas de activos fjos gravadas tarifa 0% que no dan derecho a

@ +NOTFCACONES FiSCAS | Cotio o n 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000
+

Ventas locales (excluye activos fijos) gravadas tarifa 0% que dan
(® +DATOS FISCALESPARA. - dectocidi ibutao m 000 000 000 000 000 000 000 000 00 000 000 000 000

IMP.ALARENTA ;
N R e e G0 oM 0X 00 000 0% O0M W 00 0% 00 0 0W
ciédito tributario

Consultzs Piblicas Exportaciones de bienes - 000 g
Exportaciones de servicios - 0,00 - - - - - - - - - - - -
TOTAL VENTAS ¥ OTRAS OPERACIONES m §8.989,9610.491 924608 17 818911 83021559700 453355 797573 597717 434974 223560 275128 359854
Transferencias na objefo o exentas de VA m 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 0,00 0,00
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Razbn Social: YUNGAN QUINTE JAIME b
Contador: NINGUNO (®)Cerrar Sesién

Favoritos

¥ Administrar Favoritos
® +DECLARACIONES

® +ANEXOS

® + NOTIFICACIONES
ELECTRONICAS

® +CONSULTA
COMPROBANTES
ELECTRONICOS

(® +GACETA TRIBUTARIA
DIGITAL

® +NOTIFICACIONES
FISICAS

(® +DATOS FISCALES PARA
IMP. A LA RENTA

Consultas Piblicas

DATOS FISCALES PARA IMP. A LA RENTA / Consulta IVA

Consulta de IVA

ID: 0703618868001

Ano: 2015

Razon social: YUNGAN QUINTE JAIME
Periodo informado: TODOS

Resumen de ventas y ofras operacione: | | Abril | Mayo | Junio | Julio |Agosto|Septiembre
del periodo que declara Valor Neto

56.25

Ventas locales (excluye activos fijos)
gravadas tarifa 12%
Ventas de activos fijos gravadas tarifa 12%
Ventas locales (excluye activos fijos)
gravadas tarifa 0% que no dan derecho a
crédito tributario

Ventas de activos fijos gravadas tarifa 0%

000 9933 000 000 000 000 3482 000 65,18 27379

000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 0,00 0.00 0,00

4821

82.654,89 4.11660 0,00 18.111,39 5.722,272.566,95 4.603,901.977,705.489,80  5.300,90 3.502,03 7.688,20 23.575,15

que no dan derecho a crédito trbutario 0,00 000 0,00 0,00 000 0,00 000 000 0,00 000 0,00 0,00 0,00
Ventas locales (excluye activos fijos)
gravadas tarifa 0% que dan derecho a 0,00 000 000 0,00 000 0,00 000 000 000 0,00 0,00 0,00 0,00

crédito tributario

Ventas de activos fijos gravadas tarifa 0%

que dan derecho a crédito ributario 0,00 000 000 0,00 000 0,00 000 000 000 000 0,00 0,00 0,00

Exportaciones de bienes - 0,00 - - 4 4 4 4 4 ] 2 ] ] ]
Exportaciones de servicios 1 0,00 ] ] ! : p ] j i " ] 1 .
TOTAL VENTAS Y OTRAS OPERACIONEsm 85.696,64 4.116,60 §.0933 1011139 5.722,272.566,95 4.603902.012,525.489,80  5.366,08/3.558.28 7.736,41 26.313,11
Transferencias no objeto o exentas de VA m 0,00 000 0,00 0,00 000 0,00 000 000 000 N 0‘,00 0,0.0L ; Q.OO 0,00

DECLARACIONES POR INTERNET

Raz6n Social: YUNGAN QUINTE JAIME

Contador: NINGUNO

DATOS FISCALES PARA IMP. A LA RENTA | Consulta IVA

Consulta de IVA

ID: 0703618858001

Afio: 2016

Razon social: YUNGAN QUINTE JAIME

Periodo informado: TODOS

e ] o | At | o i | g Spnv] i oo |

Valor Neto

E
d

\entas locales (excluye activos fijos)
qravadas farifa 12%

\Ventas de activos fijos gravadas farifa 12%
\entas locales (excluye activos fijos)
gravadas tarifa 0% que no dan derecho a
crédito tributario

\Ventas de activos fijos gravadas farifa 0% que
no dan derecho a crédito ributario

\Ventas locales (excluye activos fijos)
qravadas farifa 0% que dan derecho a crédito
tributario

\Ventas de activos fijos gravadas farifa 0% que

381380 000 3941 000 1142 6535 000 000 000 000 000 174890 194912
000 o000 D000 000 000 000 000 000 000 000 000 0,00 0,00

62.107,611.919.457.645.77 3.048.33 269584 3.654,075629003.154,702544.00 3.56270 567645 6.067.70 16.489.60

000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 0.00 0.00

000 0C30m%33.00 000 000 000 000 000 000 000 000 0,00 0,00

000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 0,00 0,00

dan derecho a crédito tributario
Exportaciones de bienes 0,00 1 1 - - - f 1 1 ] ]
Exportaciones de servicios 0,00 - - - i i 4 ]

TOTAL VENTAS Y OTRAS OPERACIONES m 65.921,511.919.457.685,18 3.048,33 2.706,963.719,425629.003.154,702.544.00 356270 567645 7.81660 1843872
Transferencias no objeto o exentas de IVA m 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 000 0.00
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DECLARACIONES POR INTERNET

Razon Social: YUNGAN QUINTE JAIVE .
Contador: NNGUNO () Cemaresin

 DATOS FISCALES PARA IMP. A LA RENTA / Consuita IVA

Consulta de IVA

n: OTOB1B86001
S o Al
| Ndministar Faorts - poncoal YUNGAN QUINTE JANE

(8) + DECLARACIONES Periodo informado: 1000

) +ANEXOS

) + DATOS FISCALES PARA _
\MPALARENTA Enero | Febrero  Marzo | Abil | Mayo | Junio

Resumen de ventas y otras operaciones del periodo que declara Campo | TOTAL

Consuitas Piiblicas Ventzs locales (excluye achivos fjos) gravads arfa 12%
m Ventas de actvos fjos gravadas tarfa 12%

Valor Neto

M 00 00 2L ol AW 0
00 00 00 00 oW om0
TA0E0 4235 ASHO) 3UN60 391913 4MH SE0
00 00 00 00 oW 0® 0
00 00 00 0@ oW om0
00 00 00 00 oW om0
o
wm - . I
TUR A5 ASHO) 410 39913 L3NG Se0
00 00 00 0®  0® 0

Ventas locales (excluye acivos fjos) gravadas tanfa 0% que no dan derecho & crédito fbutano
Ventas de actvos fjos gravadas tanfa 0% que no dan derecho a crédito inbutario
Ventas locales (excluye activos fijos) gravadas tanfa 0% que dan derecho a crédito ibutario
Ventas de actvos fjos gravadas tanfa 0% que dan derecho a crédito tributaro
Exportaciones de bienes

+ Exportaciones de sevicios
TOTAL VENTAS Y OTRAS OPERACIONES

- Transferencias no abjeto 0 exentas de VA

]
=

] e | B | | B
= == | =

=
=
=
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