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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tuvo como objetivo desarrollar un plan comercial en la empresa
“Comercial Andeacero” de la ciudad de Riobamba provincia de Chimborazo para incrementar
sus ventas. Actualmente en los ultimos afios las ventas han sufrido una disminucion drastica, esto
debido a la inexistencia de acciones o tacticas que permitan promocionar el producto en el
mercado y lograr un exitoso posicionamiento de la empresa ante la competencia. Para el desarrollo
metodoldgico se aplica el enfoque mixto obteniendo datos cualitativos y cuantitativos, el nivel de
investigacion utilizado fue el descriptivo, correlacional y explicativo, para la recoleccion de
informacidén se aplico encuestas a clientes potenciales y una entrevista al propietario ,lo que
permitio conocer que el 65% son clientes frecuentes con gran conocimiento en los productos que
ofrece la empresa, estos adquieren productos de manera mensual, por lo que se debe dar un
seguimiento a sus necesidades, para establecer estrategias de marketing que permitan captar su
atencion y puedan formar parte de los clientes activos. EI 44% de los clientes se inclinan a medios
publicitarios relacionados a paginas web y redes sociales por lo que la publicidad online en
esencial. Se concluye que a través del diagnostico situacional del “Comercial Andeacero” se
identifica que tiene mas debilidades que fortalezas, estas representan los puntos débiles o aspectos
negativos internos lo que provoca que se encuentre en un punto desfavorable en comparacion con
sus competidores. Se recomienda ejecutar las estrategias propuestas en el presente estudio
relacionadas al producto, precio, plaza y promocidn pues a partir del estudio y comprension de
las necesidades y deseos del consumidor, la empresa oferta un mix ajustado a los gustos de los
compradores, entrega beneficios e incrementa el nivel de satisfaccion, todo lo cual se traduce en

valor.

Palabras clave: < PLAN>, < COMERCIALIZACION >, <MARKETING >, <PRECIO >,
< PRODUCTO>, < PLAZA>, <PROMOCION >, <ESTRATEGIAS >.

{ 19-07-2023
1508-DBRA-UPT-2023
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ABSTRACT

The objective of this titling work was to develop a business plan in the company "Comercial
Andeacero” in the city of Riobamba, province of Chimborazo to increase its sales. Currently, in
recent years, sales have suffered a drastic decline, due to lack of actions or tactics that allow
promoting the product in the market and achieving a successful positioning of the company before
the competition. For the methodological development, the mixed approach is applied, obtaining
qualitative and quantitative data, the level of research used was descriptive, correlational, and
explanatory, for the collection of information, surveys were applied to potential clients and an
interview with the owner, which allowed us to know that 65% are frequent customers with great
knowledge of the products offered by the company, they purchase products on a monthly basis,
so their needs must be followed up, to establish marketing strategies that allow them to capture
their attention and can be part of active clients. 44% of customers are inclined to advertising media
related to web pages and social networks, so online advertising is essential. It is concluded that
through the situational diagnosis of "Comercial Andeacero” it is identified that it has more
weaknesses than strengths, these represent the weak points or internal negative aspects, which
causes it to be in an unfavorable point compared to its competitors. It is recommended to execute
the strategies proposed in this study related to the product, price, place, and promotion, since from
the study and understanding of the needs and desires of the consumer, the company offers a mix
adjusted to the tastes of the buyers, delivers benefits and increases the level of satisfaction, all of

which translates into value.

Keywords: <PLAN> <MARKETING>, <MARKETING>, <PRICE> <PRODUCT>,
<PLACE>, <PROMOTION>, <STRATEGIES>.

Lic. José Luis Andrade Mendoza, Mgs.
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INTRODUCCION

El plan comercial para la empresa ANDEACERO comprende un conjunto de estrategias que
corresponden al ciclo comercial de la empresa, y por lo tanto incluye estrategias de marketing y
estrategias relacionadas con el campo de las ventas, cuyo objetivo final es mejorar la posicién en
el mercado, la satisfaccion del cliente, crear una conexion emocional con ellos y aumentar las

ventas, la facturacion, los ingresos y, en ultima instancia, impulse el ROI de la empresa.

Hoy en dia, es realmente dificil alcanzar el éxito sin planificar una estrategia comercial adecuada,
esta es la causa de una altisima competencia en casi todos los sectores, donde existe una gran

lucha incluso por conseguir una pequefia cuota de mercado.

En este contexto, las empresas necesitan cambiar sus métodos y filosofia de gestion de acuerdo
con sus actividades econdmicas, considerando que las empresas se enfocan en sus clientes con
sus necesidades y deseos. Cabe sefialar que el plan comercial es un proceso que requiere que los
gerentes y administrativos apliqguen métodos apropiados que les permitan analizar
sistematicamente la relacion de su empresa con el medio y considerar los resultados de
implementaciones alternativas. Entre sus ventajas mas importantes esta la necesidad de pensar
constantemente en las tendencias de su empresa y del mercado, proporcionando una base para

definir mejores metas y politicas, lo que le permite reducir los riesgos.
El presente proyecto se desarrollara en base a cinco capitulos.

El capitulo I describe la problematica detectada en la empresa, se delimita y se formula el
problema seguidamente se justifica el trabajo investigativo planteado los objetivos que se

pretende cumplir.

EL Capitulo Il recopilard todos los antecedentes investigativos acorde al tema y todos los

conceptos tedricos sobre las herramientas necesarias para el desarrollo del proyecto.

El capitulo 111, describe el marco metodoldgico al que se acoge la investigacién detallando cual
sera su enfoque, el nivel de investigacion, el método a emplear, el disefio de investigacion y los
instrumentos investigativos que permiten recopilar informacion para el desarrollo del presente

estudio.

En el capitulo 1V, se desarrolla la propuesta iniciando con la filosofia institucional, seguidamente
se aplica un diagnostico situacional mediante la matriz FODA y finalmente se establecen
estrategias de comercializacion basado en el marketing mix para potenciar el nivel de ventas de

la empresa “Comercial Andeacero”.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

La gestion y conducta de las PYMES debe estar guiada por normas y procedimientos que aseguren
Su supervivencia, crecimiento y competitividad. Los mercados globalizados, altamente
competitivos y en constante proceso de cambio e innovacion, requieren de informacidn técnica,
conocimiento y sistemas para negocios eficientes, eficaces y competitivos; por lo tanto, la gestion
comercial y de marketing constituyen medios estratégicos para operar de manera rentable y
valorizando continuamente el capital real y la imagen de la empresa, con los clientes, proveedores,
socios y el publico. A menudo, la intuicién y la improvisacion deben ser reemplazadas por
practicas inteligentes, basadas en tecnologias de gestion utilizables, para eliminar el riesgo y
capitalizar las oportunidades del mercado donde solo las empresas son administradas por gerentes
con suficiente conocimiento y accidn, para asegurar trayectorias sostenibles y exitosas (Stern, 2018,
p,12).

La importancia de un plan comercial para las organizaciones ha aumentado mucho en los Gltimos
tiempos, especialmente con la apertura al mercado global que requiere que las empresas compitan,
es decir, a buen precio, buena calidad del producto, entrega a tiempo y que se ajusta a las

especificaciones solicitadas por el cliente (Weinberger, 2019).

Bajo el horizonte de mercado en el que se desarrolla el negocio, las empresas tienen la obligacién
de planificar sus operaciones y visualizar su comportamiento en el tiempo, por lo que es

importante elaborar un plan comercial para este contexto actual.

Las pequefias y medianas empresas alrededor del mundo son el principal motor productivo de un
pais, en el Ecuador parecen ser la esperanza de un cambio en la matriz productiva (Nufiez, 2019,
p.62).

La particularidad de estas empresas es que ofrecen sus productos a través del marketing
tradicional, a través de folletos, volantes, etc.; que muchos de ellos probablemente terminaran en
la basura, otros usan la radio o la television, pero son caros y no todos tienen la oportunidad de
gastar tanto dinero, el objetivo principal de todas aquellas pymes es aumentar su comercializacion

en el mercado.



Pero debido a la accesibilidad de los servicios de internet y las oportunidades que traen consigo
son cada vez méas las micro, pequefias y medianas empresas que usan el internet para darse a
conocer. Sin embargo, no todas saben manejar las herramientas digitales por lo que recurren en
la inversion de contratar personal de marketing, como community managers, disefiadores web,

disefiadores graficos, entre otros para el manejo de estos (Arteaga, Coronel, & Acosta, 2018).

Las necesidades de comunicacion e informacion del consumidor durante los ultimos afios han
sido clave para la evolucion del marketing, que se ha trasladado al mundo digital y se esta
volviendo méas poderoso en la actualidad. Esto ha provocado un aumento de la demanda de
servicios de marketing digital como publicidad online, patrocinios, dominios web, cuentas de
redes sociales corporativas, de ahi la compra (Gallo, 2020, p.34). Estos servicios son accesibles
incluso para empresas 0 emprendedores que quieren conquistar un mercado. Ademas, se han
innovado diversas herramientas de marketing, como es el caso del marketing personal o de
influencers, la llamada publicidad que da una celebridad cuando usa o participa para una
determinada marca, no solo se utilizan tradicionalmente a las celebridades como actores o
actrices, artistas, modelos o deportistas, pero emplean a celebridades que tienen mayor nimero
de seguidores, como es el caso de youtubers, bloggers y otras personas que han recibido
reconocimiento de redes sociales e Internet por el impacto de su lujo , estilo de vida y

publicaciones (Arteaga, Coronel, & Acosta, 2018, p.1).

El “COMERCIAL ANDEACERO” de la ciudad de Riobamba ofrece al por mayor y menor
materiales para el metal mecanico y construccion, en los ultimos afios las ventas han sufrido una
disminucién drastica, esto debido a la inexistencia de acciones 0 tacticas que permitan
promocionar el producto en el mercado y lograr un exitoso posicionamiento de la empresa ante

la competencia.

Asi también se identifica la falta de estrategias aplicadas en cada uno de los elementos del
marketing mix, es decir, en el producto, donde se engloban todos los aspectos relativos a la
elaboracién del producto, tales como el material, el disefio, el nombre comercial y, también, los
servicios ofrecidos en torno a este; en el precio, donde se fija el precio de los productos,
incluyendo su reajuste y las ofertas de descuento, en la distribucién, donde se fija actividades en
que la empresa pone el producto a disposicion del mercado, se utiliza para que un producto llegue
al cliente y la promocion, donde abarca varias actividades que sirven para recordarle al mercado
que existe un producto, su principal propdsito es el de influir en la mente del consumidor de
manera positiva como lo menciona, todo esto ha provocado insatisfaccién por parte del cliente y

baja rentabilidad.



Ademés “Comercial Andeacero” presenta una escasa construccion de relaciones con el cliente,
por lo que se desconoce las necesidades del comprador en relacién con el producto. Por lo que el
plan comercial que se pretende implementar ayudara primordialmente a crear una iniciativa en
relacion a las metas de negocios que se anhelan conseguir, teniendo presente los procesos en las
zonas de ventas, marketing, operaciones, recursos humanos, administracion de proyectos,
finanzas, etcétera. Asimismo, algo indispensable del plan comercial es la observacion, métricas y
todos los datos importantes que permitan a sus ejecutivos tomar elecciones en funcionalidad de

planes de accidn, por medio de préacticas correctivas y preventivas.

1.2. Formulacion del problema

¢Como incide un plan de comercializacion en la empresa “Comercial Andeacero” en el

mejoramiento de sus ventas?

1.3. Sistematizacién del problema

e ;Qué métodos se utilizard para evaluar los factores que inciden en la comercializacion que
realiza la empresa “Comercial Andeacero”?

e ;Qué mecanismos se aplicara para analizar la estructura y caracteristicas de los canales de
distribucion que utiliza actualmente las empresas competidoras para satisfacer las
expectativas de los clientes?

o Qué estrategias se utilizara para proponer el plan de comercializacion identificando las

exigencias y expectativas de los clientes, para aumentar las ventas?

1.4. Objetivos

1.4.1. General

o Desarrollar un plan comercial en la empresa “Comercial Andeacero” de la ciudad de

Riobamba provincia de Chimborazo para incrementar sus ventas.
1.4.2. Especifico
o Diagnosticar la situacion actual del “Comercial Andeacero” identificando asi principales

fortalezas y debilidades de la empresa respecto al servicio ofrecido y a su gestion de ventas

para lograr un mejor desempefio de la misma.



o Definir una investigacion de mercado para conocer gustos y preferencias que tiene el cliente
de materiales para el metal mecéanico y construccion.
o Establecer estrategias de comercializacion basado en el marketing mix para potenciar el nivel

de ventas de la empresa “Comercial Andeacero”.

1.5. Justificacion

1.5.1. Justificacion tedrica

La implementacion de un plan de comercializacién es de gran interés siendo un documento
integrado, desde el punto de vista de un diagrama de flujo que contiene todos los pasos que una
empresa debe seguir para cumplir con sus estrategias de marketing, objetivos de ventas y
representacion del mercado. Sin embargo, cabe sefialar que el plan de comercializacion hoy en
dia no es solo una relacién directa entre publicidad y ventas. Representa un excelente canal de
comunicacion entre empresas y clientes y por ello todos sus esfuerzos deben centrarse en
identificar al pablico més interesado en sus propuestas de valor (Nufiez, 2019). EI plan comercial se
caracteriza por recopilar y trabajar en base a estudios de mercado elaborados por diversos expertos
en la materia de manera personalizada, con el fin de conocer las tendencias y condiciones actuales
del mercado, es decir, los comportamientos mas frecuentes entre los compradores y qué factores
externos influenciarlos. Por lo tanto, los planes de comercializacion se utilizan para establecer
cémo las empresas (a partir de sus particularidades) pueden integrarse e influir (a través de sus

productos y/o servicios) de manera eficiente y sofisticada a las dinamicas sociales (Medina, 2018).

1.5.2. Justificacion metodoldgica

La metodologia que se aplica en el presente trabajo investigativo relacionado con el plan
comercial inicia con el desarrollo del resumen ejecutivo, seguidamente se desarrolla el analisis
de situacion internas y externa, posteriormente se desarrolla la oportunidad de mercado y
propuesta de valor, se establece los objetivos y la planificacion comercial, se propone las
estrategias de ventas y comerciales, continuamente se propone el plan de accién mediante un
cronograma y se detalla las herramientas y recursos, para finalmente indicar el presupuesto con

sus respectivas medidas de control y KPI’s.
1.5.3. Justificacion practica
El plan de comercializacion que se pretende aplicar sera utilizado principalmente para

materializar la idea de objetivos Comerciales de Andeacero a alcanzar, teniendo en cuenta los
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procesos en las &reas de ventas, marketing, operaciones, recursos humanos, proyectos, finanzas,
etc. El disefio de este documento proporciona un esquema formal de las actividades organizadas
que se llevaran a cabo durante un periodo de tiempo. Este plan tomaré en cuenta los recursos
necesarios para implementar y los esfuerzos operativos para realizar. Asimismo, parte esencial de
este plan comercial serén las observaciones, métricas y todos los datos relacionados que permitan
a sus lideres tomar decisiones con base en el plan de accién, a través de las acciones correctivas

y preventivas.

1.6. Marco de referencia

1.6.1. Antecedentes de la investigacién

Es importante analizar estudios similares realizados previamente a esta investigacion, para de esta
manera lograr una comprension global de la problematica y al mismo tiempo poder inferir un

resultado respecto a las estrategias las cuales se propondran, es asi que:

(Samaniego, Rodriguez, & Moncayo, 2019) en su trabajo de titulacion con el tema Plan de
comercializacion para incrementar el volumen de ventas en la Empresa MOCEPROSA S.A.,
provincia de Chimborazo, cantén Riobamba, tuvieron como objetivo, disefiar un plan de
comercializacion para la empresa MOCEPROSA S.A., Provincia de Chimborazo, Cantén
Riobamba, basados en la elaboracién de estrategias que permitan el incremento del volumen de
ventas, para lo cual se dio el primer acercamiento con el propietario de la empresa, quien supo
manifestar que no existia un flujo constante en las ventas y se reportaban resultados diversos
comparando periodos, por lo que es necesario crear estrategias para superar esta deficiencia. Para
la construccién del marco teérico se basé en la consulta de varios autores, adicionalmente se
empled una investigacion de modalidad mixta, se aplicaron encuestas tanto a los empleados, a los
clientes fijos para cuales son sus necesidades, y al mercado potencial para definir las estrategias
gue estaran contempladas dentro del pan de comercializacion. En la propuesta se incluy6 el
desarrollo de una nueva presentacion 450 gr., para la ciudad de Riobamba, el uso de redes sociales
para acceder a los consumidores, elaborando adicionalmente publicidad visual, se elabor6 la
factibilidad financiera determinandose un TIR 88%, finalmente se concluyd, su volumen de
ventas le permite comercializar en el mercado y proveer a sus clientes fijos pero en caso de
incremento de las ventas no est4 en disposicion de hacer de una forma eficiente por lo que es
indispensable la contratacién de una nueva tecnologia que permita optimizar recursos, por lo que
se recomienda establecer metas para la comercializaciéon que vayan de la mano con la produccién,
aplicar evaluaciones a su cumplimiento y en el caso necesario tomar las medidas correctivas a

tiempo.



(Dillon, Sanchez, & Zabala, 2016) con el tema Plan de comercializacion y ventas para mejorar el
posicionamiento de los productos de la Empresa NUVINAT S.A. de la ciudad de Riobamba,
provincia de Chimborazo, periodo 2014, propone un plan de comercializacién y ventas,
estrategias viables de la Mercadotecnia, las cuales sirvan para mejorar el posicionamiento de la
empresa, incrementando las ventas, analizando las necesidades de los consumidores y
atrayéndolos a estos mejorando la imagen de los productos y la forma de obtener los mismos, de
esta manera la empresa puede tener una ventaja competitiva frente a los demas. Aqui se abordara
los siguientes capitulos: En el capitulo | se indican los rasgos generales e importantes de la
empresa, como son la resefia historica, proceso de visualizacion, politicas generales, entre otros.
En el capitulo 11 se aborda el problema, justificacion por lo cual se realizd la investigacién, se
indica los objetivos a los cuales se enfoca el proyecto. En el capitulo 111 se indica aspectos tedricos
enfocados a la Mercadotecnia, determinandose un marco teérico y conceptual. En el capitulo 1V
realiza el marco metodoldgico al fijar las hipétesis, tipos, técnicas, métodos e instrumentos de la
investigacion. Finalmente, en el capitulo V se estable las propuestas entregadas a la compafiia
previamente aplicando una investigacion de campo y con los resultados obtenidos se propone un
plan de accién en beneficio a la empresa planteando estrategias viables que ayuden a mejorar su

posicionamiento.

(Picén & Veloz, 2017) con el tema Disefio de un plan comercial para el mejoramiento de la gestion
de ventas en la empresa Coralvit Decor de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo, afio
2017, tuvo como objetivo disefiar un plan comercial para el mejoramiento de la Gestion de ventas
en la empresa Coralvit Decor de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo, afio 2017. La
investigacion fue realizada bajo la modalidad documental y de campo, estableciéndose como
poblacion a todos los habitantes de la ciudad de Riobamba, se desarroll6 el trabajo de
investigacion mediante la aplicacion de encuestas a posibles clientes, entrevistas a trabajadores y
propietario; observacion in situ para el levantamiento de la informacion base. El Disefio del Plan
Comercial incluye el direccionamiento estratégico mediante la evaluacién de factores externos e
internos a través del DAFO para la toma de decisiones en la gestion. La empresa Coralvit Decor
no cuenta con lineamientos estratégicos asi tampoco plan comercial, de comunicacion, promocién
y ventas; es asi que, el disefio del plan comercial ayudard a la entidad a contrarrestar sus
debilidades y amenazas, aprovechando las fortalezas y oportunidades que tiene la misma pues al

implementar las estrategias propuestas se logrard incrementar el nivel de ventas.

Se concluye que el plan comercial maneja estrategias publicitarias relacionadas al producto,

precio, distribucion y promocién mediante un previo estudio de mercado en el cual los clientes o

futuros clientes dan a conocer sus posibilidades de adquirir los productos detallando sus gustos y

preferencias. Este estudio permite que la empresa “Comercial Andeacero” En este sentido, los
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planes comerciales, gracias a su estructura sistematica, le permiten comparar la efectividad o
incumplimiento de sus actividades con otros planes implementados en afios anteriores, de modo

que pueda medir sus logros y fracasos.

1.7. Hipdtesis

Desarrollar un plan comercial en la empresa “Comercial Andeacero” de la ciudad de Riobamba

provincia de Chimborazo permitird incrementar sus ventas en los proximos afios.

Variable Independiente: Plan comercial

Variable dependiente: Incremento en ventas.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de investigacion

Es importante analizar estudios similares realizados previamente a esta investigacion, para de esta
manera lograr una comprension global de la problematica y al mismo tiempo poder inferir un

resultado respecto a las estrategias las cuales se propondran, es asi que:

Los autores Samaniego et al (2019) en su trabajo de titulacion con el tema Plan de comercializacién
para incrementar el volumen de ventas en la Empresa MOCEPROSA S.A., provincia de
Chimborazo, canton Riobamba, tuvieron como objetivo, disefiar un plan de comercializacion para
la empresa MOCEPROSA S.A., Provincia de Chimborazo, Canton Riobamba, basados en la
elaboracién de estrategias que permitan el incremento del volumen de ventas, para lo cual se dio
el primer acercamiento con el propietario de la empresa, quien supo manifestar que no existia un
flujo constante en las ventas y se reportaban resultados diversos comparando periodos, por lo que
s necesario crear estrategias para superar esta deficiencia. Para la construccion del marco teérico
se baso en la consulta de varios autores, adicionalmente se emple6 una investigacion de modalidad
mixta, se aplicaron encuestas tanto a los empleados, a los clientes fijos para cuales son sus
necesidades, y al mercado potencial para definir las estrategias que estaran contempladas dentro
del pan de comercializacién. En la propuesta se incluyé el desarrollo de una nueva presentacion
450 gr., para la ciudad de Riobamba, el uso de redes sociales para acceder a los consumidores,
elaborando adicionalmente publicidad visual, se elabord la factibilidad financiera determinandose
un TIR 88%, finalmente se concluy6, su volumen de ventas le permite comercializar en el
mercado y proveer a sus clientes fijos pero en caso de incremento de las ventas no esta en
disposicién de hacer de una forma eficiente por lo que es indispensable la contratacion de una
nueva tecnologia que permita optimizar recursos, por lo que se recomienda establecer metas para
la comercializacion que vayan de la mano con la produccion, aplicar evaluaciones a su

cumplimiento y en el caso necesario tomar las medidas correctivas a tiempo.

Mientras que los autores Dillon et al (2016) con el tema Plan de comercializacién y ventas para
mejorar el posicionamiento de los productos de la Empresa NUVINAT S.A. de la ciudad de
Riobamba, provincia de Chimborazo, periodo 2014, propone un plan de comercializacion y
ventas, estrategias viables de la Mercadotecnia, las cuales sirvan para mejorar el posicionamiento
de la empresa, incrementando las ventas, analizando las necesidades de los consumidores y
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atrayéndolos a estos mejorando la imagen de los productos y la forma de obtener los mismos, de
esta manera la empresa puede tener una ventaja competitiva frente a los demas. Aqui se abordara
los siguientes capitulos: En el capitulo | se indican los rasgos generales e importantes de la
empresa, como son la resefia historica, proceso de visualizacidn, politicas generales, entre otros.
En el capitulo Il se aborda el problema, justificacion por lo cual se realizo la investigacion, se
indica los objetivos a los cuales se enfoca el proyecto. En el capitulo I11 se indica aspectos teéricos
enfocados a la Mercadotecnia, determinandose un marco teérico y conceptual. En el capitulo 1V
realiza el marco metodoldgico al fijar las hipdtesis, tipos, técnicas, métodos e instrumentos de la
investigacion. Finalmente, en el capitulo V se estable las propuestas entregadas a la compafiia
previamente aplicando una investigacion de campo y con los resultados obtenidos se propone un
plan de accién en beneficio a la empresa planteando estrategias viables que ayuden a mejorar su

posicionamiento.

Asi también Picén y Veloz (2017) con el tema Disefio de un plan comercial para el mejoramiento de
la gestién de ventas en la empresa Coralvit Decor de la ciudad de Riobamba, provincia de
Chimborazo, afio 2017, tuvo como objetivo disefiar un plan comercial para el mejoramiento de la
Gestion de ventas en la empresa Coralvit Decor de la ciudad de Riobamba, provincia de
Chimborazo, afio 2017. La investigacion fue realizada bajo la modalidad documental y de campo,
estableciéndose como poblacion a todos los habitantes de la ciudad de Riobamba, se desarroll6 el
trabajo de investigacion mediante la aplicacién de encuestas a posibles clientes, entrevistas a
trabajadores y propietario; observacion in situ para el levantamiento de la informacion base. El
Disefio del Plan Comercial incluye el direccionamiento estratégico mediante la evaluacion de
factores externos e internos a través del DAFO para la toma de decisiones en la gestion. La
empresa Coralvit Decor no cuenta con lineamientos estratégicos asi tampoco plan comercial, de
comunicacién, promocion y ventas; es asi que, el disefio del plan comercial ayudara a la entidad
a contrarrestar sus debilidades y amenazas, aprovechando las fortalezas y oportunidades que tiene

la misma pues al implementar las estrategias propuestas se lograra incrementar el nivel de ventas.

Mientras que los autores Santana et al (2020) con el tema plan de negocios para la comercializacién
de productos agricolas en la Asociacion “San Pedro de Licto” parroquia Licto, canton Riobamba
tuvo como objetivo realizar un plan de negocios para la comercializacién para mejorar los niveles
de competitividad comercial de la asociacion méas representativa de la parroquia. Se realizd un
andlisis interno y externo, utilizando técnicas y herramientas para conocer el estado situacional
de la asociacion San Pedro de Licto, para implementar nuevas lineas de negocios para los
productos agricolas, maiz y papa, productos que cultivan los miembros de la asociacion y los
habitantes de la parroquia Licto. Se realizaron encuestas a los socios y comerciantes de maiz y
papa de la Empresa Publica Municipal Mercado de Productores Agricolas “San Pedro De
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Riobamba” (EP-EMMPA) obteniendo como resultados la oferta y la demanda, datos que seran
utilizados para los calculos y proyecciones del proyecto. Mediante el anélisis financiero, estudio
técnico y de mercado se determind los indicadores financieros teniendo como resultado un Valor
Actual Neto (VAN) positivo $ 9.542,32, una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 33,81%, un
Beneficio / Costo de $ 1,27, un Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI) de 2 afios 5 meses
y 17 dias y un Punto de Equilibro de $ 13.258,76. Con estos indicadores se concluye la viabilidad
de implementar el plan de negocio el cual contribuira a mejorar la situacién econdmica de los

socios y la economia de la parroquia.

2.2. Marco referencial

2.2.1. Plan comercial

El plan comercial de una empresa es un documento que registra las acciones que realiza la
empresa para atraer y retener clientes, qué productos o servicios vende, cuales son sus
proyecciones financieras. En otras palabras, la plantilla del plan describe la estrategia comercial
de la empresa: cuales son sus objetivos a corto, mediano y largo plazo y como pretende
alcanzarlos (Gallo, 2020, p.44).

Un plan comercial consiste en definir metas y objetivos de ventas y lo que la empresa necesita
para lograr esos objetivos en un marco de tiempo especifico. La implementacion de un plan de
negocios en las empresas es una guia para los representantes de ventas sobre como, cuando y
quiénes deben buscar y adquirir clientes para lograr los objetivos comerciales. Desde un concepto
mas simple, un plan define una combinacion de acciones que se deben tomar para lograr que los

clientes actuales compren mas y los clientes potenciales compren mas (Stern, 2018, p.55).

2.2.1.1. Utilidad de un plan comercial

“Los aspectos de gestion y control de un plan a menudo se pasan por alto cuando nace una
empresa, el entusiasmo y el optimismo nos empujan al "dia a dia" y muchas veces dejamos de
lado la revision y control del plan elaborado”. (Weinberger, 2019, p.40). El empresario habr invertido
un tiempo y dineros valiosos en la redaccién de un plan comercial a asi que debe utilizarlo como

su herramienta de gestion diaria sin perder su vision a largo plazo.

Considero que el plan comercial permite establecer metas o acciones a realizar en el rea de ventas

con el fin de impulsarlas y lograr un mayor alcance para una empresa.
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Para el autor (Weinberger, 2019, p.41) en resumen, el plan comercial sirve internamente como una
guia para las operaciones de la compafiia y como un punto de referencia contra el cual evaluar el
desemperfio. De esta forma, ayuda a identificar tanto las fortalezas como las debilidades de la
empresa, permite evaluar el desemperio y las desviaciones del escenario esperado y, por lo tanto,

es una valiosa fuente de informacion para el presupuesto. y relacion.

Considero que el plan comercial es una herramienta de comunicacion escrita que basicamente
tiene dos funciones: una gue puede denominarse administrativa o interna y la otra denominada

financiera o externa.

Interna | | Externa
« Conocer el detalle del entorno *La blsqueda y consecucion de los recursos del
« Precisar las oportunidades y amenzas asi tambien proyecto
las fortalezas y debilidades. «Informar a posibles inversionistas sobre la
« Organizacion de los recursos empresariales. rentabilidad de la empresa.
« Evaluar el potencial real de la demanda *Buscar proveedores y clientes, con quienes

establecer relaciones confiables.

+Vender la idea a potenciales socios

«En general, la esencia de un plan de negocios es
comunicar a todos los stakeholders (gruposde
interés), que la empresa dispone de un excelente
producto o servicio, cuenta con excelente equipo
empresaril y gerencial y mantiene bien informado
a sus clientes y proveedores acerca de forma de
operacion de los resultados esperados y las
estrategias que permitan alcanzar los objetivos
establecidos.

« Realizar un analisis de sensibilidad.
« Establecer un plan estratégico

« Tene run presupuesto maestro
 Mostrar la capacidad empresarial.

llustracion 2-1: Utilidad del plan comercial
Fuente: (Weinberger, 2019).

Realizado por: Morocho, E, 2023.

2.2.1.2. Elementos claves de un plan comercial

Un plan comercial es un documento que demuestra de manera convincente que su empresa puede
vender suficientes productos o servicios para ser lo suficientemente rentable y atractiva para los
posibles inversores, posicionandose en el plan comercial, es un documento que describe el
concepto basico en el que se basa una empresa y describe como surgira ;Como se materializara
0 qué problema resolvera? Un plan comercial es un plan de juego que jugara el emprendedor,

cristalizando los suefios y esperanzas que lo impulsaran al ring (Luna,2016, p.72).
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Empresa.

Resumen

ejecutivo Producto

Elementos
claves

Andlisis de

Plan financiero mercado.

Estrategiay su
implementacion

Gestion

llustracion 2-2: Elementos clave de un plan comercial
Fuente: (Luna C. , 2016)

Realizado por: Morocho, E. 2023.

1. Laempresa: En este capitulo, se debe aclarar, ;Qué estamos formando?, ;Qué pretendemos?
Se debe aclarar también de quién es la propiedad de la empresa, cémo esté estructurada y bajo
gué modelo funciona. Es aconsejable incluir una resefia histérica del inicio de la empresa.

Sefiale la ubicacion de las instalaciones de la empresa. No importa donde funcione. (Luna, 2016,
p.98)

2. El producto: Haga la descripcién de los productos y realice una comparacion competitiva.
Aqui puede incluir la literatura de las ventas de su compafiia. También puede sefialar la fuente
de los productos y la tecnologia que utiliza. Es recomendable proyectar los productos futuros.
Recuerde que la légica de los negocios es que se contratan competencia, pero no se compran
capacidades sino productos. Responda si es sostenible, si tiene competencia y sobre todo no
subestime a los productos sustitutos. Sea realista en su informe. Para esto debe haber hecho
antes un ejercicio de ventas, para concretar la oferta; ademas de haber identificado la
tecnologia del sector y haberla monitoreado. Debe conocer el ciclo del producto y de hecho
debe asumir esta funcién como algo dindmico. Muestre su conocimiento de las fuentes de

materia prima y dé a conocer sus alianzas estratégicas con sus proveedores (Luna, 2016, p.98).

3. Anadlisis de mercado: en esta seccion del documento, incluya el analisis de la industria, es
decir. evaluar cuantos jugadores hay en la industria y qué modelos de distribucion se
consideran en la industria. Debe incluir caracteristicas de la competencia y habitos de compra
de los consumidores. Identifique también a sus competidores mas importantes y directos. El

segundo punto es la inclusion de la segmentacion del mercado objetivo y la estrategia
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operativa. Muestre en el documento que ha evaluado la necesidad del mercado, sus tendencias

y crecimiento (Luna, 2016, p.98).

Estrategia y su implementacion: Aclara donde estas, hacia donde vas y hacia donde quieres
ir. Desarrolla tus estrategias de crecimiento. A continuacion, demuestre claramente su ventaja
competitiva. Aqui puedes incluir tu estrategia de marketing, estrategia de posicionamiento,
estrategia de precios, estrategia de publicidad, estrategia de distribucién y como explotaras

tus alianzas estratégicas (Luna, 2016, p.98).

Gestion: describe la estructura organizativa y el equipo directivo. Definir roles y
responsabilidades individuales. Muestre donde le falta a su equipo y describa su plan para
hacer crecer a sus empleados. Lo mas importante es que tu documento pueda transmitir el

aprecio del equipo y asi crear una relacion de confianza con el cliente, inversor o socio
(Luna,2016, p.98).

Plan financiero: Este capitulo contiene los supuestos mas importantes e indicadores
financieros basicos (estado financiero). Incluya andlisis de rentabilidad, prondstico de
ganancias, flujo de efectivo proyectado y relaciones comerciales. Si ya has hecho un buen
trabajo, seguro que todo sera mas facil cuando vengas aqui. Tengamos muy claro que un plan

de negocios no es solo un plan financiero, como cominmente se SUpone (Luna 2016, p.98).

Resumen: Escriba un resumen de no méas de dos paginas que aborde las metas, operaciones
y claves del éxito de su empresa, tales como niveles de ventas, presencia internacional y
acceso a nuevos mercados. Proporcione tanta informacion como sea posible, pero sea breve.
No utilices el lenguaje técnico de los procesos productivos, sino el lenguaje empresarial con
el que disefias la estabilidad. En primer lugar, este capitulo debe ser provocativo para atraer

al inversor porque es la puerta al resto del documento (Luna,2016, p.98).

Resumen financiero: incluya un resumen financiero con los totales de fin de afio para que el

lector pueda consultarlo rapidamente la primera vez que se acerque a la propuesta (Luna. , 2016,
p.98).
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2.2.1.3. Vigencia, cobertura y elaboracion del plan comercial

Vigencia Cobertura Elaboracion

llustracion 2-3: Vigencia, cobertura y elaboracion del plan comercial
Fuente: (Luna, 2016).

Realizado por: Morocho, E. 2023.

Se considera que el plan comercial es un documento formal escrito que sigue un proceso l6gico,
progresivo, factico, coherente y orientado a la accion, que incluye detalles de las acciones futuras
a ser tomadas por los propietarios y colaboradores de la empresa, utilizando los recursos
disponibles para la organizacion, buscando lograr ciertos resultados. (metas y objetivos) y

establecimiento de mecanismos para el seguimiento del desempefio antes mencionado.
2.2.1.4. Caracteristicas basicas de un plan comercial
Un plan comercial constituye un proceso légico porque sus anélisis, desarrollo, elaboracion,

objetivos y planes de accion, deben responder planteamientos racionales; es decir, que estén

sustentados por informacién racional y cuyas conclusiones, a su vez, respondan a un enfoque

eminentemente racional.

« Su elaboracion responde a planteamientos racionales.

»Cada parte depende de la anterior siguiendo una “cadena" en
secuencia.

« Constituye un documento eminentemente practico, basado en la
realidad de la empresa y sus potencialidades.

» Todas las partes de un plan de negocios deben ser consistentes y
armonicas entre si.

*Todas las partes de un plan de negocios deben conducir a la
ejecucion de acciones especificas, claras y precisas.

llustracion 2-4: Caracteristicas de un plan comercial
Fuente: (Quaranta, 2020, p.40)

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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Un plan comercial no esta motivado por suefios, vagos deseos, anhelos o intuiciones, ni por

conclusiones "forzadas" que deban satisfacer esos suefios, anhelos, anhelos o anhelos (Quaranta,
2020, p.40).

Se considera que a pesar de lo que sefialan algunos libros hiperracionalistas, la intuicion siempre
ha sido una parte integral del funcionamiento de cualquier negocio (grande y pequefio). Sin
embargo, administrar un negocio no puede basarse al 100% en la intuicion. Es razonable y
comprensible. Por lo tanto, la construccién de un plan comercial no puede basarse Unicamente en

la intuicion.

2.2.2. Marketing

El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los clientes, los socios y la
sociedad en general (Martinez, 2019). Por tanto, se puede decir que el marketing consiste en
intercambios, conversaciones e intervenciones para mejorar la calidad de los bienes y servicios,
asi como para obtener algunos beneficios. Si se puede argumentar que esto es cierto, las
posibilidades de marketing se extienden tanto al vendedor de un producto o servicio como al

comprador del producto o servicio. Por lo tanto, el rol del comprador incluye (Luna, 2021):

. Una declaracion de la necesidad de un servicio o producto.

. Comprar un producto o servicio.

. Usar o consumir un producto o servicio.

. Evaluar los beneficios de un producto o servicio para un posible uso futuro.

De acuerdo a lo analizado, los comercializadores de hoy se enfrentan a un mercado que es cada
vez mas competitivo, mas especializado, mas globalizado y mas impulsado por la tecnologia. Para
participar y mantener la relevancia, los especialistas en marketing requieren una combinacion de
creatividad y conocimiento. Para gestionar y realizar de forma eficaz los objetivos de un

comprador, el vendedor debe desempefiar las siguientes funciones (Villanueva y Toro, 2017).

. Presentacion de las fuentes para identificar un servicio o producto.
. Asegurar que el producto o servicio sea asequible, asi como proporcionar acceso al

producto o servicio.

. Provision de suficiente informacion que mejore.
. El uso beneficioso del producto o servicio.
. Provision de un mecanismo de retroalimentacion accesible para los usuarios de un
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producto o servicio.

. Actuar sobre la retroalimentacion de los usuarios de un producto o servicio.

Lo anterior demuestra que el marketing es esencialmente una interaccion entre los
comercializadores y los consumidores de bienes y servicios, que requiere tomar una decisién por
parte de la gerencia de producir productos y servicios valiosos y luego venderlos a precios
asequibles sobre la base del perfil de un segmento de mercado. También le corresponde a la
administracion garantizar un acceso significativo a los bienes y servicios, asi como el uso de los

medios apropiados para comunicar los mensajes del producto o servicio (Lunay Ortiz, 2017).

2.2.3. Marketing Mix

La mezcla de marketing es como introduces un nuevo producto o servicio al mercado. Una
estrategia de mezcla de marketing lo ayuda a definir opciones de producto (producto), distribucion
(lugar), precio (Precio) y promocién (promocion) y de esta manera, al cubrir los diversos
elementos de la mezcla de marketing, se asegura de ofrecer un producto o servicio que satisfaga
las necesidades especificas de su cliente objetivo (McDaniel et al, 2017). “Es la combinacion
distintiva de estrategias de producto, plaza promocion y precio disefiada para producir

intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado meta” (Gallo, 2020,p.23)

El proposito de la mezcla de marketing es analizar el mercado y el comportamiento del
consumidor, crear actividades destinadas a mantener y aumentar la lealtad del cliente mediante la
satisfaccion de sus necesidades, es también un concepto que se utiliza para definir todas las

herramientas y variables de las que dispone un director de marketing (Reinares y Ponzoa, 2019).

Se deduce que la aplicacion del maketing mix, permite establecer estrategias en cuanto a

producto, precio, plaza, promocion, a fin del cumplimiento de los objetivos establecidos.

2.2.3.1. Producto

Es la variable mas importante del marketing mix, es cualquier elemento tangible, intangible o
psicoldgico, en una determinada forma, facil de reconocer, que el cliente desea adquirir para

satisfacer sus necesidades.

Ante una definicion amplia, concretamos en las diferentes formas que adoptan los productos.
Pueden ser fisicos, servicios, propiedad, ideas, eventos, personas, organizaciones, informacién y
experiencias. (Hernandez, 2017, p.28)
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Es un conjunto de atributos tangibles o intangibles que satisfacen una necesidad determinada; es
la integracion de una serie de satisfactores visuales combinados con elementos de satisfaccion
que no son claramente perceptibles, peo que en conjunto dan al consumidor la sensacion de haber

llenado sus necesidades (Béjar y Réa, 2019, p.45)

Como podemos deducir que el producto dentro del marketing mix es la combinacion de bienes y
servicios que oferta una organizacion a fin de satisfacer las necesidades de los consumidores o

clientes.

El producto central y el producto aumentado

El producto central hace referencia al beneficio principal por el que un cliente lo compra. Este
beneficio esta relacionado principalmente con un valor funcional 0 econémico que representa el
producto para quien lo utiliza o lo consume. Dicho beneficio central es la principal razén de

compra del producto, aungue puede no ser la Unica (Toro y Villanueva, 2017, p.99).

Asi, el término producto de valor agregado se refiere a otras caracteristicas fisicas que agregan
valor al producto. Otras formas tipicas de producto agregado incluyen soporte técnico o garantia.
Por ejemplo, al comprar un automévil, un concesionario ofrece un kilometraje (p. ej., 100.000) o
un limite de tiempo (p. €j., 5 afios) durante los cuales el comprador recibird una garantia si el
automovil falla por alguna razon técnica, el proposito de estas gamas de productos ampliados es
ampliar las funciones del producto basico o ampliar su funcionalidad para permitir un uso mejor
0 mas extenso. El concepto de producto agregado también incluye la imagen de marca alrededor

del producto y los atributos emocionales que lo diferencian de su version genérica (Toroy Villanueva,
2017, p.102).

El producto como valor para el cliente

Para entender la propuesta de valor del producto y por ende de la empresa, es importante entender
lo que realmente valoran los clientes; entre otras cosas, porque este tema también esta relacionado
con el valor monetario que los consumidores estan dispuestos a pagar por acceder a su producto.
Para el cliente, el valor es un concepto de importancia critica en la estructuracion de la oferta y,
por lo tanto, del producto. Desde una perspectiva econdmica de las transacciones generalmente
para Adam Smith o David Ricardo el valor es una parte integral de un producto y puede ser

medido y representado por una constante econémica: el precio (Cérdoba, 2009).
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Por el contrario, desde una perspectiva aristotélica, el valor es una cualidad que un cliente percibe
cuando usa 0 consume un producto. En este sentido, el valor no es una propiedad interna, sino un

resultado externo de la interaccion entre el producto y el consumidor (Toroy Villanueva, 2017, p.102).

El portafolio de productos y las extensiones de linea

El porfolio de productos es el conjunto de productos que una empresa comercializa dentro de un
mercado o una categoria. Asi, por ejemplo, el turron Suchard tiene un porfolio con los siguientes
productos: clésico, negro, blanco, con almendras, con avellanas, con galletas y con galletas Oreo.
La gestion del porfolio de productos es central en las responsabilidades del directivo de marketing,
en la medida en que impacta no solamente en la implementacion de las estrategias de marketing
en otras variables de ejecucién (por ejemplo, el precio, la comunicacion y el canal), sino que,
ademas, estd vinculada y tiene efectos en otras areas de la empresa, como las finanzas, la

produccién, las operaciones y la gestién del personal (Toro y Villanueva, 2017, p.102).

El porfolio de productos es tan importante para la empresa que es comUn encontrar organizaciones
gue se estructuran en torno a sus productos. Por ejemplo, los estados de resultados financieros a
menudo se establecen por producto O por linea de productos, las plantas y sus lineas de
produccién se disefian acorde a los productos que la empresa comercializa, y los requerimientos
de personal y sus capacidades estan determinados por los productos actuales y futuros con los que

la empresa quiere competir (Toro y Villanueva, 2017, p.102).

Debido a lo anterior, para dar orden a la gestion del porfolio de productos, existen cuatro

importantes conceptos: la amplitud, la longitud, la profundidad y la consistencia del surtido.

o La «amplitud» tiene que ver con la cantidad de lineas de producto o de categorias en las que
una empresa ofrece sus productos. Por ejemplo, Nestlé esta en las categorias de chocolate,
café, agua, etc (Toroy Villanueva, 2017, p.102).

o La «longitud» hace referencia al nimero total de productos ofertados dentro de una
determinada linea o categoria. Por ejemplo, Nespresso vende capsulas de muy distintos tipos

de café, cafeteras, descalcificadores 0 accesorios para la preparacion de café (Toroy Villanueva,
2017, p.102).
o La «profundidad» tiene que ver con el nimero de variantes existentes dentro de un mismo

producto. Por ejemplo, un determinado champu con tres férmulas: para cabello seco, normal
Y graso (Toro y Villanueva, 2017, p.102).
e La «consistencia» hace referencia a la similitud de los productos ofertados por la empresa.

Por ejemplo, no pareceria consistente que una empresa vendiese zapatillas de deporte
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econdémicas y, a su vez, zapatos de lujo para caballero. Dentro de la estrategia de productos,
una empresa puede lanzar un nuevo producto en una categoria muy cercana (o lejana) a la del

producto original, ya sea con la misma marca o0 con una distinta (Toro y Villanueva, 2017, p.102).

Ciclo de vida del producto y del mercado

Los productos, como las personas, siguen una fase de crecimiento, madurez y declive a la que se

denomina «ciclo de vida del producto:

o Enla«fase de introduccidn» aparecen nuevos productos que nacen con la vocacién de atender
una nueva necesidad del cliente o, en ocasiones, una necesidad vieja de un modo
completamente nuevo. Por ejemplo, podemos pensar en los primeros reproductores MP3 que
sustituyeron a los viejos walkmans en el &mbito de la musica portatil. En esta fase, puede
haber mucha incertidumbre, ya que la tecnologia es atn inmadura y, por lo tanto, cada poco
tiempo, surgen nuevas ofertas en el mercado (McDaniel et al 2017, p.77).

o En la «fase de crecimiento», el mercado crece con rapidez, al popularizarse la categoria de
producto. En esta fase, hay muchas introducciones de producto que, a menudo, van
acompafiadas de fuertes inversiones comerciales y publicitarias para tratar de crear marcas
mas fuertes y captar la atencion del consumidor y del canal. Es comUn que salgan aqui nuevos
e inesperados competidores. Los consumidores tienen mas informacion y, probablemente,
estudian la categoria con gran interés (McDaniel et al 2017, p.77).

«  Pero, tarde o temprano, llega una «fase de madurez» en la que las ventas de la categoria se
estancan o crecen con lentitud. En algunas ocasiones, los mercados estan repletos de marcas
y productos, muchos mas de los que el canal puede empujar. Los consumidores estan
formados en la categoria y saben discernir con criterio entre las diferentes ofertas comerciales.
En esta fase, parece menos probable que las nuevas extensiones de linea triunfen y, a su vez,
los fabricantes lo tienen mas dificil a la hora de lanzar nuevos productos al mercado. Piénsese,
como ejemplo, en el sector farmacéutico. Cuando un area terapéutica tiene ya muchos
farmacos efectivos, lanzar una nueva molécula revolucionaria que sea significativamente mas
efectiva que las anteriores y a un precio razonable, se hace cada vez mas dificil, si no
imposible (McDaniel et al 2017, p.77).

e Un mercado podria estar durante décadas en una fase de madurez, hasta que llega la «fase de
declive», donde las ventas caen de manera mas o menos abrupta. Por ejemplo, el mercado de
los walkmans, liderado por Sony, cayé con fuerza tras la introduccion de los MP3, hasta

extinguirse por completo (McDaniel et al 2017, p.77).

20



En este sentido, cabe sefialar que las empresas més diversificadas pueden aguantar mejor la
extincion de un mercado. Es preciso fijarse en que el ciclo de vida de un mercado o categoria
afecta al ciclo de vida de un producto, ya que es mas facil que un nuevo producto crezca con
rapidez en la fase de crecimiento. Sin embargo, determinar en qué fase estamos del ciclo de vida

del mercado no es tan sencillo, ya que debemos tener claro cual es nuestro mercado.

2.2.3.2. Promocion

Es una herramienta de marketing disefiada para persuadir, estimular, informar y recordar al
consumidor sobre la existencia de un producto o servicio, por medio de un proceso de

comunicacion, asi como de ventas y de imagen de empresas en un tiempo o lugar determinados
(Ramirez, 2021).

Los autores (McDaniel et al, 2017)J mencionan gue, junto al proceso de identificar, conocer en
profundidad y valorar la importancia del segmento o segmentos del mercado que constituiran
nuestro mercado potencial, y tras definir la oferta comercial que les ofreceremos a los
consumidores de dicho segmento o segmentos, esto es: el producto o servicio con sus
caracteristicas propias y diferenciales, su precio de venta, tanto al canal de distribucién como al
consumidor final, la marca que lo acompafiara, y los canales de distribucidn que se utilizaran para
hacerlo accesible a la totalidad de los consumidores actuales y potenciales, ya solo resta, para
completar aquello que conforma todo plan comercial, establecer qué estrategia de comunicacion
es la méas idonea para que el mercado conozca lo mejor posible la oferta comercial que les

gueremaos ofrecer.

Elementos del plan de comunicacion

Lo que si debiera ser comun a todo plan de comunicacion es el seguimiento de una serie de pasos

concretos que, invariablemente, todos ellos deberian realizar:
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« Resultados buscados en el proceso de comunicacion. Pueden incluir tanto los ingresos
(ventas, margen, rentabilidad) como otros fines a comerciales (conocimiento, actitud ante la
Objetivo marca, Objetivos prueba de producto, compra, incremento de la repeticion de compra, lealtad
de marca, etc.. Deben ser mensurables. Es bueno también que sean lo mas especificos

posibles, como ya hemos Segmentos comentado anteriormente.

Y4
J\

+ Indicacion detallada de los grupos de sonsumidores para los que se ha disefido el plan de
Segmentos comunicacion. Tanto los onjetiso como los mensajes han de estar alineados con el publico al
que nos dirigimos.

Y4
J\

« Los mensajes resumen y hacen visible la propuesta de comunicacion. Dependiento de su

complejidad, puede incluir varias partes, talen como mensaje principal,elementos de sopote,
Mensajes razén para creer el mensajes, tono erc. Podriamos decir ge el mensaje es el producto de la
comunicacion Yy, en general , la complejidad del mismo es enemigo de la eficacia del plan de
comunicacion.

Y4
AN

« Herramientas de comunicacion previstas (por segmento, si fuese posible), tales como

Medios periédicos, revistas, television, tablones, etc. Deben mantener total consistencia con los
objetivos, los mensajes y el plblico objetivo. La eleccién idonea de los medios es hoy dia,
una parte esencia de la estratégica de comunicacion, y es lo que se denomina planificacion de

\_ W, medios.

Presupuesto « Inversién monetaria de cada accién de comunicacion. Debe fijarse en funcion de los objetivos
perseguidos y no en funcién de lo que reste del presupuesto comercial, ni en funcién de lo que
invierten los competidores, ni tampoco en razén de lo invertido en afios anteriores.

Resultado « Determinacién y medida de los resultados buscados. Y en funcién de esta medicion,
evaluacion de lo conseguido de acuerdo con los objetivos. Esta medicion y evaluacién seran
un precedente valiosisimo de posteriores planes de comunicacion..

lustracion 2-5: Elementos del plan de comunicacion
Fuente: (Toro & Villanueva, 2017)

Realizado por: Morocho, E. 2023.

Clasificacion de las promociones

Atendiendo al destinatario final de cada promocion, las promociones se pueden clasificar en:

e Al consumidor
e Al canal

e Otras

Promociones al consumidor

Objetivo: son aquellas que buscan fundamentalmente modificar el comportamiento de compra

de los consumidores en alguno de los aspectos siguientes:

e Incentivando la prueba (en el caso de un producto o linea de productos nueva, por ejemplo,
O para que pruebe un producto que, hasta entonces, no habia probado por demasiado caro).

e Adelantando compras, es decir, cargando al consumidor de nuestro producto ahora aun a
costa de disminuir las ventas futuras (en el caso de que queramos reaccionar ante la entrada

de un nuevo competidor, por ejemplo).
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e Incrementando la fidelidad (porque nosotros le damos algo més que el resto de competidores).

e Eliminando stocks obsoletos

Promociones al canal

En este caso, se busca modificar los parametros de compra del canal de distribucion de alguna de

las siguientes formas:

Adelantando la compra de nuestro producto, ya sea para ponérselo méas dificil a un posible
competidor, para financiarnos o para traspasar costes de almacenaje, por ejemplo.

o  Comprar espacio de estanteria para una nueva linea de producto o un nuevo producto.

e Aumentar la fidelidad del canal.

e Buscando colaboracion del canal para eliminar stocks obsoletos.

e  Obtener posiciones preferenciales en el lineal.

Adelantar el pago, para financiarnos.

Clases: podemos distinguir los siguientes tipos de promociones al canal:

e Descuentos de muy diferentes clases en funcion del objetivo buscado: por volumen, por
pronto pago, por camion completo, por exhibicion prominente del producto, etc.
e Fondos en publicidad cooperativa

e Regalos.

2.2.3.3. Precio

El autor (Hemandez, 2017)menciona que es el importe que esta dispuesto a pagar el cliente por

adquirir el producto. Es la Gnica variable de marketing mix que genera ingresos.

La fijacién de precios depende directamente del valor que perciba el cliente que recibe. No se
trata de asignar un precio por el coste, sino de fijarlo en relacion con lo que el cliente cree que es

justo por el valor de lo que compra.

Ademas del valor percibido, hay otros condicionantes a la hora de fijar el precio como:

»  Los costes derivados de la distribucion

» El precio de la competencia
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» Los margenes comerciales.

Mientras que (Gallo, 2020) argumenta que “El precio puede ser definido como la cantidad de dinero

que un consumidor esta dispuesto a pagar por un producto determinado”.

Como podemos deducir que el cual estd definido como la cantidad de dinero que los clientes o

consumidores tienen que pagar para adquirir un bien o por la adquisicion del servicio.

El techo minimo

Un criterio a tener en consideracidn al determinar el precio de un producto o servicio es su coste.
Normalmente, se utiliza para determinar el techo minimo del precio, exigiendo un analisis de la

estructura y el comportamiento de costes de la empresa (Reinares y Ponzoa, 2019).

Tipos de costes

Es posible distinguir los siguientes tipos de costes:

Costes fijos. Un coste es fijo si no varia con el nivel de actividad de la empresa. Por lo tanto, la
primera pregunta que se debe contestar, para clasificar los costes de una empresa, es cual sera la
mejor forma de medir el nivel de actividad en el negocio que se estéa analizando. Por ejemplo, en
el sector hotelero, normalmente se mide el nivel de actividad por el volumen de habitaciones
ocupadas, siendo esta una de las variables clave para la gestion del negocio. Si nos planteamos
qué costes son fijos, tendremos que identificar aquellos que no varian con cambios en el nivel de
ocupacién. Un ejemplo de estos costes fijos es el del personal imprescindible para poner en

funcionamiento el hotel, independientemente del nimero de huéspedes (Reinares y Ponzoa, 2019).

Costes variables. Son aquellos que dependen del nivel de actividad, que, en nuestro ejemplo del
hotel, hemos determinado como habitaciones ocupadas. Los costes variables por habitacién
podran ser: la comisién al agente que vendio la habitacién al huésped, el lavado de la ropa de
camas y bafio, o el coste de los productos del cuarto de bafio. Podemos concluir que el coste
variable unitario serd el coste adicional en que se incurre por cada habitacion ocupada. Asi, el
coste total variable dependerd del nimero de habitaciones ocupadas: a mayor nimero de

habitaciones ocupadas, mayor coste variable total (Reinares y Ponzoa, 2019).
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El techo maximo

La estructura de costes es importante, ya que permite establecer el techo minimo del precio. Por
debajo de este, la empresa perderia dinero. Existen numerosas empresas que ni siquiera pueden
llegar a ese techo minimo, bien por razones de competencia, bien porque tienen una estructura de
costes demasiado alta. Al mismo tiempo, es frecuente observar productos o servicios que son
vendidos a un precio mucho mas alto que su coste, otorgando asi un elevado beneficio a la
empresa que los comercializa. ¢ Cual debe ser el techo maximo al que un producto puede llegar?
La respuesta a esta pregunta es muy complicada, aungue como criterio podriamos apuntar que un
producto vale lo que los consumidores estén dispuestos a pagar por él. En este apartado,
profundizaremos en tres criterios de fijacion de techos maximos: el valor esperado o precio justo,
el valor percibido o valor creado, y la discriminacion de precios (distintos techos maximos para

distintos segmentos de clientes) (Reinares y Ponzoa, 2019).

Sensibilidad al precio

En la fijacion de precios, es importante entender como reaccionardn los consumidores a los
cambios de precios. Parece razonable pensar que, si se bajan los precios, las ventas subiran,
mientras que, si se suben, las ventas bajaran. La pregunta no suele ser en qué direccién, sino
cuanto. Toda empresa debe conocer la sensibilidad del cliente ante las variaciones de precio o, lo
que es lo mismo, la «elasticidad de la demanda al precio». Existen productos cuya demanda, ante
un incremento minimo de su precio, disminuye en gran medida, al igual que la misma subida para
otro producto apenas implicara variacién en la demanda. Ante estos comportamientos del
consumidor, podriamos diferenciar entre «demanda elastica» (cuando la cantidad demandada
cambia considerablemente en funcidn del precio) e «inelastica» (cuando la cantidad demandada

apenas varia) (Reinares y Ponzoa, 2019).

2.2.3.4. Posicion o distribucion

El entorno de distribucién ha cambiado enormemente en los Ultimos afios. El crecimiento del
canal, las necesidades cambiantes de los consumidores o la consolidacién de la industria
significan que ahora es més dificil planificar un canal o canales dirigidos a un determinado
segmento de consumidores. Este desarrollo afecta de manera diferente a todos los actores de la
cadena de distribucion (productor, intermediario y consumidor), por lo que conviene analizarlos

por separado (Romero, Hidalgo, & Correa, 2017)
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Tendencias en los fabricantes

"Presion sobre las marcas secundarias'’. Desde principios de la década de 1980, la cuota de
mercado de las principales marcas y marcas comerciales ha aumentado gradualmente a expensas
de las marcas secundarias. La concentracion, la gestion eficiente y los bajos precios de las grandes
empresas de distribucion hacian que las marcas secundarias no pudieran competir con ellas en
precio. Asimismo, las grandes inversiones publicitarias de las grandes marcas dificultaron las
posibles estrategias de diferenciacion de las mas pequefias. Un claro ejemplo de esta situacion ha
surgido en la industria de los pafales, donde los lideres del sector Pampers y Huggies han
aumentado su cuota de mercado, mientras que marcas como Luvs o Drypers estan sufriendo serios

problemas (Toro y Villanueva, 2017, p.224).

«Presion en la innovacion». Los fabricantes se ven cada vez mas obligados a innovar en forma
de productos, procesos o posicionamiento. Su objetivo es aportar valor afiadido al consumidor y
obtener un precio premium. Para ello, los fabricantes vieron la necesidad de aumentar el
presupuesto destinado a la investigacion de mercado y consumo con el objetivo de encontrar

nuevas tendencias para productos innovadores (Toro y Villanueva, 2017, p.224).

""Integracion hacia el desarrollo™. Una mayor integracion vertical parece ser la solucién para los
fabricantes que quieren controlar su producto en el punto de venta. La red de tiendas propias
brinda a los fabricantes la oportunidad de gestionar directamente el trato con los clientes, el disefio

de los sitios comerciales y los precios de sus productos (Toro y Villanueva, 2017, p.224).

Tendencias en los intermediarios

«Continuda la concentracién en los grandes grupos». El elevado grado de concentracion en el
sector de la distribucién en Europa es otra tendencia muy marcada en los Gltimos afios. Cada vez
mas, un menor nimero de empresas tienden a aglutinar una mayor cuota de mercado, lo que
provoca que el comercio minorista tradicional vaya desapareciendo. Por ejemplo, si analizamos
el sector de la distribucion de alimentacion y bebidas en los principales paises europeos, se

observa esta acuciada concentracion (Toro y Villanueva, 2017, p.224).

«Integracion hacia atras». Las marcas de la distribucion (MDD), los acuerdos de cooperacion o
la compra de un productor o intermediario superior, son los principales formatos de integracion
vertical hacia atras manejados por los distribuidores. La marca de la distribucion en Europa se ha

convertido en una poderosa realidad para las empresas de distribucién comercial (Toro y Villanueva,

2017, p.224).
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«Eliminacion de intermediarios ineficientes». EI mayor acceso a informacion hace que muchas
empresas que, tradicionalmente, agregaban valor actuando como intermediarios sean hoy

prescindibles (Toro y Villanueva, 2017, p.224).

«Proliferacion de formatos comerciales». Otra tendencia que se observa en los intermediarios es
la proliferacion y consolidacion de la diversidad de formatos comerciales. Asi, dentro del mercado
de la alimentacion toman relevancia: la tienda tradicional, los supermercados, los hipermercados,

las tiendas de descuento blando o las superficies de descuento duro (Toro y Villanueva, 2017, p.224).

Tendencia en los consumidores

""Mas informacion''. Los consumidores pueden obtener méas informacion sobre los precios, las
ofertas, los canales de distribucién utilizados, los tiempos de respuesta del fabricante y del
distribuidor, y los beneficios y servicios de los productos. La facilidad de uso de las fuentes de
informacién y la variedad de canales brindan al consumidor la oportunidad de comparar y evaluar
muchos productos con anticipacion. Ha cambiado el comportamiento de compra de cierta manera.
Hoy en dia nos enfrentamos a un consumidor mas agresivo en la busqueda de ofertas y relaciones

mas complejas con grandes empresas conocedoras de las estrategias de marketing que utilizan
(Toroy Villanueva, 2017, p.224).

""Menos Lealtad" Los consumidores son menos leales a las marcas. Un consumidor gue conoce
la variedad de productos que se ofrecen en un mercado competitivo es mas exigente y menos
reacio a probar nuevos productos o marcas. Las empresas de productos se ven obligadas a
desarrollar nuevos programas de fidelizacion que entran en conflicto con los consumidores que

son mas escépticos ante las promesas de valor afiadido que ofrecen (Toro y Villanueva, 2017, p.224).

Tipos de distribucion

Distribucion Formal

Distribucion intensiva | Distribucién selectiva | Distribucion exclusiva

llustracion 2-6: Distribucion formal
Fuente: (Toro & Villanueva, 2017)

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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Directo

Consumidor final
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tradicional Fabricante, minorista y
Cortos consumidor
. Fabricante, mayorista,
Indirecto Largos minorista, consumidor ]

Doble minorista, consumidor,
agente exclusivo

Fabricante, mayorista, ]

llustracion 2-7: Distribucidn tradicional
Fuente: (Oliveros, Esparragoza, & Navas, 2017)

Realizado por: Morocho, E. 2023.

Distribucion

Distribucién intensiva: Un sistema de distribucion intensivo trata de alcanzar la mayor
penetracion de mercado como un apoyo a los objetivos de atraccién y retencion de los
consumidores. La distribucion intensiva se adapta a la mayoria de las marcas distribuidas a nivel
nacional cuyos precios sean relativamente bajos y sus productos se compren con mucha

frecuencia, tal y como los productos de conveniencia.

Aparentemente, la distribucion intensiva se adopta para los productos de conveniencia; es menos
apropiada para los productos que requieren un proceso previo de evaluacion (visitar varios
establecimientos antes de decidir la compra). La adopcién de un sistema de distribucion intensivo
reduce el interés de los detallistas por “empujar” el producto y, en algunas ocasiones, incluso para

tenerlo en sus inventarios (Toro & Villanueva, 2017, p.222).

Distribucidn selectiva: Un sistema de distribucion selectiva se basa en la seleccion de aquellos
establecimientos que, aparentemente, realizaran con eficacia las funciones de promocion y venta
del producto. Si el consumidor estd preparado para visitar varias tiendas antes de hacer su
seleccion, un sistema de distribucion selectiva basado en areas geogréficas puede demostrar altos
niveles de eficacia en el sentido que no reduce las oportunidades de compra del segmento objetivo

Yy, en consecuencia, no limita las posibilidades de penetracion del sistema. (Toro & Villanueva, 2017,
p.222)
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Distribucion exclusiva: El sistema de distribucion exclusiva no es mas que el modelo por el
que se restringe la venta de un producto a un Unico establecimiento o unos pocos, dentro de un
territorio concreto. El fabricante quiere diferenciarse del resto de la competencia, pretende que su
producto se identifique con la pertenencia a un grupo selecto, que no esta al alcance de todo el

mundo.

Como parece evidente, este es el acuerdo comercial preferente en el mercado de los productos de
lujo, el destinado a los clientes de mas alto nivel adquisitivo. La estrategia implica no sélo dar un
producto de calidad, sino un servicio post venta personalizado. Es decir, que la relacién con el
usuario no termina cuando se realiza la compra, si no que se mantiene un contacto estrecho
mientras sigue la vigencia del producto. El objetivo es, no ya que vendamos un producto especial,

va mas alla, se busca que nuestro cliente se sienta Unico. (Toro & Villanueva, 2017, p.222)

Distribucion tradicional

Canal directo

Para (Oliveros, Esparragoza, & Navas, 2017) la venta directa es un canal de distribucion y

comercializacion de productos y servicios directamente a los consumidores (p.237).

Consta unicamente de dos elementos: fabricante y consumidor final

El fabricante vende directamente el producto al consumidor final, no existen intermediarios, por
lo tanto, el productor o fabricante desempefia la mayor parte de las funciones de mercadotecnia:
comercializacion, transporte y almacenaje, entre otros. Asi, una cadena de distribucién directa
puede implicar la venta cara a cara, venta online o venta por catalogo, pero no implica a ningln
otro distribuidor ademas del productor original. Este el canal de distribucion directo es habitual

de la mayor parte de los servicios. (Oliveros, Esparragoza, & Navas, 2017, p. 58)
Considero que la mayor parte de las empresas comienzan con esta modalidad de canales de

comercializacion, si bien, a medida que la compafiia empieza a crecer, la cuota de mercado puede

disminuir, razén por la cual, la mayor parte de las empresas optan por canales con intermediarios.
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Canal indirecto

La mayoria de las empresas cuentan con canales de distribucion indirectos. En un canal de
distribucion indirecto de un servicio o producto existen intermediarios entre el proveedor y el

usuario o consumidor final (Toro & Villanueva, 2017).

Existen tres tipos de canales de distribucion: cortos, largos y dobles. A la hora de hablar de
canales de distribucion indirectos hablamos también de distribuidores mayoristas y minoristas por

lo que es necesario conocer la definicion de ambos conceptos.

Distribuidores mayoristas y minoristas

Mayorista

El distribuidor mayorista forma parte de la cadena de distribucion de la empresa cuando esta es
indirecta. La definicién de mayorista es, por tanto, un intermediario entre el fabricante o
productor y el usuario intermedio o minorista. De esta manera, el mayorista compra al
productor o fabricante y, a su vez, vende el producto a otro fabricante, mayorista 0 minorista pero
nunca al consumidor final. Este elemento es propio de los canales de distribucion indirectos

largos. (Oliveros, Esparragoza, & Navas, 2017, p.79)

Minorista

El distribuidor minorista, también conocido como detallista, es el Gltimo elemento de la cadena
de distribucion. Es la empresa comercial o vendedor que vende el producto al consumidor final
y se encuentra, por tanto, en contacto directo con el mercado, por lo que influye en las ventas y

resultado final del articulo que se comercializa (Toro & Villanueva, 2017, p.33).

Canales de distribucion indirectos

Manifiesta que el tamafio del canal de distribucion se mide por el nimero de intermediarios entre

uno y otro.
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Canal corto

El canal de distribucion corto consta de tres niveles: fabricante, minorista y consumidor. Este es
un canal de uso frecuente donde la oferta estd concentrada tanto a nivel de fabricante como de

minorista (Toro & Villanueva, 2017, p.33).

Canal largo

En los canales de comercializacion largos, el producto viaja desde el fabricante hasta un mayorista
y de este a un minorista para finalmente llegar al consumidor. Estos canales de venta son los mas
comunes y constan, como minimo, de los cuatro niveles mencionados (fabricante, mayorista,

minorista, consumidor) (Toro & Villanueva, 2017, p.33).

Canal doble

Este concepto de canal de distribucidon alude a una modalidad de comercializacion muy similar a
la del canal largo, si bien ahora interviene un nuevo elemento conocido como agente

exclusivo que participa en la comercializacion del producto (Toro & Villanueva, 2017, p.33).

2.2.4. Ventas

Ventas es un término que se utiliza para describir las actividades que conducen a la venta de
bienes o servicios. Los vendedores son responsables de gestionar las relaciones con los clientes
potenciales (prospectos) y proporcionar una solucién para los prospectos que eventualmente
conduzca a una venta, se dirigen a grupos mas pequefios de personas o subconjuntos del publico

en general (Vasconez, 2015).

Por definicion, el término "ventas" se refiere a todas las actividades involucradas en la venta de
un producto o servicio a un consumidor o empresa. Pero en la practica, significa mucho mas.
Generalmente las empresas cuentan con departamentos completos con empleados dedicados a

vender sus productos Yy Servicios (Freitas, 2017).

Si bien muchos equipos de ventas estan sujetos a cuotas mensuales y puntos de referencia para
convertir clientes potenciales y cerrar acuerdos, el objetivo real de las ventas es resolver para el
cliente. Eso significa buscar prospectos, establecer relaciones con ellos y brindarles soluciones.
Estos esfuerzos a menudo conducen a una venta, un cliente satisfecho e ingresos para la empresa

(Freitas, 2017).
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Considero que el objetivo es llegar a los clientes potenciales que han mostrado interés o se ajustan
a la descripcion del cliente objetivo de la empresa, con la esperanza de brindarles una solucion

que dé como resultado la compra de su producto o servicio.

2.2.4.1. Tipos de Ventas

Existen varios tipos de ventas, sin embargo, entre los principales son:

. Ventas interiores: Cuando los equipos de ventas se relacionan con sus prospectos y
clientes de forma remota, a menudo desde una oficina junto con los miembros de su
equipo, siguen un enfoque de ventas internas. Esto significa que estan vendiendo desde
dentro de su empresa (Vésconez, 2015).

. Ventas externas: En los equipos en los que los vendedores negocian cara a cara con el
cliente potencial, siguen un enfoque de ventas externas. Esto implica que estan vendiendo

desde fuera de su empresa, tradicionalmente a través de ventas puerta a puerta o de campo
(Vésconez, 2015).
. Ventas directas: Con un modelo de venta directa, las personas pueden vender

directamente a los consumidores fuera de un entorno minorista tradicional. Con este
método, los vendedores realizan la venta uno a uno con sus clientes, a menudo ganando

una comision (Vasconez, 2015).
2.2.4.2. Proceso de Ventas
Prospeccion, es la primera fase que identifica a los clientes potenciales, por lo que es
indispensable realizar un estudio de mercado, que identifique necesidades u condiciones

econdémicas del cliente (Nifio, 2014, p.7).

Calificacion de leads, o clientes potenciales, aqui es necesario comprender las necesidades y

enviar informacion Gtil y relevante (Nifio, 2014, p.7).
Preparacion, analizar toda la informacion de los leads recolectada para entender necesidades,
capacidad comercial y decision de compra. Con toda esta informacion, se aborda al cliente y se

busca el mejor canal para hacerlo (Nifio, 2014, p.7).

Presentacion, el agente entra en contacto con el posible comprador, aqui la simpatia y la

amabilidad son cruciales (Nifio, 2014, p.7).

32



Argumentacién, mostrar al comprador como podria ayudarlo a satisfacer sus necesidades (Nifio,
2014, p.7).

Cierre de venta, ya se ha logrado que el producto atrape el interés del cliente, por lo cual solo se

requiere de paciencia para esperar el cierre del trato (Nifio, 2014, p.7).

Postventa, hacer lo necesario para retener a los clientes y alimentar la lealtad hacia la compafiia.
La intencion es brindarles todas las herramientas, con el objetivo de que le saquen el mayor
provecho a los productos que han obtenido. Esto hara posible que se conviertan en compradores

recurrentes (Nifio, 2014, p.7).

2.2.5. Fidelizacion de los clientes

Fidelizar es vincular con el cliente para mantener una relacion favorable y duradera, es decir que
la lealtad se relaciona con los clientes a largo plazo y la comprension de las necesidades del

consumidor, la lealtad es crucial para el marketing relacional. (Ramirez, 2021)

Con los clientes leales, aseguro su ingreso, pues los clientes repiten sus compras y recomiendan,

el mantener una relacién entre el cliente y la empresa ayuda al incremento de ventas. (Nifio, 2014)
Es asi que los clientes se deciden por una empresa que ofrece productos de calidad y buen servicio,
desarrollando una relacién cliente- empresa, siendo favorecidos ambas partes, al satisfacer sus
necesidades e incrementar ventas.

2.2.5.1. Importancia en la fidelizacion de clientes

Los beneficios que trae mantener clientes fidelizados radican en la rentabilidad de la empresa, y

esta deberia convertirse en uno de los objetivos organizacionales.
La estrategia de fidelizacion marca la diferencia entre la competencia, pues escuchar a los clientes,
brindarles noticias, ejecutar mejoras en los procesos y mejorar el servicio denota organizacion de

una empresa. (Burgos, 2017)

Es asi que la fidelidad hacia un negocio se traduce en la rentabilidad y en valor empresarial de la

marca.
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2.2.5.2. Instrumentos para fidelizar

Venta cruzada Programa de fidelidad Recuperacion de servicios
4 ) 4 ) 4 )
Se esta tratando de Analizan el instaurar
proporcionar un tipo de conexiones profundas con los Ssqteﬁég ﬂzalgl)% ge Loszrr%ceugzgs
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conceder al sujeto una
satisfaccion de simbolo moral.

lustracion 2-8: Instrumentos para fidelizar
Fuente: (Vaquero, Portabales, & De la fuente, 2016)

Realizado por: Morocho, E. 2023.

2.3. Marco conceptual

e Calidad: La totalidad de las caracteristicas de un producto para desempefiar sus funciones;
incluye la durabilidad general del producto, su confiabilidad, precision, facilidad de operacion
y reparacion, y otros atributos valiosos (Nufiez, 2019).

e Canal de distribucion: Camino o ruta que siguen los productos o servicios cuando se trasladan
del fabricante al consumidor (Gémez & Uribe, 2016).

« Imagen publicitaria: EI objetivo es el vender un producto creando una imagen para este, en
vez de enfocarse en los atributos del mismo (Gémez & Uribe, 2016).

e Marketing mix: Es el conjunto de variables controlables de la mercadotecnia que la firma
combina para provocar la respuesta que quiere en el mercado meta (Hernandez, 2017).

e Mercado de Negocios: Todas las organizaciones que adquieren bienes y servicios para usarlos
en la produccion de otros bienes y servicios, o para revenderlos, o alquilarlos a otros,

obteniendo utilidades (Nufiez, 2019).
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Plan: Es una estructura compuesta por partes interrelacionadas creadas para alcanzar
objetivos y metas, mediante acciones secuenciales y programadas, dando como resultado una
mejor preparacion para sorpresivos cambios en el mercado (Vaquero, Portabales, & De la fuente,

2016).
Publicidad: La publicidad es una técnica del marketing mix cuyo objetivo fundamental es

crear imagen de marca, recordar, informar o persuadir al pablico para mantener o incrementar
las ventas de los bienes o servicios ofertados (Hernandez, 2017).

Relaciones publicas: Se Ilama relaciones publicas al arte, técnica y ciencia de gestionar la
comunicacién entre una organizacion y publico clave para construir, administrar y mantener
su imagen positiva. Es una disciplina planificada y deliberada que se lleva a cabo de modo

estratégico (Stern, 2018).
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la investigacion

Los métodos mixtos representaron un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y criticos
de investigacién e implicaron la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi
como su integracién y discusion conjunta, para realizar inferencias de toda la informacion

recabada (meta inferencias) y lograr un mayor entendimiento del fendmeno bajo estudio (Sampieri,
2014, p.65).

Se empled el enfoque cualitativo al describir los referentes tedricos sobre la elaboracion de un
plan de comercializacién en el “Comercial Andeacero”. De manera complementaria, el enfoque
cuantitativo se baso en una investigacion empirico-analista. La investigacion cuantitativa tuvo
como objetivo obtener respuestas de la poblacion en estudio, preguntas especificas mediante un

cuestionario para recolectar informacion necesaria para el desarrollo del plan comercial.

3.2. Nivel de la investigacion

3.2.1. Descriptivo

Los estudios descriptivos buscaron especificar las propiedades importantes de personas, grupos,

-comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis (Sanchezllanes & Monroy, 2018).

Se realizd este enfoque al momento de aplicar las encuestas para conocer las necesidades que
tiene de la poblacion en estudio con respecto a los productos que ofrece Comercial Andeacero y

de qué manera puede satisfacer a la demanda insatisfecha.

Este enfoque permitio medir de manera individual las dos variables identificadas como plan

comercial e incremento de las ventas.

3.2.2. Correlacional

Los estudios correlacionales miden las dos 0 més variables que se pretende ver si estan o no

relacionadas en los mismos sujetos y después se analiza la correlacion. (Sampieri, 2014)
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Se realiz6 un estudio correlacional al analizar la relacion que tienen las dos variables, es decir

como un plan comercial influye en el incremento de las ventas del Comercial Andeacero.

3.2.3. Explicativo

Los estudios explicativos van mas all& de la descripcion de conceptos o fendmenos o del
establecimiento de relaciones entre conceptos; estan dirigidos a responder a las causas de los
eventos fisicos o sociales. Como su nombre lo indica, su interés se centra en explicar por qué
ocurre un fenémeno y en qué condiciones se da éste, o por qué dos o mas variables estan

relacionadas. (Sanchezllanes & Monroy, 2018)

Este estudio se aplic6 al momento de explicar las causas de la baja rentabilidad y ventas de

Comercial Andeacero y la necesidad de implementar un plan estratégico de marketing.

3.3. Disefio de la investigacién

3.3.1. Decampo

La investigacion de campo se presenta mediante la manipulaciéon de una variable externa no
comprobada, en condiciones rigurosamente controladas, con el fin de describir de qué modo o
porque causas se produce una situacion o acontecimiento particular. Podriamos definirla diciendo
que es el proceso que, utilizando el método cientifico, permite obtener nuevos conocimientos en
el campo de la realidad social. (Investigacién pura), o bien estudiar una situacion para diagnosticar
necesidades y problemas a efectos de aplicar los conocimientos con fines practicos (investigacion

aplicada). (Sampieri, 2014)

Se aplicé este método al momento de acudir al lugar de los hechos para obtener informacién con

respecto a la necesidad de un Plan Comercial en la Empresa Andeacero.

3.4. Tipo de estudio

3.4.1. Investigacion aplicada

En la investigacion aplicada, el investigador buscé solucionar un problema conocido y descubrir
respuestas a cuestiones concretas. En otros términos, el hincapié de la indagacion aplicada es la
resolucion practica de inconvenientes. La averiguacion aplicada pudo ser usada para lograr
informacién acerca de mercados, participantes y consumidores (Sampieri, 2014).
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En este trabajo de investigacion se aplic un andlisis situacional con el fin de identificar las
debilidades con respecto a la comercializacion del Comercial Andeacero y su influencia en el
volumen de ventas y rentabilidad.

3.4.2. Investigacion documental

Segun Ssampieri, (2014) la investigacién documental es detectar, obtener y consultar la biografia y
otros materiales que parten de otros conocimientos y/o informaciones recogidas moderadamente
de cualquier realidad, de manera selectiva, de modo que puedan ser Utiles para los propdsitos del

estudio.

Este trabajo de investigacién se sustent6 con fuentes confiables para garantizar su validez en la
elaboracién del proyecto, recabando la informacion de los libros, sitio web, documentos web,

tesis de grado y posgrado, etc.

3.5. Poblacion y planificacién, seleccion y calculo de la muestra

La poblacion de estudio del presente trabajo de titulacion fueron los 150 clientes fijos con los que
dispone la empresa Andeacero actualmente. No se aplicé el calculo de la muestra ya que se
necesita obtener informacion en su totalidad.

Para definir el universo de estudio:

Tabla 3-1: Universo de estudio
Clientes 2022

150

Fuente: Empresa Andeacero
Realizado por: Morocho, E. 2023.

3.6. Métodos

3.6.1. Meétodos Inductivo e inductivo

Induccidn: es un razonamiento que analiza una porcion de un todo; parte de lo particular a lo

general. Va de lo individual a lo universal. (Sampieri, 2014, p.75)
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El método inductivo se planted al determinar que la disminucion en las ventas y el descenso en
las utilidades es consecuencia de la falta de un plan comercial donde se aplique estrategias de
marketing para dar a conocer el producto al mercado riobambefio, captando mayor nimero de

clientes.

Deductivo: Es el razonamiento que parte de un marco general de referencia hacia algo en
particular. Este método se utiliza para inferir de lo general a lo especifico, de lo universal a lo

individual. (Sampieri, 2014, p.78)

El razonamiento deductivo se aplico al momento de identificar que las estrategias de marketing
representan la direccion genérica que debe seguir el Comercial Andeacero para lograr un objetivo
comercial especifico. Representd la hoja de ruta para lograr mayores resultados, como el
crecimiento de las ventas, el reconocimiento provincial de la marca y la mayor penetracién en el

mercado.

3.6.2. Técnicas

Encuesta: La encuesta incluye un cuestionario estructurado que se da a los encuestados y que esta

disefiado para obtener informacion especifica. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, p.78).

Se aplicd una encuesta estructurada a los clientes fijos de la empresa con el fin de obtener
informacion relacionada a la comercializacion de sus productos y las estrategias que manejé para

Ilegar al mercado objetivo.

Entrevista: Es un instrumento técnico de gran utilidad en la investigacién cualitativa, para recabar

datos. (Gémez, 2015, p.16)

Se aplicdé una entrevista estructurada al gerente Comercial Andeacero para identificar las

fortalezas y debilidades que presenta la misma.

3.6.3. Instrumentos

Cuestionario: El cuestionario es un formulario con un listado de preguntas estandarizadas y
estructuradas que se han de formular de idéntica manera a todos los encuestados (Hermandez,
Fernandez, & Baptista, 2014, p.45). Se aplic once preguntas cerradas a los clientes del Comercial

Andeacero.
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Guia de entrevista semiestructurada: Presenté un grado mayor de flexibilidad que las
estructuradas, debido a que parten de preguntas planeadas, que pueden ajustarse a los
entrevistados. Su ventaja es la posibilidad de adaptarse a los sujetos con enormes posibilidades
para motivar al interlocutor, aclarar términos, identificar ambigledades y reducir formalismos.
(Hernéndez, Fernandez, & Baptista, 2014, p,46) Se elabord una entrevista de once preguntas abiertas que

se aplicaron al Gerente del Comercial Andeacero.
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CAPITULO IV

4, MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Tabulacion de las encuestas a los clientes de la Empresa “ANDEACERO”

1. ¢Conoce los productos y servicios que ofrece la empresa Comercial Andeacero de la

ciudad de Riobamba?

Tabla 4-1: Conocimiento de la empresa Comercial Andeacero de la ciudad de Riobamba

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Si 97 65%
No 53 35%
TOTAL 150 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la Empresa Andeacero
Realizado por: Morocho, E. 2023.

mSi mNo

llustracion 4-1: Conocimiento de la empresa Comercial Andeacero de la ciudad de Riobamba
Realizado por: Morocho, E. 2023.
Andlisis: El 65% de los encuestados manifiesta tener conocimiento de los bienes y servicios que
ofrece la empresa Comercial Andeacero de la ciudad de Riobamba, mientras que el 35%

desconoce.

Interpretacién: La mayoria de los encuestados son clientes activos que conocen los productos
que ofrece la empresa y lo adquieren con frecuencia, pero es importante considerar a la minoria
siendo el segmento que desconoce el catalogo de productos debido a la falta de estrategias
publicitarias. Antes de tomar una decision de compra, el cliente quiere estar 100% seguro de que
el producto satisface sus necesidades, en este sentido, otra ventaja de la publicidad es que se puede
utilizar para educar al publico sobre como usar el producto y cdmo resolver problemas. Esto
aumenta la probabilidad de que las personas elijan los productos de la empresa sobre los productos

de la competencia.
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2. ¢Cada que tiempo usted adquiere productos relacionadas a metal mecénica y

construcciéon?

Tabla 4-2: Frecuencia en la adquisicion de productos de metal mecéanica

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Mensualmente 87 58%
Semestralmente 33 22%
Anualmente 22 15%
Rara vez 8 5%
Total 150 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la Empresa Andeacero
Realizado por: Morocho, E. 2023.

B Mensualmente B Semestralmente M Anualmente Rara vez

lustracidn 4-2: Frecuencia en la adquisicidn de productos de metal mecénica
Realizado por: Morocho, E. 2023.
Andlisis: El 58% de los encuestados manifiestan que adquieren productos de metalmecanica

mensualmente, el 22% semestralmente, 15% anualmente y el 5% rara vez.

Interpretacién: Se puede identificar que la gran mayoria de clientes adquieren productos de
metalmecanica mensualmente por lo que se identifica que son compradores potenciales a los
cuales se les debe brindar mayor informacion de descuentos, ofertas y variedad de los productos.
Mientras que a los clientes que adquieren semestral y anualmente se les debera analizar
obteniendo informacidn relacionada a las razones por las que ya han comprado ciertos productos,
qué problemas parecen tener, qué cambios estarian dispuestos a hacer. Trabajar en las redes
sociales, participar en encuestas e investigar formas de satisfacer sus necesidades permitira

influenciar en su nivel de compras.
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3. ¢Le interesaria que la empresa Comercial Andeacero ofrezca el servicio a domicilio?

Tabla 4-3: Interés que la empresa ofrezca servicio a domicilio de sus productos

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Si 129 86%
No 21 14%
TOTAL 150 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la Empresa Andeacero
Realizado por: Morocho, E. 2023.

ESi mNo

llustracién 4-3: Servicio a domicilio de sus productos
Realizado por: Morocho, E. 2023.

Andlisis: El 86% de los encuestados manifiestan que les gustaria que la empresa trabaje con la
opcion de entrega a domicilio de los productos, mientras que el 14% no esté interesado en que se

afiada este servicio.

Interpretacion: El mayor nimero de clientes de Comercial Andeacero les interesa que se ofrezca
el servicio a domicilio, aunque esta actividad existe desde hace varios afios, la vida moderna y la
nueva normalidad a la que nos enfrentamos ha creado la necesidad de que las personas compren
todo tipo de productos sin salir de casa, convirtiendo este servicio en un negocio practicamente
exitoso, la mayoria de negocios utilizan medios de informacion como Instagram, Facebook,
WhatsApp o llamadas telefdnicas para receptar pedidos a domicilio, lo que indica que la empresa
debe innovar en medios de comunicacion e incrementar en sus precios el costo de servicio a

domicilio para cubrir los gastos que representa.
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4. ¢ Qué tipo de estrategias publicitarias le gustaria que las empresas comercializadoras

de metal mecénica y construccion usen para difundir informacion?

Tabla 4-4: Estrategias publicitarias de su preferencia

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Pagina web 66 44%
Redes sociales 56 37%
Gigantografias 16 11%
Publicidad por Flyers 9 6%
Estrategia Email Marketing 3 2%
Otros 0 0%
TOTAL 150 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la Empresa Andeacero
Realizado por: Morocho, E. 2023.

M Pagina web M Redes sociales
Gigantografias Publicidad por Flyers

M Estrategia Email Marketing B Otros

llustracion 4-4: Estrategias publicitarias de su preferencia
Realizado por: Morocho, E. 2023.

Andlisis: El 44% de los clientes encuestados comentan que los medios publicitarios de su
preferencia es la pagina web, el 37% las redes sociales, el 11% la gigantografia, el 6% la
publicidad por Flyers y el 2% la estrategia email marketing.

Interpretacion: A través de la publicidad online la Empresa Andeacero puede promocionar y dar
a conocer su marca, productos y servicios a millones de personas que pueden convertirse en
potenciales compradores o prescriptores del negocio. En los planes de marketing digital, la
publicidad en redes sociales o publicidad social es uno de los medios més eficaces para conseguir
resultados empresariales. Hoy en dia, esta solucion publicitaria se adapta a todo tipo de negocios,
presupuestos y necesidades. Las empresas estan cada vez méas presentes en este canal por los
buenos resultados y la audiencia potencial.
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5. ¢Qué caracteristicas usted consideraria para ser cliente de la empresa Comercial
Andeacero?

Tabla 4-5: Caracteristicas que considera para ser cliente de Comercial Andeacero

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Precio 56 3%
Promociones 36 24%
Calidad 24 16%
Fidelidad 8 5%
Variedad 15 10%
Servicio al cliente 6 4%
Estrategias publicitarias 5 3%
TOTAL 150 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la Empresa Andeacero
Realizado por: Morocho, E. 2023.

H Precio B Promociones Calidad
Fidelidad B Variedad M Servicio al cliente

B Estrategias publicitarias
llustracidén 4-5: Caracteristicas que considera para ser cliente de Comercial Andeacero
Realizado por: Morocho, E. 2023.
Andlisis: EI 38% de los encuestados comentan que para decidir ser clientes de una empresa de
metalmecénica consideran el precio, el 24% consideran las promociones, el 16% la calidad, el

10% variedad, el 5% fidelidad, el 4% servicio al cliente y el 3% estrategias publicitarias.

Interpretacion: La mayoria de los encuestados consideran caracteristicas como el precio,
promociones y calidad para decidir ser clientes de una empresa metal mecéanica. Por ello, la
empresa debe manejar politicas de precios para obtener beneficios estables de las ventas,
asegurando la competitividad, politicas de promocion que ofrezcan al consumidor un incentivo
para la compra o adquisicion del producto y politicas de calidad para ofrecer un producto

garantizado.
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6. ¢ Cudl es su forma de pago al adquirir este tipo de productos?

Tabla 4-6: Forma de pago de su preferencia

Respuestas Frecuencia Porcentaje
Contado 98 65%
Tarjeta de crédito 33 22%
Crédito directo 19 13%

TOTAL 150 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la Empresa Andeacero
Realizado por: Morocho, E. 2023.

M Contado M Tarjeta de crédito  m Crédito directo

llustracién 4-6: Forma de pago de su preferencia
Realizado por: Morocho, E. 2023.

Andlisis: El 65% de los encuestados comenta que la forma de pago de su preferencia para realizar

adquisiciones es al contado, el 22% mediante tarjeta de crédito y el 13% mediante crédito directo.

Interpretacién: La mayoria de los clientes de la Empresa optan por hacer sus compras en efectivo
lo que es beneficioso para la empresa al tener liquidez inmediata, asi también optan por cancelar
mediante tarjeta de crédito. La gestion del dinero es una de las principales areas de la gestion del
capital, debido a que la caja representa los activos mas liquidos de la empresa que pueden
utilizarse para cubrir gastos inesperados y asi reducir el riesgo de una crisis de liquidez.
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7. ¢Considera usted que la empresa debe implementar una estrategia de entregar

obsequios publicitarios para fidelizar al cliente?

Tabla 4-7: Implementacion de estrategias para la entrega de obsequios publicitarios

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Si 150 100%
No 0 0%
TOTAL 150 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la Empresa Andeacero
Realizado por: Morocho, E. 2023.

llustracién 4-7: Implementacion de estrategias para la entrega de obsequios publicitarios

Realizado por: Morocho, E. 2023.

100%

ESi mNo

Andlisis: EI 100% de los encuestados comenta que la empresa debe implementar una estrategia

de entregar obsequios publicitarios para fidelizar al cliente.

Interpretacion: Los obsequios corporativos estan destinados a transmitir los atributos de la

marca a traves de objetos y articulos tangibles, generalmente asociados con algunas ayudas de

valor agregado. Estos articulos cuadernos, calendarios, pisapapeles, se convierten en obsequios

que son bien recibidos por clientes y empleados. Su alta aceptabilidad otorga a los obsequios

empresariales una excelente capacidad para fortalecer laimagen de una empresa. Suelen utilizarse

como parte de una estrategia de fidelizacion de clientes o como una actividad de marketing en las

empresas.
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8. ¢ Qué tipo de obsequios publicitarios son los que més llaman su atencion e influye en

sus compras?

Tabla 4-8: Obsequios publicitarios mas atractivos

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Esferos publicitarios 56 37%
Camisetas 25 17%
Gorras 43 29%
Agendas 25 17%
Arte 1 1%
Otros 0 0%
TOTAL 150 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la Empresa Andeacero
Realizado por: Morocho, E. 2023.

M Esferos publicitarios ™ Camisetas M Gorras Agendas M Arte M Otros

llustracion 4-8: Obsequios publicitarios mas atractivos
Realizado por: Morocho, E. 2023.

Andlisis: El 37% de los encuestados comenta que los obsequios corporativos que més prefieren

son los esferos publicitarios, el 29% gorras, el 17% camisas y agendas y el 1% arte.

Interpretacion: Repartir boligrafos promocionales con logo se convierte en la mejor forma de
hacer publicidad, ademés de la difusion que el cliente puede llevarse de la empresa, también es
una oportunidad para acercarse a él. Los regalos promocionales son un medio de comunicacion
continua entre la empresa y sus clientes, son objetos que atraen la atencion de los consumidores
y promueven el posicionamiento de la marca de la empresa en el mercado.
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9. ¢Considera usted importante la infraestructura de la empresa para facilitar las

compras?

Tabla 4-9: Importancia de la infraestructura de la empresa para satisfacer a sus clientes

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Si 136 91%
No 14 9%
TOTAL 150 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la Empresa Andeacero
Realizado por: Morocho, E. 2023.

ESi mNo

llustracion 4-9: Importancia de la infraestructura de la empresa para satisfacer a sus clientes
Realizado por: Morocho, E. 2023.

Andlisis: El 91% de los entrevistados comenta que la infraestructura de la empresa facilita las

compras y el 9% comenta que no influye la infraestructura.

Interpretacion: La mayoria de los clientes comenta que es muy importante la infraestructura
fisica del negocio para facilitar las compras, lo que incentiva a la empresa a proporcionar un
espacio fisico adecuado que facilite la comercializacion de los productos y la facil movilizacién
del cliente manejando una sefializacién adecuada para orientar a las personas al producto que

desean.
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10. ¢Qué aspectos usted recomendaria se mejore en las empresas que comercializan

productos de metal mecanica?

Tabla 4-10: Aspectos que se debe mejorar en la empresa metal mecanica

Respuestas Frecuencia Porcentaje

Calidad de los productos 22 15%
Precios 45 30%
Servicios al cliente 41 27%
Distribucién del producto 23 15%
Variedad de productos 11 7%
Rapidez en la atencion y despacho 8 5%
TOTAL 150 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la Empresa Andeacero
Realizado por: Morocho, E. 2023.

M Calidad de los productos M Precios
H Servicios al cliente Distribucion del producto
B Variedad de productos M Rapidez en la atencidn y despacho

llustracion 4-10: Aspectos que se debe mejorar en la empresa metal mecanica
Realizado por: Morocho, E. 2023.

Andlisis: EI 30% de los encuestados comenta que la empresa debe mejorar aspectos relacionados
a precios, el 27% a servicio al cliente, el 16% a distribucidon del producto, el 15% a la calidad de

los productos y el 7% a la variedad de productos.

Interpretacién: La empresa debe manejar una estrategia de fijacion de precios, que son todas las
actividades destinadas a encontrar el precio 6ptimo para un producto, que generalmente incluyen
objetivos de marketing global, demanda del consumidor, caracteristicas del producto, precios
competitivos y de mercado, y tendencias econdmicas. El futuro y los beneficios de la empresa
estan intimamente relacionados con el establecimiento de la politica de precios de los productos.
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11. ¢Estaria usted de acuerdo en formar parte de la lista de clientes de la empresa
Comercial Andeacero para proporcionarle informacion de los productos, ofertas y
descuentos que ésta ofrece?

Tabla 4-11: Aceptacion en formar parte de la lista de clientes

Respuestas Frecuencia | Porcentaje
Si 126 84%
No 24 16%
TOTAL 150 100%

Fuente: Encuesta a los clientes de la Empresa Andeacero
Realizado por: Morocho, E. 2023.

ESi mNo

lustracién 4-11: Aceptacion en formar parte de la lista de clientes
Realizado por: Morocho, E. 2023.

Andlisis: El 84% de los encuestados estan de acuerdo en formar parte de la lista de clientes de la
empresa Comercial Andeacero para proporcionarles informacion de los productos, ofertas y
descuentos que esta ofrece mientras que el 16% no estan de acuerdo porque usan los productos

de metal mecanica rara vez.

Interpretacion: El mayor numero de encuestados desea formar parte de la lista de clientes de la
Empresa Andeacero, por lo que es importante crear una base de datos de clientes para identificar
los productos que adquieres con frecuencia y poder difundir informacion relacionada a
descuentos, ofertas y promociones. El analisis de bases de datos de clientes permite identificar
oportunidades de negocio a través de la microsegmentacion de los clientes existentes. Cuando
analizamos los datos de la factura (fecha, importe e informacién de compra), podemos sacar

conclusiones valiosas para implementar nuevas campafias o vender nuevos productos.
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4.1.1. Discusion de la encuesta

La mayoria de los encuestados representado por el 65% son clientes frecuentes con gran
conocimiento en los productos que ofrece la empresa, mientras que la minoria de clientes carece
de esta informacion por lo que desconocen el catadlogo de productos. Se conoce que los clientes
adquieren productos de manera mensual, por lo que se debe dar un seguimiento a sus necesidades,
para establecer estrategias de marketing que permitan captar su atencion y puedan formar parte
de los clientes activos. El 44% de los clientes se inclinan a medios publicitarios relacionados a
paginas web y redes sociales por lo que la publicidad online estd llevando las campafias

tradicionales a los medios digitales porgue ahi es donde esté el cliente.

El mayor nimero de clientes solicita que se incluya el servicio a domicilio, un buen servicio de
entrega dara una mejor satisfaccion del cliente, aumentara las ventas y la capacidad para superar
crisis como la actual pandemia. Asi también el 38% de los encuestados consideran caracteristicas
como el precio, promociones y calidad para decidir ser clientes de una empresa metal mecéanica.
Por ello, la empresa debe manejar politicas de precios para obtener beneficios estables de las
ventas, asegurando la competitividad, politicas de promocién que ofrezcan al consumidor un
incentivo para la compra o adquisicién del producto y politicas de calidad para ofrecer un
producto garantizado.

La mayoria de los clientes comenta que le gustaria recibir obsequios corporativos como los
boligrafos y gorras, estos estan destinados a transmitir los atributos de la marca a través de objetos
y articulos tangibles, generalmente asociados con algunas ayudas de valor agregado. Su alta
aceptabilidad otorga a los obsequios empresariales una excelente capacidad para fortalecer la
imagen de una empresa. Suelen utilizarse como parte de una estrategia de fidelizacién de clientes

0 como una actividad de marketing en las empresas.

Finalmente, el mayor nimero de encuestados desea formar parte de la lista de clientes de la
Empresa Andeacero, por lo que es importante crear una base de datos con el fin de proporcionarles
informacidn a través de estrategias publicitarias de los productos, promociones, y descuentos que

incentiven a sus compras y aumentar la rentabilidad de la empresa.
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4.1.2.

Cuadro resumen

Tabla 4-12: Cuadro resumen de la encuesta

CUESTIONAMIENTO

RESPUESTAS (CUALITATIVAY
CUANTITATIVA)

VARIABLE

RESULTADOS

¢(Ha escuchado alguna vez de la
empresa Comercial Andeacero de la
ciudad de Riobamba y los productos que

comercializa?

Si

65%

¢(Cada que tiempo usted adquiere
productos  relacionadas a metal

mecanica y construccion?

Mensualmente

58%

¢Le interesaria que la empresa
Comercial Andeacero ofrezca el

servicio a domicilio?

Si

86%

¢ QUuEé tipo de estrategias publicitarias le
gustaria que las empresas
comercializadoras de metal mecénica y
construccion  usen para difundir

informacion?

Pagina web

44%

¢Qué caracteristicas usted consideraria
para ser cliente de la empresa Comercial

Andeacero?

Precio

37%

¢Cual es su forma de pago al adquirir

este tipo de productos?

Contado

65%

¢Considera usted que la empresa debe
implementar una estrategia de entregar
obsequios publicitarios para fidelizar al

cliente?

Si

100%
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8. ¢Qué tipo de obsequios publicitarios
son los que mas llaman su atencion e
influye en sus compras?

Esferos Publicitarios 37%

9. (Considera usted importante la
infraestructura de la empresa para
facilitar las compras?

Si 91%

10. ;Qué aspectos usted recomendaria se
mejore en las empresas que
comercializan productos de metal
mecéanica?

Precios 30%

11. ;Estaria usted de acuerdo en formar
parte de la lista de clientes de la empresa
Comercial Andeacero para
proporcionarle informacién de los
productos, ofertas y descuentos que ésta
ofrece?

Si 84%

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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4.2. Resultados de la entrevista aplicada al Gerente de la Empresa “Comercial

Andeacero” De La Ciudad De Riobamba

Objetivo: Diagnosticar la situacion actual del “Comercial Andeacero” identificando asi
principales fortalezas y debilidades de la empresa respecto al servicio y a su gestion de ventas

para lograr un mejor desempefio de la misma.

1. ¢JActualmente la empresa maneja algun plan de comercializacién con el fin de
mejorar la rentabilidad?
La empresa actualmente no cuenta con un plan de comercializacién bien estructurado, por la falta

de asesoramiento y personal acorde a esta necesidad.

2. ¢Conoce usted los beneficios de contar con un plan de comercializacién para su
empresa?
Como empresa un plan de comercializacion servira de guia para poder competir en el mercado y

poder alcanzar mayor numero de clientes.

3. ¢Considera usted que poseen una amplia cobertura para ofertar los productos que
ofrece la empresa?

Hay pocas personas que en realidad son clientes y realizan las compras.

4. ¢Coémo considera usted el trato a los clientes por parte de sus trabajadores?
Hemos capacitado a nuestros trabajadores afios atras en temas relacionados al servicio al cliente

con el fin de marcar la diferencia con la competencia.

5. JAplican en el negocio algin método o herramienta para identificar la cartera de
clientes preferenciales?

La empresa no cuenta con ninguna herramienta 0 método para identificar la cartera de clientes.

6. ¢El personal de ventas cada que tiempo recibe capacitacion relacionada a servicio al
cliente?

Una vez al afio el personal es capacitado en temas relacionados al servicio al cliente.

7. ¢ Qué estrategias usa la empresa para que los productos que comercializa lleguen en
buen estado y al tiempo acordado a sus clientes?
Para ofrecer la garantia del producto nuestra empresa en el momento de recibir los materiales
realiza una inspeccién de mercaderia y asi garantizamos a nuestros clientes que sea de alta calidad,
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con respecto al tiempo de entrega, se le comunica al cliente mediante una llamada telefonica la

horay el dia que puede retirar el producto.

8. ¢Qué estrategias publicitarias maneja actualmente la empresa para difundir sus
productos?
La empresa en la actualidad hace uso de la tecnologia y ofertamos nuestros productos por nuestra

pagina oficial en Facebook, WhatsApp, Tarjetas Y Hojas Volantes Publicitarios.

9. ¢Se maneja algun tipo de descuentos o promociones en sus productos?
La empresa no cuenta con descuentos ni promociones, pero por la compra de materiales por una
cierta cantidad equivalente a un monto alto la empresa ofrece el transporte gratis a nuestros

clientes.

10. ¢Alguna vez se ha manejado obsequios publicitarios para atraer la atencion de los
clientes?

En fechas festivos como es la Navidad la empresa suele regalar obsequios y en un futuro la

empresa desea aplicar para ser reconocidos por el sector, por el momento no manejamos

obsequios publicitarios

11. ¢Considera que la empresa cumple con los objetivos previstos en lo referente a las
ventas?

Como empresa tratamos de cubrir con los objetivos que nos proponemos en un 60% a 75% ya

que en la actualidad contamos con un 63% en el margen de ventas que es una base que proponen

para el crecimiento de nuestra empresa
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4.2.1. Discusion de la entrevista

Se pudo identificar que la empresa Andeacero no maneja un plan de comercializacion bien
definido y estructurado por lo que define estrategias que no estdn encaminadas a impulsar la
rentabilidad empresarial.

El Sefior Gerente manifiesta que la implementacién de un plan comercial ayudard en el
crecimiento de la empresa para poder ser mas competitiva en el mercado. Menciona también que
en los dltimos afios se ha realizado capacitaciones relacionadas a servicio al cliente con el fin de

garantizar un buen trato y buen servicio.

Se evidencia que la empresa no cuenta con una base de datos de sus clientes potenciales ni
ocasionales por lo que no se identifica segmentos para difundir estrategias publicitarias

adecuadas.

Se identifica que la empresa para ofrecer la garantia del producto a sus clientes realiza una
inspeccion de la materia prima inspeccionando que esté en buenas condiciones y al momento de
entregar el producto terminado se comunica al cliente mediante una llamada telefonica la hora y
el dia que puede retirar el producto. Asi también, la empresa en la actualidad hace uso de la
tecnologia y oferta sus productos por su pagina oficial de Facebook, WhatsApp, Tarjetas y Hojas
Volantes.

La empresa no cuenta con descuentos ni promociones, pero por la compra de materiales en un
monto alto se ofrece el transporte gratis, se identifica también que no maneja obsequios
publicitarios.

Finalmente, como empresa tratan de cubrir con los objetivos institucionales propuestos, pero
desean alcanzar un nivel de liquidez y rentabilidad que les permita crecer en el mercado y abrirse

a nuevos sectores.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1.  Propuesta

5.1.1. Titulo

Desarrollar un plan comercial en la empresa “Comercial Andeacero” de la ciudad de Riobamba

provincia de Chimborazo para incrementar sus ventas.

5.1.2. Objetivo de la propuesta

5.1.2.1. Obijetivo General

Establecer estrategias de comercializacion basado en el marketing mix para potenciar el nivel de

ventas de la empresa “Comercial Andeacero”.

5.1.2.2. Objetivos especificos

e Incrementar la interaccion que se obtiene en la pagina web de la empresa un 10% en los
préximos seis meses del afio 2023

e  Aumentar en un 25% la demanda de los productos que oferta la empresa, a través de las redes
sociales en los préximos dos meses del afio 2022

e Elaborar el presupuesto y el cronograma para la aplicacion de las estrategias de marketing

mix.

5.1.3. Diagnostico situacional

Se puede identificar que existen clientes de la empresa que manifiestan desconocer informacion
relacionada a los productos, promociones, descuentos y ofertas que ofrece la empresa, esto debido
a la falta de estrategias publicitarias. Se conoce también, que los clientes activos adquieren
productos de metalmecéanica de manera mensual, por lo que se debe dar un seguimiento a sus

necesidades ampliando la gama de productos.
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Se identifica que las estrategias publicitarias mas aceptadas en el publico estan relacionadas a
paginas web y redes sociales por lo que la publicidad online estd llevando las campafas
tradicionales a los medios digitales porque ahi es donde esta el cliente. EI mayor nimero de
clientes solicita que se incluya el servicio a domicilio ya que un buen servicio de entrega dara una

mejor satisfaccion del cliente y aumentard las ventas.

La mayoria de los clientes comenta que le gustaria recibir obsequios corporativos como los
boligrafos y gorras, estos estan destinados a transmitir los atributos de la marca a través de objetos

y articulos tangibles, generalmente asociados con algunas ayudas de valor agregado.

En base a lo mencionado anteriormente se propone estrategias publicitarias en base a las 4P de
marketing para la Empresa ANDEACERO con el fin de incrementar sus ventas, llegar a nuevos

clientes, posicionar la marca y conseguir una organizacion empresarial de éxito.

5.1.4. Contenido de la propuesta

5.1.4.1. Informacion de la Empresa

Misién (Propuesta)

Comercial ANDEACERO es una empresa riobambefia al servicio del sector industrial, dedicada
al suministro, y fabricacion de piezas, repuestos y accesorios metalmecanicos de alta calidad y
precision, utilizando las mejores materias primas, herramientas, equipos y talentos humanos
capacitados y calificados, para brindar nuestra experiencia profesional y técnica asegurando los

mejores resultados en el desarrollo de cada operacion.

Vision (Propuesta)

La meta del Comercial ANDEACERO para el afio 2025 es consolidarse en el sector de la
metalmecanica, mejorando y controlando todos los procesos y logrando una rentabilidad que

asegure la estabilidad en el mercado.

Valores (Propuesta)

Responsabilidad:
e Précticas comerciales éticas

e Estructurados y organizados
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e Conscientes de los costos

e Honestidad y transparencia

Compromiso:
e Servicio al cliente
o Exceder las expectativas

e Con el medio ambiente

Innovacion:
e Busqueda constante de mejoras

o Creamos soluciones, para nuestros clientes, para la sociedad y el medio ambiente

Politica de calidad

La empresa Comercial Andeacero se dedica a la elaboracién de toda clase de productos
metalmecanicos y mecanizados para obras de construccion y proyectos de ingenieria integral; se
enfoca en la satisfaccion del cliente y el deleite en su politica de calidad; cumpliendo con las
especificaciones y entregando a tiempo. Lo anterior nos obliga a trabajar dia a dia
incansablemente para mejorar la calidad de todos nuestros productos y servicios, contando con
personal calificado y constantemente comprometido con la empresa y en especial con nuestros

clientes.
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Organigrama estructural

GERENTE

SECRETARIA

DEPARTAMENTO DE VENTAS DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE

DEPARTAMENTO
Y COMERCIALIZACION MARKETING PRODUCCION

FINANCIERO

JEFE E
% JEFE DE
JEFE DE PLANEACION Y PUBLICIDAD Y JEFE DE

ADQUISICIONES CONTRO DE PRODUCCION
VENTAS MARKETING

— CONTADOR

AUXILIAR

BODEGUERO mw VENDEDOR 1 OPERADOR 1

CONTABLE

— CAJEROS ma VENDEDOR 2 sl  OPERADOR 2

ASESOR SERVICIO

AL CLIENTE

llustracion 5-1: Organigrama estructural
Realizado por: Morocho, E. 2023.
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Manual de funciones

I INFORMACION BASICA Aﬁﬁ?ﬂ'&ERo
PUESTO Gerente General
JEFE INMEDIATO SUPERIOR Ninguno
SUPERVISAR A Contador, Asistente de compras, supervisor
de ventas, jefe de publicidad.

Il. FUNCION GENERAL

Proyectar, establecer, administrar, controlar, coordinar, disefiar eficientemente estrategias
gue permitan el logro de los objetivos comerciales, desarrollar actividades de mercadeo y
direccionar las condiciones de venta.

FUNCIONES ESPECIFICAS

Desarrolle habilidades comerciales para expandir su base de clientes, acrecentar el
comercio de la tienda y perfeccionar la rentabilidad.

Alcanzar los objetivos de ventas a través de la capacitacion, la motivacion, el
entrenamiento y la retroalimentacion para el personal de ventas

Administrar su negocio y garantice el cumplimiento de las politicas vy
procedimientos

Mantener su tienda excepcional y cumpla con los criterios de marketing ¢

Informar sobre predisposiciones de compra, necesidades de los clientes, beneficios
y mas.

Proponer ideas transformadoras para aumentar la cuota de mercado ¢

Atender todas las cuestiones que surjan de empleados o clientes (quejas, denuncias,
etc.)

Ser un buen ejemplo de buen comportamiento y alto rendimiento

Deberes adicionales de gerente de sucursal segun sea necesario

REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

TITULO PROFESIONAL Msc. Administrador de Empresas o afines
EXPERIENCIA Minimo 2 afios en posiciones similares
APTITUDES Servicio al cliente

Compromiso con la empresa
Soluciones inmediatas.

ACTITUDES Honestidad
Vocacion de servicio

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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1. INFORMACION BASICA

ANDEACERO

PUESTO Secretaria

JEFE INMEDIATO SUPERIOR Gerente

SUPERVISAR A Contador, Asistente de compras, supervisor
de ventas, jefe de publicidad.

I1. FUNCION GENERAL

Brindar a su jefe un apoyo incondicional con las tereas establecida, ademas de acompafar
en la vigilancia de los procesos a seguir en el rea de mercadeo.

V. FUNCIONES ESPECIFICAS

e Administracion de agenda: Es responsabilidad de la secretaria conservar al dia la
agenda del individuo para la cual labora. Teniendo en cuenta que debe ser muy
eficiente en no dejar pasar algun evento importante.

e Atencion al publico: Deberia contestar las llamadas y registrar la razén de las
mismas, asi como todos esos datos que le permitan a su empleador hacer un efectivo
seguimiento del tema.

e Administracion de documentos: Ademas de ser el individuo que obtiene y gestiona
la correspondencia de su lider, una secretaria redacta, lee, responde correos y archiva
la més grande parte de las cartas, notificaciones, memorandos y correos electronicos
de su empleador.

e Organizacion de la oficina: La secretaria deberia organizar y conservar en la
empresa los conjuntos y el mobiliario de la oficina: teléfonos, fotocopiadoras,
impresoras, proyectores, muebles, archivadores, entre otros.

e Preparacion de presentaciones: Comunmente un ejecutivo deberia exponer sus
informes a modo de presentaciones que resuman y jerarquicen la informacion. Para

esta labor frecuenta solicitar ayuda a su secretaria a cargo.

REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

TITULO PROFESIONAL Ing. Administrador de Empresas o afines
EXPERIENCIA Minimo 2 afios en posiciones similares
APTITUDES Ser amable y ejecutiva.

Capacidades de secretariado administrativo.

Capacidades para la organizacion.

ACTITUDES Honestidad
Vocacion de servicio

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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DEPARTAMENTO DE CONTABILIDAD Y FINANZAS

INFORMACION BASICA

ANDEACERO

PUESTO Contador General
JEFE INMEDIATO SUPERIOR Gerente General
SUPERVISAR A Auxiliar contable

FUNCION GENERAL

e Responsable de organizar, administrar, coordinar y controlar todas las actividades de

gestion y financiacién de la empresa

FUNCIONES ESPECIFICAS

Administrar documentos legales y registros corporativos.

Constituir, dirigir, integrar y controlar los procesos de control interno, las decisiones
de recursos contables y financieros y las recaudaciones de los sistemas
presupuestarios.

Clasificar y controlar el desarrollo y ejecucién eficiente de las actividades
econdmicas del sector.

Considerar y aprobar programas anuales de costos y mantenimiento.

Comunicar a la alta direccion planes de desarrollo que permitan el cumplimiento de
las politicas vigentes.

Analiza datos financieros, gestiona métricas y proporciona informacion segun lo
solicite la alta direccion.

Realizar auditorias internas periddicas para confirmar el curso normal de las
transacciones financieras.

Participar en el plan anual de metas y objetivos de la organizacion.

Presentar un informe anual a la direccion.

REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

TITULO PROFESIONAL Ing. Contabilidad y Auditoria
EXPERIENCIA Minimo 2 afios
APTITUDES Creativo, disciplinado, visionario,
ACTITUDES Capacidad de sintesis, trabajo en equipo,
liderazgo.

Realizado por: Edgar Morocho
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l. INFORMACION BASICA

ANDEACERO

PUESTO Auxiliar Contable
JEFE INMEDIATO SUPERIOR Contador
SUPERVISAR A Cajero

1. FUNCION GENERAL

e Tiene por objeto recopilar, clasificar y registrar de manera sistematica y ordenada los
hechos econémicos de acuerdo con los principios contables y las leyes contables y
tributarias de las empresas, y obtener y promover informacion financiera genuina,

adecuada y oportuna. Gestién y analisis y toma de decisiones.

1. FUNCIONES ESPECIFICAS

e  Registro de libro diario.
e  Registro de libro mayor.

e  Creacion de ajustes bancarios.

e Crea asientos contables segln sea necesario.

e Revisar y controlar los registros contables de recibos.

e Implementacién de retenciones de impuestos e IVA.
e Registro y seguimiento de retenciones y retenciones fiscales en Excel.
e Asientos contables para el sistema contable seleccionado

e Analisis de cuentas por cobrar y por pagar entre resultados.

REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

TITULO PROFESIONAL

Formacion de tercer nivel, Ultimos afios de

carrera en Contabilidad, Auditoria o Finanzas

EXPERIENCIA 1 afio en actividades similares
APTITUDES Creativo, disciplinado, visionario,
ACTITUDES Capacidad de sintesis, trabajo en equipo,

liderazgo.

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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. INFORMACION BASICA

ANDEACERO

PUESTO Cajeros
JEFE INMEDIATO SUPERIOR Auxiliar Contable
SUPERVISAR A Ninguno

1. FUNCION GENERAL

Recibe y entrega, dinero en efectivo, cheques, giros y otros documentos de valor para lograr
el cobro de ingresos del establecimiento y la cancelacion de los pagos en efectivo asociados,
dependiendo del objeto de cada transaccion

1. FUNCIONES ESPECIFICAS

Recepcidn y entrega de cheques, efectivo, depdsitos bancarios y otros documentos

de valor.

e Opere su computadora o caja registradora para registrar directamente los
movimientos de depdsito y retiro.

e  Proporciona a su gerente los movimientos de efectivo diarios.

e Cumplir con las politicas y procedimientos generales de seguridad establecidos por
la empresa.

e Mantener ordenados los equipos y areas de trabajo y reportar anomalias.

o Realiza otras tareas asignadas.

REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

TITULO PROFESIONAL Bachiller, curso de contabilidad general,
CUrsos para cajeros.
EXPERIENCIA 2 afos en actividades de ventas
APTITUDES Entusiasta, comunicativo, analista,

responsable, amable, carismatico.

ACTITUDES Contabilidad general, técnicas para el
manejo de maquina registradora, sumadora y
calculadora.  Procedimientos de caja.
Programas de computacion aplicables en la

caja.

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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DEPARTAMENTO DE COMERCIALIZACION Y VENTAS

I INFORMACION BASICA Aﬁ)ﬁEERﬁb&ERO
PUESTO Jefe de adquisiciones
JEFE INMEDIATO SUPERIOR Gerente
SUPERVISAR A Bodeguero, Perchero

FUNCION GENERAL

e Efectuar, gestionar y validar las compras que requiera su empresa, en la cantidad y
condiciones especificadas, en la calidad requerida y al precio méas alto que permita el
mercado, tanto en actividades productivas como en el resto de las actividades de la
empresa.

FUNCIONES ESPECIFICAS

Negociar la adquisicién de consumibles para afirmar que el espacio de produccién
sea entregado a tiempo.

Si es necesario, devolucion al proveedor y reclamos en colaboracion con el
almacén.

Mantener relaciones cercanas con los proveedores y construir alianzas estratégicas
(socios comerciales) para promover beneficios mutuos en la comercializacién del
producto

Encontrar proveedores, negociar y mantener catalogos actualizados

Soporte a proveedores directamente y/o por teléfono
Seguimiento e informes sobre el logro de los objetivos de compra

Realizar un seguimiento de las devoluciones de materiales que llegan por mal
estado o, en su caso, no conformes con el pedido, y solicitar un descuento asociado

al proveedor.

REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

TITULO PROFESIONAL Licenciatura en administracion, negocios
internacionales, comercio, logistica o carrera
afin

EXPERIENCIA 3 afos

APTITUDES Analitico, organizado, trabajo en equipo,
comunicacion asertiva.

ACTITUDES Manejo de Office, conocimiento en
adquisicion de productos, experiencia en
logistica.

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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INFORMACION BASICA A COMERCIAL

NDEACERO

PUESTO Bodeguero
JEFE INMEDIATO SUPERIOR Jefe de adquisiciones
SUPERVISAR A Ninguno

FUNCION GENERAL

Recibir, almacenar y mover mercancias internamente de manera eficiente y 6ptima

para realizar actividades comerciales.

FUNCIONES ESPECIFICAS

Aceptacién y proteccion del producto.

Mantener el almacén limpio y ordenado

Revisiones de la rotacion adecuada de productos por parte de personas mayores
Distribuir correctamente los productos para ahorrar espacio y acelerar la entrega.
cerveza.

Solicitar las compras oportunamente para la mantencion de stock minimo, de esta
forma evitar quiebres de existencias en bodega.

Controlar e informar oportunamente el estado de las mercaderias siniestradas y otras

irregularidades encontrad

REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

TITULO PROFESIONAL Conocimiento en administracion de bodega
(Licencia de ensefianza media técnica

profesional o industrial).

EXPERIENCIA 2 afos en actividades de ventas
APTITUDES Responsabilidad, puntualidad,
ACTITUDES Capacidad para planificar, ser proactivo,

capacidad para trabajar en equipo.

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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INFORMACION BASICA A COMERCIAL

NDEACERO

PUESTO Jefe de Dpto. de planeacion control de
ventas

JEFE INMEDIATO SUPERIOR Gerente

SUPERVISAR A Coordinador del servicio al cliente

FUNCION GENERAL

e Planificar, organizar, dirigir, gestionar y coordinar estrategias y programas de venta
adecuados a los mercados objetivos.

FUNCIONES ESPECIFICAS

Gestionar directamente los asuntos relacionados con nuestra participacion en
licitaciones, concursos abiertos y/o convocatorias ofrecidas en el mercado de
mensajeria.

Evaluar el registro y desarrollo de las ventas de productos de primera necesidad y
afines. Realizar la planificacién y gestion de ventas.

Disefar lineamientos y estrategias para la recoleccion de comunicados de empresas,
instituciones publicas y privadas.

Evaluar los controles desarrollados para el logro de los objetivos de planificacion y
ventas y la satisfaccion del cliente.

Proponer politicas de venta evaluadas segin estudios de mercado y lineas
complementarias.

Participar en la planificacion de la gestion y elaboracion del presupuesto anual.
Elaborar proyectos normativos de los departamentos de su competencia.

Notificacién al area operativa sobre la interrupcion del servicio para clientes
comerciales.

REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

TITULO PROFESIONAL Profesional en Administracién
de Empresas
EXPERIENCIA 2 afios en actividades de ventas
APTITUDES Entusiasta, comunicativo, analista.
ACTITUDES Motivar al equipo de trabajo, capacidad de
analizar y resolver problemas, manejo de
grupo.

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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. INFORMACION BASICA

ANDEACERO

PUESTO Vendedores

JEFE INMEDIATO SUPERIOR Jefe de Dpto. de planeacion control de
ventas

SUPERVISAR A Ninguno

1. FUNCION GENERAL

e Detener consumidores existentes, atraer nuevos clientes, conseguir ventas
especificas, conservar o perfeccionar su colaboracion en el area de ventas y lograr

beneficios o0 ganancias especificas

1. FUNCIONES ESPECIFICAS

e Tener suficiente conocimiento de las caracteristicas del producto (valor, durabilidad,
caracteristicas, estética, practicidad, etc.).

e Establecer una conexion entre el cliente y la empresa.

e Desarrollar estrategias para atraer y retener la atencion del cliente.

e  Asesoramiento a clientes.

o Realice demostraciones y anuncios.

REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

TITULO PROFESIONAL Conocimiento en el area de ventas, en la
captacién de clientes, etc. (técnico en nivel

superior administrativo especialidad ventas)

EXPERIENCIA 1 afo de experiencia
APTITUDES Entusiasta, comunicativo, analista.
ACTITUDES Motivar al equipo de trabajo, dotes de

comunicacion, capacidad de analizar y

resolver problemas, manejo de grupo.

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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. INFORMACION BASICA

ANDEACERO

PUESTO

Coordinador del servicio al cliente

JEFE INMEDIATO SUPERIOR

Jefe de Dpto. de planeacién control de ventas

SUPERVISAR A

Ninguno

1. FUNCION GENERAL

visualmente.

Mantenga el espacio de almacenamiento y las perchas en stock y organicelos

FUNCIONES ESPECIFICAS

uno.

reuniones internas y externas.

e Supervision de equipos de trabajo en el area de atencion al cliente

e Hablar en nombre del departamento de servicio al cliente en todas las

e Llevar un registro de la lista de clientes que se han recibido.

e Incentivar y motivar a los equipos de trabajo que la conforman.

o Disefiar y mantener estrategias de comunicacion que permitan a los equipos
de trabajo identificar claramente las metas del servicio bajo el liderazgo.

e Prestar la debida atencion a los clientes y proveedores para encontrar

informacidn sobre problemas, alternativas de solucién y consejos para cada

REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

TITULO PROFESIONAL

Formacion de tercer nivel, Gltimos afios de

carrera en Finanzas o Marketing

EXPERIENCIA 2 afios en actividades de ventas
APTITUDES Entusiasta, comunicativo, analista.
ACTITUDES Motivar al equipo de trabajo, dotes de

comunicacion, capacidad de analizar y

resolver problemas, manejo de grupo.

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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DEPARTAMENTO DE MARKETING

l. INFORMACION BASICA A COMERCIAL
PUESTO Jefe de publicidad y marketing
JEFE INMEDIATO SUPERIOR Gerente
SUPERVISAR A Servicio al cliente

FUNCION GENERAL

e Su propdsito principal es conocer el mercado para desarrollar nuevos productos que
incrementen la rentabilidad del Comercial Andeacero

FUNCIONES ESPECIFICAS

Proponer un plan integral de mercadeo que incluya metas de producto, estrategias y
programas de mercadeo ofrecidos por Andeacero

Planear politicas de mercado y sectoriales para optimizar los servicios de marketing
que presta la empresa.

Desarrollar una estrategia de promocidn basada en su mezcla de marketing.
Actualizar la pagina web y las redes sociales

Elaboracion de regalos corporativos

Difusidn de informacién por WhatsApp businnes

Liderar, coordinar, administrar y evaluar el desarrollo de programas y campafias
publicitarias para los servicios de marketing en los diferentes departamentos.
Evaluar permanentemente los resultados de ventas

Describir las politicas de comunicacion interna y externa.

* Realizar actividades para evaluar la aceptacion de opiniones sobre la imagen de la

Empresa
REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO
TITULO PROFESIONAL Formacion de tercer nivel en Finanzas o
Marketing
EXPERIENCIA 3 afios de experiencia
APTITUDES Entusiasta, comunicativo, analista.
ACTITUDES Motivar al equipo de trabajo, dotes de
comunicacion, capacidad de analizar y
resolver problemas, manejo de grupo.

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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DEPARTAMENTO DE PRODUCCION

V. INFORMACION BASICA A COMERCIAL
PUESTO Jefe de produccién
JEFE INMEDIATO SUPERIOR Gerente
SUPERVISAR A Operadores

V. FUNCION GENERAL

metalmecanica

Fijar politicas, planear, organizar, coordinar y controlar lo relacionado con el area de
produccion, y procesos de fabricacion, Es directamente responsable de la coordinacion
y control de la fabricacion y entrega de los pedidos de productos de la empresa

VI.

FUNCIONES ESPECIFICAS

Implementar mejora en procesos

© N o g k~ w D PRF

Coordinar pedidos de materia prima

Capacitacién técnica a los operadores

Planificar el orden de pedidos de fabricacién de los productos metalmecéanicos

Realizar los debidos controles de asistencia de los operadores

Realizar la debida induccién a cada uno de los nuevos operadores

Apoyo constante en el &rea de produccién

Ser el ejemplo a seguir de cada uno de los operadores

REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

TITULO PROFESIONAL

Formacion de tercer nivel Mecéanica

Industrial

EXPERIENCIA

1 afio de experiencia

APTITUDES

Entusiasta, comunicativo, analista.

ACTITUDES

Motivar al equipo de trabajo, dotes de
comunicacion, capacidad de analizar y

resolver problemas, manejo de grupo.

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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VII.  INFORMACION BASICA A COMERCIAL

NDEACERO

PUESTO Operador
JEFE INMEDIATO SUPERIOR Jefe de produccion
SUPERVISAR A Ninguno

VIII. FUNCION GENERAL

Encargado de fabricar cuidando la calidad en cada uno de los procesos de produccion
logrando asi obtener un producto que cumpla con las especificaciones técnicas para su

durabilidad y permanencia en el mercado

IX. FUNCIONES ESPECIFICAS

w

N o o &

Cuidar y proteger los activos de la empresa

Cuidar y mantener los implementos requeridos para cada una de las obras

Transportar de manera adecuada todos los implementos y herramientas necesarios para
cada obra

Almacenar adecuadamente la materia prima y productos terminados

Realizar la limpieza diaria del area de trabajo y del area de produccion

Realizar cuidadosamente cada pedido y producto

Instalar cada producto en el lugar requerido por el cliente, con las debidas normas
técnicas

8. Seguir los procedimientos de trabajos en la altura

REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO

TITULO PROFESIONAL Bachiller en Mecéanica Industrial
EXPERIENCIA 1 afo de experiencia
APTITUDES

e Relaciones Humanas
e Gestion de calidad

e Conocimientos de Metalmecéanica

ACTITUDES Conocimiento en soldadura y metal

mecanica.

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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5.1.4.2. Anélisis FODA

Se elabora el respectivo analisis FODA para conocer la situacion actual de la Empresa Comercial
ANDEACERO, identificando las amenazas y oportunidades que surgen del ambiente y
determinar las fortalezas y debilidades internas de la organizacion.

Tabla 5-1: Matriz FODA
DEBILIDADES FORTALEZAS

« Carencia de un departamento de <« Larga experiencia en la produccion de

marketing que se dedique a la gestion bienes y servicios relacionados a
comercial de la empresa. metalmecanica.

» No se harealizado un andlisis de mercado + Ambiente de trabajo agradable.
con el fin de identificar el segmento al + Cuenta con avanzada tecnologia de
cual va dirigido el producto o servicio que producto y proceso.

ofrece la empresa para aumentar las <« Se realiza mayor difusiébn de los

ventas. productos y servicios que ofrece la
» Disminucion en la facturacion e ingresos empresa.

en la empresa. » Ubicacion de la empresa en un lugar
» Talento humano eventual la mayoria de estratégico y de facil acceso.

ellos son estudiantes que realizan
practicas profesionales o tesis de grado.
AMENAZAS OPORTUNIDADES

+ Existe una competencia elevada que <+ Financiamiento a las Pymes para

manejan estrategias de marketing. adquisicion de tecnologia.
» Materia prima importada por lo que existe « Institutos de capacitacion
variacién de precios. especializados.

» Empresas de metalmecanica reconocidas <+ Alto nimero de empresas que adquieren
en el mercado nacional e internacional por servicio y bienes relacionados a la
sus productos y servicios. metalmecanica.

» Caidade lainversién publicay larecesiébn « Apoyo de instituciones del estado en
en el sector de la construccién. areas del emprendimiento y la

»  Productos sustitutos con bajos costos. innovacion

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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Matriz de ponderacion de medios interno

La matriz de priorizacion consiste en una serie de criterios ponderados utilizados para elegir entre

un conjunto de opciones por medio de matematicas simples. (ingenioempresa, 2018)

Para la evaluacion de la situacion actual de la empresa Comercial ANDEACERO la ponderacion

serd la siguiente:

Cada factor tendra una ponderacion, la misma gue fluctuara entre 0 hasta 1, por lo que la suma

serd igual a uno.

La clasificacion que se usara en los parametros es:
1. = debilidad grave o0 muy importante

2. = debilidad menor

3. = equilibrio

4. = fortaleza menor

5. = fortaleza importante

El resultado ponderado se obtiene entre la ponderacion y el parametro asignado. Se suma el
resultado ponderado de cada uno de los factores.

Para los resultados internos la calificacion puede ser entre 5 maximo que implica que la empresa
esta estable y 1 minimo que indica que la empresa tiene problemas, la media es igual a 3,5. Cuando
el resultado es inferior al promedio se tiene mas debilidades que fortalezas, y si el resultado es

mayor al promedio se posee mas fortalezas que debilidades.
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Tabla 5-2: Perfil estratégico interno

ASPECTOS INTERNOS

CLASIFICACION DE IMPACTO

DEBILIDAD

NORMAL

FORTALEZA

Gran Debilidad

Debilidad

Equilibrio

Fortaleza

Gran fortaleza

1

2

3

4

5

D1

Carencia de un departamento de
marketing que se dedique a la
publicidad y a realizar seguimiento
de los presupuestos enviados.

D2

No se ha realizado un anélisis de
mercado con el fin de identificar el
segmento al cual va dirigido el
producto o servicio que ofrece la

empresa para aumentar las ventas.

D3

Disminucién en la facturacion e
ingresos en la empresa.

D4

Talento humano eventual la
mayoria de ellos son estudiantes
que realizan précticas

profesionales o tesis de grado.

F1

Larga experiencia en la produccion
de bienes y servicios relacionados
a metalmecanica.

F2

Ambiente de trabajo laboral

agradable

F3

Cuenta con avanzada tecnologia de

producto y proceso

F4

Se realiza mayor difusién de los
productos y servicios que ofrece la

empresa

F5

Ubicacién de la empresa en un

lugar estratégico y de facil acceso.

TOTAL

3

1

1

4

PORCENTAJE

33,33%

11,11%

11,11%

44,45%

Realizado por: Edgar Morocho

ANALISIS: En la clasificacion de impacto la empresa ANDEACERO cuenta con un 44.45% de
fortalezas siendo una gran oportunidad, por tanto, no solo deben mantenerse sino también
reforzarse en el plan de accion para incrementar los resultados positivos, se identifica también
que el 33,33% representa debilidades consideradas como cuestiones que al someterse a un proceso

de evaluacion no alcanzan el nivel deseado de calidad, son areas que dificultan o empeoran el

rendimiento de la empresa
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Tabla 5-3: Ponderacién de factores internos

Ne Factores internos claves Ponderacion Clasificacion Resultado
Ponderado
FORTALEZAS
Larga experiencia en la produccion de bienes 011 | 4 0,44
F1 y servicios relacionados a metalmecanica.
F2 Ambiente de trabajo laboral agradable 011 | 5 0,55
F3 Cuenta con avanzada tecnologia de producto 011 | 5 0,55
y proceso
4 Se realiza mayor difusién de los productos y 011 | 5 0,55
servicios que ofrece la empresa
Ubicacién de la empresa en un lugar 011 | 5 0,55
FS estratégico y de fécil acceso.
DEBILIDADES
Carencia de un departamento de marketing 011 | 1 0,11
D1 que se dedique a la publicidad y a realizar
seguimiento de los presupuestos enviados.
No se ha realizado un anlisis de mercado con 011 | 1 0,11
el fin de identificar el segmento al cual va
b2 dirigido el producto o servicio que ofrece la
empresa para aumentar las ventas.
D3 Disminucién en la facturacion e ingresos en 012 | 2 0,24
la empresa.
Talento humano eventual la mayoria de ellos 011 | 1 0,11
D4 son estudiantes que realizan précticas
profesionales o tesis de grado.
TOTAL 1 29 3,21

Realizado por: Edgar Morocho

Andlisis: Al realizar el analisis de los factores internos se obtiene como resultado 3.21 lo que
indica que la empresa ANDEACERO tiene mas debilidades que fortalezas, estan representan los
puntos débiles o aspectos negativos internos esto hace que la empresa se encuentre en un punto
desfavorable en comparacién con sus competidores. Las identificadas son; carencia de un
departamento de marketing, falta de un anéalisis de mercado, disminucion en la facturacion e

ingresos en la empresa, y talento humano eventual.
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Matriz de ponderacion de medios externos

Para la evaluacion de la situacion actual de la empresa ANDEACERO la ponderacion seré la

siguiente:

Cada factor tendra una ponderacion, la misma que fluctuara entre 0 hasta 1, por lo que la suma

serd igual a uno.

La clasificacion que se usara en los pardmetros es:
1. = amenaza grave 0 muy importante

2. = amenaza menor

3. = equilibrio

4. = oportunidad menor

5. = oportunidad importante

El resultado ponderado se obtiene entre la ponderacion y el parametro asignado. Se suma el
resultado ponderado de cada uno de los factores.

Para los resultados internos la calificacion puede ser entre 5 maximo que implica que la empresa
esta estable y 1 minimo que indica que la empresa tiene problemas, la media es igual a 3,5. Cuando
el resultado es inferior al promedio se tiene mas amenazas que oportunidades, y si el resultado es

mayor al promedio se posee mas oportunidades que amenazas.
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Tabla 5-4: Perfil estratégico externo

CLASIFICACION DE IMPACTO

AMENAZA NORMAL OPORTUNIDAD
ASPECTOS EXTERNOS Gran Amenaza | Equilibrio | Oportunidad Gran
Amenaza oportunidad
1 2 3 4 5
AL Existe una competencia elevada que manejan
estrategias de marketing. °
A Materia prima importada por lo que existe
variacion de precios. .
Empresas de metalmecanica reconocidas en el 2
A3 mercado nacional e internacional por sus
productos y servicios.
A Caida de la inversion publica y la recesion en g
el sector de la construccion.
A5 Productos sustitutos con bajos costos .

o1 Financiamiento a las Pymes para adquisicion
o
de tecnologia.

02 Institutos de capacitacion especializados.

Alto nimero de empresas que adquieren
03 servicio 'y bienes relacionados a la s

metalmecanica.

Apoyo de instituciones del estado en areas del

04 o . » .
emprendimiento y la innovacion
TOTAL 4 1 1 3
PORCENTAJE 44,45% 11,11% 11,11% 33,33%

Realizado por: Morocho, E. 2023.

ANALISIS: Al analizar la clasificacion de los factores externos se puede identificar que el
44.45% esta representado por amenazas de gran impacto que pueden afectar a las actividades
normales de la empresa, mientras que el 33.33% esta representado por oportunidades que deben

ser analizadas para fortalecer a la empresa.
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Tabla 5-5: Ponderacién de medios externos

N° | Factores externos claves Ponderacién | Clasificacion Resultado
Ponderado
OPORTUNIDADES
01 Financiamiento a las Pymes para 0,11 5 0,55
adquisicion de tecnologia.
02 Institutos de capacitacién especializados. 0,11 5 0,55
03 Alto nimero de empresas que adquieren 0,11 5 0,55
servicio y bienes relacionados a la
metalmecénica.
04 Apoyo de instituciones del estado en areas | 0,11 5 0,55
del emprendimiento y la innovacién
AMENAZAS
Al Existe una competencia elevada que 0,11 1 0,11
manejan estrategias de marketing.
A2 Materia prima importada por lo que existe | 0,11 2 0,21
variacion de precios.

A3 Empresas de metalmecanica reconocidas en | 0,11 1 0,11

el mercado nacional e internacional por sus

productos y servicios.
A4 | Caida de la inversién publica y la recesion | 0,12 2 0,24
en el sector de la construccion.

A5 Productos sustitutos con bajos costos 0,11 1 0,11

TOTAL 1 27 2,98

Realizado por: Morocho, E. 2023.

Analisis: El resultado ponderado de los factores externos es de 2,60 siendo un valor muy bajo en
comparacion a la media que es igual a 3, lo que significa que la empresa ANDEACERO tiene
mas amenazas representadas por todos aquellos problemas, desafios, obstaculos o dificultades por

lo que atraviesa y provocan conflictos o hasta pone en riesgos la permanencia en el mercado de

la entidad.
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5.1.4.3. Estrategia del Producto

Tabla 5-6: Asesoramiento técnico especializado

Ofrecer asesoramiento técnico especializado de productos que ofrece la empresa

Descripcidn

Es importante mencionar que cuanto mejor se lleve a cabo el
proceso de gestion de asesoramiento de los clientes, mayor sera
su satisfaccion y lealtad. Incluso pueden ayudar a recomendar
productos que vende la empresa. Por lo tanto, la gestiéon de
consultoria debe ser excelente y superar las expectativas del

cliente.

Objetivo

Ofrecer asesoramiento especializado en la fabricacion,
mantenimiento y reparacion de piezas industriales en general.
Distinguiéndose por adaptarse a las necesidades de los clientes
cumpliendo con ordenes especiales los 365 dias del afio.

Responsable

Departamento de Ventas

Alcance

Clientes que soliciten el servicio de asesoramiento

Tiempo de duracion

Se desarrollara en el mes de marzo del afio 2023

Desarrollo tactico

Los pasos para realizar soporte técnico en la empresa Andeacero
serd de manera presencial en las instalaciones de la empresa.
También se atendera a distancia, efectivizando el servicio a través
de diferentes medios, de acuerdo a las caracteristicas del problema
y al nivel de atencion en el que se encuentre el cliente.
La asistencia puede ser a traveés:

e Del teléfono;

e Del correo electronico;

e Del chatbot o del chat en vivo;

o De las redes sociales;

e De las aplicaciones de mensajeria;

e De las videollamadas.

Estimacion econdmica

$100,00

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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https://www.zendesk.com.mx/blog/chatbot-que-es/

Tabla 5-7: Servicio de mecanizado o maquinado

Servicio de mecanizado o0 maquinado

Descripcidn

El servicio de mecanizado o maquinado es el medio por el cual
ser logra que las piezas metalicas sean del tamafio y la forma
exacta para su méaquina. Este es un proceso muy sencillo en su
definicion, el cual consiste en remover por medio de una
herramienta de corte todo el exceso de material, es como esculpir,
pero en metal, formando piezas exactas para tus maguinas.

Obijetivo

Ofrecer el servicio de mecanizado de piezas gue no se encuentra
facilmente en el mercado.

Responsable

Personal encargado del servicio de mecanizado

Alcance

Clientes que soliciten el servicio

Frecuencia

Se desarrollara en el mes de abril del afio 2023

Desarrollo tactico

Elaboracion mediante herramientas de corte actuales para hacer

el servicio de mecanizado, generalmente se emplea:

e Taladro: Cuando utilizamos el taladro para maquinar una
pieza, esta es fijada sobre la mesa del taladro y con la broca
se realiza el movimiento de corte giratorio y de avance lineal
segun la profundidad deseada.

e Limadora: Esta maquina posee una cuchilla y por medio de
un movimiento lineal de corte, sobre la pieza fijada la mesa,
se realiza el corte de forma manual.

e Mortajadora: Una maquina que arranca material linealmente
del interior de un agujero. EI movimiento de corte lo efectla
la herramienta y el de avance la mesa donde se monta la pieza
a mecanizar.

e Cepilladora: Es una maquina de mayor tamafio que la
limadora, y tiene una mesa deslizante sobre la que se fija la
pieza y que realiza el movimiento de corte deslizdndose
longitudinalmente.

e Brochadora: Una poderosa maquina en la que el movimiento
de corte lo realiza una herramienta brocha de maltiples filos
progresivos que van arrancando material de la pieza con un
movimiento lineal.

e Torno: Esta es la maquina de maquinado mas empleada,
debido a su gran eficacia en el proceso automatico de la
formacion de piezas. El servicio de mecanizado con esta
maquina se hace fijando la pieza en el plato del torno, que
realiza el movimiento de corte girando sobre su eje, la
cuchilla realiza el movimiento de avance eliminando el
material en los sitios precisos.

e Fresadora: En la fresadora el movimiento de corte lo tiene la
fresa, girando sobre su eje, el movimiento de avance lo tiene
la pieza, fijada sobre la mesa de la fresadora que realiza este
movimiento. Es junto al torno la méaquina herramienta mas
empleada y versétil.

Estimacion econdmica

$ 500,00 Adquisicion maquinaria

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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Tabla 5-8: Aplicar mantenimiento Predictivo a la maquinaria para mejorar el producto

Mantenimiento Predictivo a la maquinaria

Descripcidn

El mantenimiento preventivo es una estrategia de
mantenimiento que se basa en la deteccion temprana de
desperfectos mediante la identificacion de patrones de falla.
Desarrollar un plan de mantenimiento eficaz con el fin de no
afectar el desarrollo de las actividades de la empresa, ofreciendo
al cliente productos y servicios en el tiempo acordado.

Objetivo

Aumentar la disponibilidad y confiabilidad de los activos
eliminando fallas imprevistas.

Responsable

Gerente General
Departamento Operativo

Alcance

Ofrecer bienes y servicios de calidad sin desperfectos.

Frecuencia

Realizar un mantenimiento predictivo una vez al afio.

Desarrollo tactico

Utilizar la plantilla Excel de mantenimiento donde se debera
detallar:

e Instalacion o Maquina del que se llevara un control.

e Los elementos que se deben revisar.

e Parametros a controlar.

e Las pruebas a ejecutar.

e Periodicidad de las revisiones.

e Periodicidad de los informes.
La plantilla Excel de control de mantenimiento servira para
prevenir problemas en el proceso productivo de la empresa.
Solo hay que introducir los datos de las acciones realizadas o
planificadas en la plantilla para tener una vision completa del
mantenimiento efectuado o que se quiere efectuar.

Estimacion econdmica

$200,00

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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Tabla 5-9: Plantilla para mantenimiento preventivo

PLANTILLA PLAN DE MANTENIMIENTO PREVENTIVO

ELEMENTOS A REVISAR PARAMETROS A CONTROLAR PRUEBAS A EJECUTAR

Enumerar Periodicidad Periodicidad Enumerar Periodicidad Periodicidad Enumerar Periodicidad Periodicidad
Elementos Revision Informe Parametros Revision Informe Pruebas Pruebas Informe

INSTALACION/MAQUINA

Realizado por: Morocho, E. 2023.

La tabla 22-5 permite tener una informacion detallada de la maquinaria que procedera al mantenimiento preventivo, en la primera columna se describe los
elementos a revisar, la periodicidad y el informe, la segunda columna indica los pardmetros a controlar y la Gltima columna las pruebas a efectuar, su periodo e
informe final.
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Tabla 5-10: Implementar servicio a domicilio para la entrega de productos

Servicio a domicilio para la entrega de productos

Descripcion Proceso mediante el cual, se acercan los productos o servicios
ofrecidos por la empresa hasta el lugar donde se encuentra el
cliente, permitiendo que este disfrute de dichos productos sin
tener que hacer desplazamientos hasta el punto de compra.

Objetivo Entregar a domicilio los productos que los clientes compran via

online o por medios telefonicos.

Responsable

Departamento de ventas

Alcance

Dias laborables desde el mes de febrero

Frecuencia

Cuando lo solicite el cliente

Desarrollo tactico

Primero, la empresa recibe el pedido, procesando la informacion
del producto comprado, de la transaccion y del cliente.

Segundo, la empresa prepara el pedido, procediendo con el
embalaje de la mercancia y con su organizacion para el despacho
de la mercancia.

Tercero, la empresa planifica la distribucion, disefiando las rutas
de distribucion para hacer todas las entregas a domicilio
pendientes de forma segura y puntual.

Cuarto, la empresa despacha el pedido, enviando el producto
desde el centro de distribucién hasta hacer la entrega a domicilio
del comprador.

Quinto, la empresa comprueba la entrega de la mercancia,
gestionando las pruebas de que la entrega a domicilio se realizé
con éxito. Dichas pruebas pueden ser fotos, recibos firmados u

otros.

Estimacion econdmica

$50,00 mensual combustible

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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5.1.4.4. Estrategia de Precio

Tabla 5-11: Pagos mediante canales digitales Datafast

Pagos mediante canales digitales Datafast

Descripcion

Esta solucion de pagos moviles permite gestionar una transaccion
a través de un teléfono inteligente o una tablet. Es una solucion
completa y efectiva que acepta tarjetas bancarias de una manera
segura cuando el negocio lo necesite.

Es ideal para negocios corporativos, pymes y negocios individuales
tales como deliveries, vendedores puerta a puerta, taxis, entre otros.
Por un pequefio pago mensual, se podra disfrutar de los siguientes

beneficios:

e Movilidad y practicidad para llevarlo a todos lados.

e Informacién de tus ventas en tiempo real.

Obijetivo

Facilitar las formas de pago a los clientes, con procedimientos mas
sencillos y répidos. Aun asi, los métodos tradicionales siguen

siendo eficaces y valorados por los clientes.

Responsable

Departamento financiero

Gerente de la empresa

Alcance

Clientes que deciden pagos mediante canales digitales.

Frecuencia

Se desarrollara desde el mes de febrero del 2023

Desarrollo tactico

e RUC o RISE con actividad comercial actualizado
e Copia de cédula del propietario o representante legal.

e Cuenta bancaria activa para acreditacion de sus ventas.

Estimacion econdmica

Equipamiento de plataformas y equipos $300,00

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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Tabla 5-12: Transferencia bancaria

Descuentos por fidelidad del cliente al adquirir bienes o servicios

Descripcion Sencillo método de pago que tiene todo el respaldo de las entidades
financieras tradicionales al depender su funcionamiento directamente de
ellas. Segun el propio estudio de WorldPay las transferencias se ubican
entre las tres principales preferencias de los consumidores.

Obijetivo Facilitar las formas de pago a los clientes, con procedimientos mas

sencillos y rapidos. Aun asi, los métodos tradicionales siguen siendo

eficaces y valorados por los clientes.

Responsable

Departamento financiero

Gerente de la empresa

Alcance

Clientes que decidan cancelar mediante transferencia bancaria

Frecuencia

Aplicarlo en el mes de marzo 2023

Desarrollo tactico

Pasos para realizar la transferencia
e Ingresar e iniciar sesion con tu cuenta bancaria en linea.
e Seleccionar la opcién de realizar pago o transferencias (esto
depende de la aplicacion).
e Introducir la informacién que se te solicite con los detalles

correctos.

Requisitos para realizar transferencias bancarias

Los requisitos que se solicitan de manera usual son los siguientes:

e El nombre del destinatario (puede ser una persona o incluso
alguna empresa).

e LaCLAVE interbancaria (18 digitos) o el nimero de cuenta del
destinatario.

e El concepto de transferencia (el motivo del pago).

e Codigo del Token movil (este se utiliza para cuestiones de

transferencias electronicas y te lo otorga la aplicacion bancaria).

Costo

$25,00 Cuenta bancaria

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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Tabla 5-13: Fijacion de precios mediante costos plus

Fijacion de precios mediante costos plus

Descripcidn Es un sistema de fijacion de precios donde se aplica un porcentaje
fijo a los costos unitarios de produccion (costo unitario) de un
producto; la cantidad recibida es el precio de venta del producto.

Obijetivo Establecer el precio de acuerdo con el costo de produccién y el nivel

deseado de margen sobre la venta.

Responsable

Departamento financiero
Gerente de la empresa

Alcance Este método de fijacion de precios se basa Unicamente en costos
unitarios e ignora los costos competitivos. Por lo tanto, muchas
veces no es la eleccion correcta para muchas empresas, porque no
tiene en cuenta factores externos como los competidores.

Frecuencia Se desarrollara desde el mes de febrero del afio 2023

Importancia Por dltimo, este tipo de fijacion de precios es

relativamente transparente frente a los clientes, ya que les facilita a
las empresas explicar el modo en que establecen sus precios. Por
ejemplo, una empresa puede explicar que al ser sus costos $100 y
establecer su margen sobre la venta en 5%, el precio establecido de
$105,00 esta totalmente justificado. La transparencia del método de
fijacion de precios permite que todos los clientes puedan
comprenderlo.

Desarrollo tactico

El departamento financiero debera aplicar este método para los
productos y servicios que ofrece la empresa Andeacero, estimando
un porcentaje de ganancia del 15%, este porcentaje debe ser
analizado en base a la competencia logrado liquidez y rentabilidad.
Precio = Costo x (1 + Porcentaje de margen de beneficio)

Estimacion econdmica

Ninguna

Planchas de

10mm

Policarbonato
Medidas 6
[ 15%
metros de largo COSTO $53 GANANCIA
x1.20
Espesor de

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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Tabla 5-14: Estrategia de precios en relacién con la competencia

Precios en relacion con la competencia

Descripcidn

La fijacion de precio basados en la competencia consiste en utilizar
los precios de los competidores para establecer el propio. De acuerdo
con los objetivos de la empresa en términos de marca, tacticas de
penetracion o agresividad de mercado, el nivel de precio exacto
puede variar.

Este método es simple porque los precios de los competidores casi
siempre se muestran publicamente y, por lo tanto, resulta facil
copiarlos. Cuando los productos son idénticos o muy similares
(como sucede muy a menudo en las industrias minoristas)
generalmente es méas simple copiar los precios de los competidores
gue implementar otra estrategia de fijacion de precios. Con este
método, la empresa hace que sean sus competidores quienes incurran
en los costos de establecer un precio 6ptimo

Obijetivo

Fijar los precios en base a la competencia evitando incurrir en costos
para establecer los precios 6ptimos, asi también ofrecer precios bajos
en algunos productos con el fin de ganar clientes y aumentar las
ventas.

Responsable

Departamento financiero
Gerente de la empresa

Alcance

Clientes que buscan precios comodos

Frecuencia

Temporadas de ventas bajas

Desarrollo tactico

La Empresa Andeacero fijara los precios de ciertos productos en
base a un previo analisis de la competencia, estableciendo precios
mas bajos para incrementar las ventas y captar mayores clientes.

Estimacion econdmica

$60,00 publicidad

COMERCIAL ANDEACERO COMPETENCIA

DURATECHOS COLOR
BROWN

Hoja de 6 metros a

tan sélo 29 délares  x—

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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5.1.45. Estrategia de plaza o distribucion

Tabla 5-15: Distribucion directa

Distribucion directa

Descripcidn Un canal de distribucion directo se establece cuando una empresa acerca y
vende su producto al consumidor final, sin utilizar intermediarios.
Objetivo Determinar los canales de distribucion directa que puede implementar la

empresa Andeacero para llegar a sus clientes finales.

Responsable

Departamento de ventas
Gerente de la empresa

Alcance Clientes de la empresa

Frecuencia Se desarrolla desde el mes de marzo

Desarrollo La Empresa Andeacero maneja el canal directo de distribucion, la venta se
tactico inicia y se cierra con el cliente final sin intermediarios.

Estimacién Ninguna

econémica

VENTA EN LA EMPRESA — ]

CLIENTE FINAL

[COMERCIAL ANDEACERO {

VENTA MEDIANTE
SERVICIO A DOMICILIO

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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5.1.4.6. Estrategia de Promocion

Tabla 5-16: Pagina web

Elaboracién de Pagina web

Descripcidn Tener un sitio web para una institucion aumenta su prestigio y
permite que los clientes aumenten su confianza en el producto o
servicio que se ofrece. Un sitio web ayuda a aumentar las ventas, la
productividad y el valor de mercado de cualquier PYME

Objetivo Crear un sitio web para obtener visibilidad a nivel local e
internacional de los productos y servicios que ofrece
ANDEACERO.

Responsable Departamento de marketing y publicidad

Alcance Publico en general que acceda a la pagina web.

Frecuencia Todo el afio 2023

Desarrollo tactico Crear una pagina web con las siguientes caracteristicas:

e Contenido util y facil de entender

e Debe ser rapida

¢ Disefio atractivo

e Informacion de contacto visible

e Adaptable a todos los dispositivos méviles

Estimacion econdmica $250,00 publicidad

| COMERCIAL ‘
AnbEAcere, EEEEREI

NUESTRA EXPERIENCIA MARCA LA DIFERENCIA

COLA. LOS SHYRIS CALLE IBARRA Y MACHALA, RIOBAMBA, ECUADOR

ASESORiA TECNICA PERSONALIZADA

Correo electrdnico: andeacero

Contactos:0981093781/0960063717

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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Tabla 5-17: Publicidad por Facebook Ad
Publicidad por Facebook Ad

Descripcidn La publicidad en Facebook es una serie de anuncios que
hace un negocio o una empresa, dentro de esta red social,
para promocionar sus productos o servicios y hallar clientes
potenciales. Esto es a través de Facebook Ad, un sistema de
publicidad por pago, al cual se puede acceder con solo tener
una pagina de Facebook.

Obijetivo Generar y administrar anuncios y campafas publicitarias
dentro de Facebook.

Responsable Departamento de marketing y publicidad

Alcance Publico en general que tenga cuenta de Facebook y que
busque productos y servicios de metalmecénica.

Frecuencia Todo el afio 2023

Desarrollo tactico La publicidad en Facebook funciona por medio de anuncios

bajo un esquema de pago por tiempo o por la totalidad de la
campafia. Una vez definida la campafia (objetivo y
presupuesto), se crean los anuncios (segmentacién y oferta)
y por ultimo la parte visual (video o imagen), copy y URL
de destino de cada anuncio

Estimacion econdmica El costo en Ecuador va desde los 0,08 USD hasta los 0,28
USD en Facebook por cada clic. Su valor varia segun la
segmentacién de su campafia. Como referencia, si desea
obtener 10.000 visitas a su promocion, debera establecer un
presupuesto promedio de 1800 USD para su campafa. El
valor minimo a invertir es de 5 USD, por lo que la
flexibilidad presupuestaria es posible.

@ Comercial Andeacero
24 andeacerol m

4 ande: 1@hotmail.co

Disponible en los siguientes formatos

Sugerir cambios Redondo.. Ver mas

Fotos

o

Ver todas las fotos
l'JLTHAFLEX A
| FUABRADA - re0d
-
—

DURATECHO PLUS ity

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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Tabla 5-18: WhatsApp empresarial

Publicidad mediante whatsapp empresarial

Descripcion WhatsApp Business facilita la comunicacion con los clientes al
proporcionar herramientas para automatizar, organizar y responder
rdpidamente a los mensajes.

Objetivo Informar de nuevos productos o servicios

Hacer newsletter de noticias con clientes
Informar de promociones o descuentos especiales
Gestionar reservas o pedidos

Responsable

Departamento de marketing
Gerente de la empresa

Alcance Lista de clientes
Frecuencia Esta actividad dara inicio en enero del 2023
Importancia WhatsApp es una de las herramientas mas empleadas para la

comunicacion, y con las ultimas actualizaciones ofrece una serie de
herramientas para manejar esta app en el ambito empresarial, permitiendo
detectar ubicacion catalogo electronico facilitando ver en tiempo real el
movimiento de las entregas cuando se usa para la distribucion.

Desarrollo tactico

1. Descarga y abre la aplicacion WhatsApp Business: Descarga la
aplicacion WhatsApp Business gratis desde Google Play Store o el
App Store de Apple. Toca el icono de WhatsApp Business en la
pantalla de inicio.

2. Revisa las Condiciones del servicio: Lee las Condiciones del servicio
de WhatsApp Business y, luego, toca "Aceptar y continuar" para
indicar que las aceptas.

3. Registrate: Selecciona tu pais de la lista desplegable para afiadir el
cédigo correspondiente; luego, escribe tu nimero de teléfono con el
formato internacional completo. Toca Listo o Siguiente; luego, toca
OK para recibir un cédigo de registro de 6 digitos mediante SMS o
una llamada telefénica. Para completar el registro, escribe el cddigo
de 6 digitos. Aprende como registrar tu nimero de teléfono en este
articulo.

4. Autoriza el acceso a tus contactos y fotos: Puedes afiadir contactos a
la aplicacion WhatsApp Business desde la libreta de contactos de tu
teléfono. También puedes permitir el acceso a las fotos, los videos y
otros archivos del teléfono.

5. Crea una cuenta: Completa el nombre de la empresa, selecciona una
categoria y elige una foto del perfil.

6. Crea tu perfil de empresa: Toca EXPLORAR > Perfil de empresa.
Alli, podrés afadir informacidn importante sobre la empresa, como la
direccion comercial, la descripcion, el horario y mas.

7. Comienza un chat: Ya esté listo tu perfil de empresa. Toca oy, luego,
busca o selecciona un contacto para enviarle un mensaje.

Estimacién econémica

Ninguna

| ‘

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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Tabla 5-19: Email marketing

Email Marketing.

Descripcion

El marketing por correo electronico (e-mail o correo electronico) es
una gran herramienta de comunicacion disponible para que una
marca se comunique con un cliente. Esta es un arma muy poderosa
que, bien utilizada, puede producir muy buenos resultados,

especialmente de conversion.

Obijetivo

Proporcionar una herramienta inmediata que permite a las empresas
realizar ofertas personalizadas y dirigidas especificamente al

cliente que desean.

Responsable

Departamento de marketing

Gerente de la empresa

Alcance El marketing por email ha logrado generar un impacto de compra
asegurada pues es mas directo y personalizado.
Frecuencia Se desarrollara desde el mes de enero del afio 2023.

Desarrollo tactico

Crear un email marketing en 5 pasos;
e Construir una lista de contactos
e Elegir una plataforma de email marketing
e Segmentar la audiencia
e Crear contenido excelente

e Optimiza'y mejora las campafias

Estimacion econdmica

Contratacion de la plataforma Sendinblue para emails 65 délares
mensuales por 6 meses $390,00.

Mejor solucién para un uso

avanzado

$65/nles

Volumen de emails mensual:

o

20K 1000K+

20.000 Emails

Registrate

Las funcionalidades del plan
Lite+, y:

Marketing Automation
Anuncios de Facebook
Landing pages

Acceso multiusuario

COCs

Soporte por teléfono

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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Tabla 5-20: Regalos corporativos

Regalos corporativos

Descripcion Publicidad en medios alternativos obsequiados articulos
publicitarios a los clientes permite conservarlos o retenerlos
Objetivo Promover la marca tanto a los clientes actuales y potenciales que

tiene la organizacion

Responsable

Departamento de marketing

Alcance Clientes actuales y potenciales del mercado

Frecuencia Se lo realizara principalmente por aniversario de la empresa, mes
de mayo.

Importancia El manejo de un buen merchandising es importante para que una

marca se puede posicionar en la mente del consumidor

Desarrollo tactico

Con el fin de promover la imagen empresarial en el mercado se
procedera a estampar el logo en diferentes tipos de articulos como
gorras, camisetas, camisas, abusos, boligrafos, etc. Esta tactica se
la realizara en dias festivos

Estimacion econdmica

100 esferos publicitarios 65,00 $
50 gorras publicitarias 150,00 $
100 agendas publicitarias 150,00 $

ESFERQOS
GORRAS
AGENDAS

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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Tabla 5-21: Gigantografias

Gigantografia

Descripcidn Publicitad Ilamativa fisica en puntos estratégicos.

Obijetivo Transmitir los productos y servicios que ofrece la empresa
Comercial Andeacero de manera atractiva impactante y clara

Responsable Departamento de marketing
Gerente empresa

Alcance Clientes que necesitan bienes o servicios de metalmecanica JAC

Frecuencia Este tipo de publicidad se pondra en el mes de marzo, abril y mayo
del afio 2023

Importancia Llegar con la informacion por todos los sentidos generando emision
de informacion en lugares estratégicos de la ciudad.

Desarrollo tactico Colocar gigantografias en las avenidas Milton Reyes, 11 de
noviembre, 9 de octubre y Avda. Antonio José de sucre.

Estimacién econémica Cuatro gigantografias de vinil con impresién de calidad normal
1440 Dpi 40,00 $

ARibEREERO ARBEAEERD e,
T

X \\\\\\\\m -

]H

‘POLICARBONATO PERFILES

——_'

Medidas: Poli-Celular Medida: 6 "
6.00 metros : ledida: 6 metros
Mecidas: Pol-Tocho 03 2612 085 Eépesor: 032612 085
3 098 109 3781 / 096 006 3717 8L 098 109 3781 / 096 006 3717
® i @ comerciaL " (@) andeaceroiphotmaitcom {J) COMERCIAL ANDEACERO
RIOBAMBA - ECUADOR RIOBAMBA - ECUADOR

ANDEACERO ANDEACERO

Taladros - Amoladoras 03 2612 085 Planchas 03 2612 085
m Trozadoras - Soldadoras Negras - Galvanizadas
I Compresores y mas... 098 109 3781 / 096 006 3717 Inoxidables - Antldeslnzanteé 098 109 37810/ 096 006 3717
ey - kit e eore andeaceroighotmaitcom ({J) COMERCIAL ANDEACERO
; %m ‘- @ 0 '__ 'CIUDADELA LOS SHYRIS (IBARRA
= RIOBAMBA - ECUADOR TEEIES © ENTREMACHALAY PORTOVIEI) RIOBAMBA - ECUADOR

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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5.1.5. Presupuesto

Estrategia Costo En |Feb |Mar |Abril |May |Jun |Jul. |Ag. |Sep. |Oct |[Nov |Dic
Asesoramiento técnico especializado $ 100,00
Servicio de mecanizado 0 maquinado $ 500,00
Mantenimiento Predictivo a la maquinaria $ 200,00
Servicio a domicilio para la entrega de productos $ 50,00
Pagos mediante canales digitales Datafast $ 300,00
Transferencia bancaria

Fijacion de precios mediante costos plus

Precios en relacion con la competencia 60,00
Elaboracién de Pagina web 250,00
Publicidad por Facebook Ad 5,00
WhatsApp empresarial

Email marketing 65,00
Regalos corporativos 365,00
Gigantografia $ 160,00
TOTAL $2.055,00

Realizado por: Morocho, E. 2023.
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6.

6.1.

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Mediante el diagnostico situacional del “Comercial Andeacero” se pudo conocer que la
empresa tiene mas debilidades que fortalezas, estas representan los puntos débiles o aspectos
negativos internos lo que provoca que se encuentre en un punto desfavorable en comparacion
con sus competidores. Las identificadas son; carencia de un departamento de marketing, falta
de un analisis de mercado, disminucion en la facturacion e ingresos en la empresa, y talento
humano eventual. Mientras que al analizar los factores externos se identifica que la empresa
tiene mas amenazas representadas por todos aquellos problemas, desafios, obstaculos o
dificultades por lo que atraviesa y provocan conflictos o hasta pone en riesgos la permanencia
en el mercado de la entidad.

A través de una investigacion de mercado la mayoria de los encuestados representado por el
65% son clientes frecuentes con gran conocimiento en los productos que ofrece la empresa,
mientras que la minoria de clientes carece de esta informacion por lo que desconocen el
catalogo de productos. Se conoce que los clientes adquieren productos de manera mensual,
por lo que se debe dar un seguimiento a sus necesidades, para establecer estrategias de
marketing que permitan captar su atencién y puedan formar parte de los clientes activos. El
44% de los clientes se inclinan a medios publicitarios relacionados a paginas web y redes
sociales por lo que la publicidad online esté llevando las campanias tradicionales a los medios
digitales porque ahi es donde esta el cliente.

Se establecieron estrategias de marketing considerando la mezcla de sus elementos como
producto, precio, plaza y promocidn desarrolladas en base a la informacion obtenida a través
de la entrevista aplicada a los clientes con el fin de satisfacer sus necesidades y aumentar las

ventas y rentabilidad.

99



6.2.

Recomendaciones

Se recomienda desarrollar un plan de mitigacién de riesgos con el fin de reducir la
probabilidad de ocurrencia del impacto que puede causar las debilidades y amenazas en la
empresa logrando llevar a la organizacion al limite de los umbrales aceptables.

Se debe considerar las estrategias publicitarias mas aceptadas por el publico como es el
desarrollo de paginas web, manejo de redes sociales, gigantografias y utilizar obsequios
corporativos como boligrafos y gorras, estos estan destinados a transmitir los atributos de la
marca a través de objetos y articulos tangibles, generalmente asociados con algunas ayudas
de valor agregado.

Ejecutar las estrategias propuestas en el presente estudio relacionadas al producto, precio,
plaza y promocidn pues a partir del estudio y comprension de las necesidades y deseos del
consumidor, la empresa oferta un mix ajustado a los gustos de los compradores, entrega

beneficios e incrementa el nivel de satisfaccion, todo lo cual se traduce en valor.
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