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RESUMEN

El presente trabajo fue planteado con la intencion de elaborar un plan comercial estratégico para
el Local Comercial “IMPORTEMPORADA”, situada en la ciudad de Riobamba con el objetivo
de ayudar incrementar sus ingresos y posicionar en un mejor nivel competitivo a la empresa. Para
ello se aplicd una metodologia inductiva, deductiva, y analitica en el desarrollo del estudio. Para
la recopilacion de informacion se realizd una entrevista al gerente general, encuesta aplicada a
379 clientes frecuentes, quienes son parte de la Poblacién econémicamente activa de la ciudad de
Riobamba, la misma que nos permitié obtener datos e informacion relevante, como conocer sus
fortalezas, debilidades y falencias dentro de su organizacién e incluso factores externos que
afectan sus actividades econdmicas. Se realizaron varios analisis, tanto externos como internos;
entre ellos la matriz PESTEL, los cuales permitieron establecer las estrategias éptimas para una
mejora a través de la creacion de un plan de accidn, donde la planificacion estratégica cumplia un
rol indispensable con el fin de mitigar los posibles riesgos, amenazas y debilidades existentes para
la empresa. Por medio del anélisis FODA, se pudo llevar realizar la matriz de valoracion
porcentual de alto impacto donde se detallan los lineamientos a cumplir en base a una linea de
tiempo y presupuesto determinado tomando en cuenta los indicadores principales de medicion,
productividad y estratégicos.

Palabras clave: <PLAN COMERCIAL>, <PLAN ESTRATEGICO>, <ANALISIS
EXTERNO>, <ORGANIZACION>, <MATRIZ DE PESTEL>, <INDICADORES DE
MEDICION>.
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ABSTRACT

The present work was proposed with the intention of developing a strategic business plan
for the commercial store "IMPORTEMPORADA", located in Riobamba city, with the
aim of helping to increase their income and position the company in a better competitive
level. For this purpose, an inductive, deductive and analytical methodology was applied
in the development of the study. For the collection of information, an interview with the
general manager was conducted; also, a survey to 379 frequent customers was applied,
who are part of the economically active population of Riobamba city. The results allowed
to obtain relevant data and information, such as their strengths, weaknesses and
shortcomings within their organization and even external factors that affect its economic
activities. Several analyses were carried out, both external and internal, including the
PESTEL matrix, which allowed establishing the optimal strategies for improvement
through the creation of an action plan, where strategic planning played an essential role
in order to mitigate potential risks, threats and weaknesses for the company. By means of
the SWOT analysis, it was possible to create a high-impact percentage valuation matrix
detailing the guidelines to be met based on a specific timeline and budget, taking into

account the main measurement, productivity and strategic indicators.
Keywords: <COMMERCIAL PLAN> <STRATEGIC PLAN> <EXTERNAL

ANALYSIS> <ORGANIZATION>, <PESTEL MATRIX>, <MEASUREMENT
INDICATORS>.

//
&
// A

Lic. Silvia Narcisa Cazar Costales
C.l: 0604082255
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INTRODUCCION

El mercado a nivel mundial esta expuesto a constantes cambios, donde el desempefio por parte de
cada uno de los competidores, es cada vez mas exigente, a través de estrategias aplicadas para
destacar sus productos frente a otros. Es asi como muchos propietarios de la ciudad ya sean de la
rama de textiles, venta de productos agricolas, ropa deportiva, decoracién para el hogar, entre
otros, impulsan sus actividades con miras de tener un enfoque directo al éxito, sin embargo,

siempre hay circunstancias que dificultan llegar a cumplir con los objetivos planteados.

En el presente estudio realizado se analizard la situacion actual de la empresa
“IMPORTEMPORDA” donde se tomardn en cuenta sus estrategias aplicadas de
comercializacion, atencién brindada, capacitacion de sus empleados acerca de los productos, el
ambiente laboral existente, precios y ubicacién factible de la empresa. En base a la informacion
recopilada se realizaria un plan de estrategia enfocado directamente al objetivo principal que es

mejorar sus ingresos.

El Plan Comercial proporcionard la direccion bésica y el enfoque directo con la que la
organizacion podra decidir mejor qué hacer y como hacerlo, siendo una herramienta metodolégica

de gran ayuda de manera permanente.

El presente trabajo se ha llevado con seriedad y veracidad, ya que la informacion obtenida es de
alta credibilidad, con el objetivo de solucionar el problema principal que el Local Comercial
“IMPORTEMPORADA?” presenta, para lo cual se va analizar la eficacia operativa y dar con los

principales factores que afectan a las practicas.
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1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

Un mercado gue esta sujeto a constantes cambios, muchas de las empresas necesitan implementar
estrategias comerciales, teniendo como base esencial que el Ecuador es un pais emprendedor, se
lo ha podido evidenciar durante el confinamiento por el COVID-19, muchas empresas surgieron
y pocas aln se mantienen, es por ello que las empresas deben estar listas para enfrentan nuevos
retos en el medio, ya que el mercado es cada vez mas amplio, por ende la necesidad de los clientes
serd cada vez mas exigente, debe ir de la mano con la innovacién en cada producto que oferte

en el mercado como en su calidad, debido a la influencia de varios factores como el Internet.

Es imprescindible que los negocios sean estos grandes o pequefios, altamente competitivos e
implementen un plan comercial con estrategias vayan acorde a sus actividades econémicas, en
donde tome en cuenta la inteligencia del mercado sin olvidar los, estandares de calidad en sus
productos donde su aliado principal sea la tecnologia, ya que al hacerlo representa humerosas
ventajas competitivas al estar conectados en tiempo real con clientes y posibles clientes.

Al haber realizado un andlisis dentro de la Ciudad de Riobamba muchos de los locales o negocios
tienen una gran carencia de estrategia comercial tanto como en la promocién de sus productos,
entre todos ellos uno en especifico que se encuentra ubicado en las calles: Guayaquil y Cristobal
Colbn, entre Eugenio Espejo que actualmente funciona un local comercial de nombre
“IMPORTEMPORADA” donde existe falencias al momento de la comercializacion de sus
productos , el cual afecta directamente al local comercial tanto pérdidas econémicas como con
sus clientela, al no lograr cubrir todas las necesidades por falta de mercaderia no lograr cumplir
con todos los pedidos en temporadas, donde existe falta de implementacion de estrategias
enfocadas en su fortalecimiento y una buena gestion comercial a través del cual permitira llegar
al corazon de los clientes al lograr cubrir sus pedidos, por ende se incrementara nimero de sus

ventas y el posicionamiento en el mercado.

Desde el afio 2019 IMPORTEMPORADA se ha enfocado a la comercializacion de productos de

temporada, entre ellos articulos para el hogar, articulos para la educacién, Jugueteria y mas

variedades al por mayor y menor, en donde el gerente propietario ha manifestado una gran

problematica por la gran variedad de productos sustitutos o similares, con un desventaja
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competitiva frente a la competencia al momento de ofertar sus productos, no cuenta con un
adecuado plan de estrategia comercial provocado por la falta de planificacion dentro del proceso
administrativo del local comercial, por ello es indispensable y necesario implementar el plan
estratégico comercial con una propuesta de solucion que permita elevar el margen de ventas y

asegurar la operacion del local comercial.

Todo se lo haga a través de una ejecucion eficaz para atraer nuevos clientes potenciales e
identificar a través de la matriz FODA la problemética desde su origen, tras haberlas detectado a
tiempo convertirlas en fortalezas frente a la competencia que ofertan productos similares, a través
del cual ayude a llevar un proceso comercial adecuado, como una propuesta de solucion donde se
establezcan la planificacion y ejecucién de estrategias eficaces con ello lograr mayor rentabilidad
a través de beneficios comerciales para los afios posteriores en donde se priorice la marca y sus
ventas sea sindnimo de calidad, innovacion y estilo. Caso contrario al no desarrollar el presente
plan estratégico comercial, los productos quedaran en stock, continuara teniendo pérdidas
econdmicas y materiales, poner en riesgo la inversion inicia e inclusive tendria que llegar a cerrar

Sus puertas.

Al integrar tanto estrategias como el plan comercial en el Local Importemporada se lograra abrir
a nuevos nichos de mercados, es necesario que la empresa cuente con una buena gestién comercial
por ende brindara una buena imagen corporativa , al ofrecer un producto de valor se lograra captar
nuevos clientes y fidelizar a clientes tradicionales donde las actividades comerciales que realiza
este local comercial sean seguras y de calidad por medio de herramientas tecnoldgicas dando

como resultado la eficiencia, innovacién y una economia comercial activa.

1.1.1. Formulacion del problema

(De qué manera un plan comercial en el Local “Importemporada” ayudara en la productividad de

la empresa?

1.1.2. Sistematizacion del problema

¢Tiene la empresa identificada una planificacion a través de estrategias para mejorar la

comercializacion de sus productos?

Se tiene identificado varios aspectos del local Comercial a través de la matriz Analisis DOFA el
cual permite conocer la situacion real en la que se encuentra la organizacion y asi plantear la

estrategia de ayuda.



¢Existen estrategias comerciales que motiven la compra de los productos del local comercial

Importemporada?

Si, pero antes de implementar las estrategias comerciales se elaborara una hoja de ruta la cual
permita disefiar una estrategia comercial adecuada, es decir vaya acorde a las necesidades de los
clientes y las capacidades del local Comercial. En donde se aplicara una estrategia comercial local
aprovechando de la cercania de la demanda y el sector comercial a través de spots, regalias, sin
olvidar el medio digital a través de diferentes plataformas que hoy en dia son muy utilizadas por
muchos usuarios a nivel mundial, la cual ayuda a que muchos conozcan la marca y el valor que

aportan a mas de cubrir las necesidades de la demanda.

¢La empresa tiene estrategias comerciales para fidelizar a sus clientes?

El local Comercial en este momento no cuenta con estrategias comerciales ya que los Gltimos
afios ha venido trabajando empiricamente y no ha existido un monitoreo continuo en sus
transacciones, por ende, tiene clientes, pero no se podria considerar que van a fidelizar la marca,
es por ello que es necesario implementar un plan comercial con estrategias adecuadas las mismas
que seran optimas. Ademas de presentar informes o reportes periddicos y analizar los resultados
tras haberlas implementado es imprescindible para mejorar la toma de decisiones.

¢Cual es el beneficio que tendra la empresa al momento de implementar estrategias de matriz
DAFO vy el océano azul estén enfocadas en el crecimiento e incremento de ventas en el local

comercial?

Tiene multiples beneficios como el crear conciencia de los obstaculos que se deben superar como
microempresa facilitando valiosa fuente de informacion, el cual permita un avance hacia los
objetivos planteados que se logren cumplir con éxito en el tiempo establecido. Ademas de
mantener a todo el personal orientados hacia la rentabilidad, tras ello poder evaluar estrategias
alternas con el que se puede elaborar las estrategias de comercializacion mas eficaces que parte
del verdadero potencial de la microempresa, sin olvidar que facilita un marco general en cuanto

a lo financiero de la empresa.



1.2. Objetivos

1.2.1. General

Desarrollar un plan Comercial con estrategias comerciales basado en la inteligencia del mercado
para incrementar las ventas y posicionar su marca para el Local Comercial “Importemporada”, de

la ciudad de Riobamba.

1.2.2. Especificos

o Definir el Marco Tebrico referente a estrategias comerciales para incrementar las ventas en
un local comercial el cual contribuya exitosamente a la culminacién del presente trabajo de
titulacion.

e Diagnosticar la situacion actual del local comercial dentro del mercado por medio de un
analisis FODA e implementar estrategias comerciales a través de la tecnologia para aumentar
su participacion en el mercado y generar rentabilidad.

o Desarrollar un plan Comercial con estrategias e indicadores de rendimiento que permitiran
medir la eficiencia y eficacia en sus todas las actividades a través de la medicién de resultados,

el cual permita superar las expectativas de la demanda e incrementar sus ventas.

1.3.  Justificacion del problema

1.3.1. Justificacion Tedrica

El presente trabajo de investigacion se justifica en base a una perspectiva especifica de toda la
informacion adquirida, ya que por medio de ella se ayudara a implementar un plan estratégico de
comercializacién adecuado de manera Optima para el local comercial, con ello crear el disefio
metodoldgico correcto para ella, donde se pretende que este plan comercial pueda ofrecer a los
clientes productos de calidad por medio de una correcta orientacion y distribucion, ya que al

aplicarlo serd rentable con la capacidad de innovar de acuerdo a los resultados.
1.3.2.  Justificacion Metodologica
Se lo representa de manera centrada y concreta por medio de la elaboracion de un plan estratégico

en donde se aplicaran distintos métodos y técnicas para la recoleccion, analisis y estard avalado

para poder con ello aprobar la problemética, teniendo como base indispensable para la propuesta



que se desea poner en marcha al integrar los conocimientos adquiridos en la Universidad, a su vez

generar rentabilidad en el local comercial.

1.3.3. Justificacion Préctica

El plan Comercial con estrategias en base a la inteligencia del mercado consiste en la definicion
de estrategias que generan cambios positivos en cuanto al incremento de sus ventas en cuanto a
su actividad econdmica y en su comercializacién que a su vez fortalecer sus fortalezas, ante la
demanda que exige el mercado, que traera consigo la rentabilidad de Importemporada a través de
objetivos basados en un analisis de la situacion externa e interna del local Comercial. Este tipo de
investigacion se realiza porque existe la necesidad de mejorar el rango de desempefio frente a la
competencia que visualizar escenarios, prospectar, prepararse y tomar acciones correctivas casi
ser necesarias, a su vez se incluira al personal clave para lograr los objetivos y un cronograma
para captacion de clientes y usuarios que vamos a ofertar los productos, al implementar estas
estrategias el usuario podréa ver el panorama general en donde se explicara el mensaje de confianza
hacia la marca que vamos a transmitir, lo mismo sucedera al momento de su venta y se ird
midiendo por medio de los KPIS los resultados obtenidos periddicamente, por ello es importante
medir bien todas las acciones que hagamos para tratar de mejorarlas y optimizar resultados, asi
incremente el nimero de ventas. En donde se describiran los planes futuros del local comercial
de acuerdo a una planificacidn, es decir que productos se van a vender, los servicios que se va a
ofrecer, que mercados quieres conquistar, el perfil del cliente acompariado de acuerdo a otros

objetivos estratégicos.

Importemporada es un local Comercial dedicada a la venta de productos de y articulos de
temporada el cual esta directamente relacionado con cliente y en sus necesidades, de venta al por
mayor y menor en donde oferta mas de 4000 productos dentro de los locales a nivel regional, el
cual permite, el cual permite ofrecer una nueva experiencia de compra en donde cada transaccion
realizada sera guiada y monitor rada por un personal capacitando tanto en atencién al cliente como
el conocimiento de todos sus productos. De igual forma este plan comercial beneficiara al local

comercial Antecedentes de la Organizacién.

El Local Comercial se funda en el afio 2019 constituyéndose como una microempresa, debido a

la disponibilidad de dos locales en el centro ubicado en la ciudad de Riobamba de la provincia

de Chimborazo, en las calles Guayaquil y Cristébal Col6n entre Eugenio Espejo, tras observar el

crecimiento de poblacion ain mas durante el Confinamiento, al identificar nuevas necesidades

cambiantes el adquirir productos innovadores y de buena calidad, las mismas que no se encuentra

gran variedad en el mercado respecto a la competencia, se vio la oportunidad de crear una pequefia
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empresa con el fin de ofertar una gran variedad de articulos donde siempre prioriza la calidad e

innovacion, a su vez satisfaciendo necesidades.

La denominacion “IMPORTEMPORADA” se ha tomado en cuenta pensando en el cliente en
bases a las necesidades, ya que el Local Comercial cuenta con todo tipo de Mercaderia y articulos
en tendencia que a través de la comodidad desde su hogar, el cliente puede realizar cualquier
pedido que se encuentre en el local comercial el mismo que sera atendido y despachado de manera
inmediata para crear un ambiente de confianza y sobre todo la marca pueda ser reconocida en el
mercado comercial no solo por los productos que oferta sino por la atencién al cliente y su

innovacion en cuanto a las operaciones comerciales.

El Local Comercial estd dedicado a la comercializacion y distribucion de mercaderia de
temporada, articulos para el hogar, accesorios de celulares y de moda, jugueteria, y mas, por ello
cuenta con una gran variedad de productos dentro del Local Comercial danod al cliente una
atencion de primer nivel a través de un personal altamente capacitado quien lleva un monitoreo
hacia el cliente, el mismo que busca ser tomado en cuenta y priorizado, por ende Importemporada
es lider en proveer mercaderia a mejores precios y una gran variedad de productos nuevos que
faciliten la vida de las personas a través del cual se ira aportando a la ciudad al generar nuevas
fuentes de empleo.



CAPITULO II

2. MARCO DE REFERENCIAL

2.1.  Antecedentes de la Investigacion

Tras una investigacion sobre diferentes Planes Comerciales, elaborados por diferentes
instituciones tanto publicas como privadas se obtuvieron alrededor de 45 tesis a nivel Nacional,
en algunos casos trabajos de exploracién y de factibilidad como talleres que abordan varios temas
dentro de este plan Comercial, tales como: Marketing, Plan de Negocios y Planes de Ventas.
Druke (1984) fue el primero en hablar del tema proponiendo que “un modelo de negocio se refiere
a la forma en la que la empresa lleva a cabo su negocio”. Fue quien propone un nuevo modelo de

negocio que responda a quién es el cliente.

El Plan Comercial que se desea implementar en el Local Comercial “Importemporada”, ciudad
de Riobamba, provincia de Chimborazo consiste en conocer sobre la identidad del negocio, el
funcionamiento, los costos y el potencial de crecimiento, todo ello basandose en los objetivos e

indicadores de medicion que se ira haciendo por medio de un monitoreo.

El Local Comercial ofrece una gran cantidad de articulos para un gran nimero de oferentes, en
donde no se logra cubrir con las expectativas del cliente pese a ofrecer una gran gama, debido a
esto sus ventas han ido disminuyendo y su mercaderia en Stock, al no implementar estrategias
comerciales y mucho menos indicadores como los KPIS, ademas cabe sefialar que este negocio
no enfocan sus servicios y mercaderia a un solo tipo de clientes, sino que abren un abanico de
posibilidades entre los cuales se encuentran: Mayoristas, minoristas y distintas instituimos. A

pesar de ofrecer una gran gama de no ha logrado un gran impacto al crear valor en sus pedidos.

La importancia de poner en practica un plan de negocio ha aumentado en los Gltimos afios, debido
a que el mercado cada vez es mas amplio por ende sus necesidades sera cada vez mas exigentes,
teniendo como aliado al intente y lo que implica el navegar en él. Por ello los oferentes quieren
un buen precio y calidad en los productos o servicios que se vaya a ofertar y sus entregas sean a
tiempo en base a las especificaciones requeridas. Por ello las empresas u organizaciones deben
ser mas competitivas en el mercado, cada dia buscar maneras de innovar, no solo vender, al

contrario, innovar lo que €s un gran paso para crear valor como empresa.



2.2.  Antecedentes de la Organizacion

El Local Comercial se funda en el afio 2019 empezando como microempresa, debido a la
disponibilidad de dos locales en el centro ubicado en la ciudad de Riobamba de la provincia de
Chimborazo, en las calles Guayaquil y Cristobal Col6n entre Eugenio Espejo, tras observar el
crecimiento de poblacion ain méas durante el Confinamiento, al identificar nuevas necesidades
cambiantes el adquirir productos innovadores y de buena calidad, las mismas que no se encuentra
gran variedad en el mercado respecto a la competencia, dando la oportunidad de crear una pequefia
empresa con el objetivo de ofertar una gran variedad de articulos donde siempre prioriza la calidad

e innovacion, a su vez satisfaciendo necesidades.

La denominacion “IMPORTEMPORADA” se ha tomado en cuenta pensando en el cliente en
bases a las necesidades, ya que el Local Comercial cuenta con todo tipo de Mercaderia y articulos
en tendencia que a través de la comodidad desde su hogar, el cliente puede realizar cualquier
pedido que se encuentre en el local comercial el mismo que serd atendido y despachado de manera
inmediata para crear un ambiente de confianza, donde la marca pueda ser reconocida en el
mercado comercial no solo por los productos que oferta sino por la atencion al cliente y su

innovacion en cuanto a las operaciones comerciales.

“IMPORTEMPORADA” como su nombre lo indica, tiene la intencion de ofrecer al publico
mercaderia de temporada, articulos para el hogar, accesorios de celulares y de moda, jugueteria,
y mas, por ello cuenta con una gran variedad de productos dentro del Local Comercial brindando
al cliente una atencién personalizada a través de un personal altamente capacitado quien lleva un
monitoreo hacia con sus cliente, el mismo que busca ser reconocido como su nombre lo indica
una importadora lider en proveer mercaderia a mejores precios y una gran variedad de productos

nuevos que faciliten la vida de las personas.

Actualmente la empresa ha logrado mantenerse estable en el mercado, pero sus ventas han ido en
descenso los Gltimos meses, a su vez cuenta con una pagina en Facebook, Instagram y TikTok ,
por ello se ha visto necesario ejecutar estrategias comerciales y estrategias de marketing digital,
ya que al unir estas se plasmaran los productos estrella, conquistar nuevos mercados en bases a

objetivos estratégicos



2.3. Marco Tedrico

2.3.1. Plan Comercial

Longenecker (2007) indica que un plan comercial es un docuemnto donde se describe todo lo
relacionado a la empresa desde sus incios hasta sus planes a futuro, donde se plantean estrategias

para el alcance de los objetivos y reduccion de riesgos.

2.3.2. ¢QuéesunPlan?

Es un documento donde se describen los planes a futuros que proyecta la empresa, qué productos
quiere vender, qué servicios ofrece, qué mercados quiere conquistar, el perfil del cliente y otros
objetivos estratégicos, siendo una herramienta fundamental para el éxito de cualquier negocio,
pese a ello el 80% de las empresas aln no lo hacen, pese a que deberian hacerlo, considerando

gue es una de las grandes razones por las que fracasan y cierran sus puertas.

Es importante que el producto que se ofrece se diferencia de la competencia lo cual aumenta las
posibilidades de éxito y en lo que consiste este plan comercial, como: los errores mas comunes a
la hora de crear uno o aplicar estrategias que no son adecuadas para una empresa, permitiendo a
su vez aprovechar al maximo cada una de las pautas que contienen este plan donde se describiran
las estrategias comerciales dptimas para este local comercial de acuerdo a los objetivos planteados

sean estos corto, a mediano y largo plazo, sabiendo cémo ejecutarlos.

Segun una nota de Forbes solo la mitad de las Empresas o Negocios sobreviven 5 afios después
de su creacion, es decir solo aquellas que lograron mantener su lugar en el mercado, son el 70%
las que cuentan con un plan comercial, a su vez dentro de ella se puede identificar las fortalezas
y debilidades del negocio, lo cual es muy conveniente esta herramienta, a mas de ser ideal para
planificar acciones a largo plazo, por otro lado los Gltimos estudios realizados se encontré que al
implementar un plan comercial duplica las posibilidades de éxito e incrementa el nimero tanto

de ventas como de oportunidades para su crecimiento dentro del Mercado.

Las empresas que tienen un plan comercial bien estructurado tienen un 30% de crecimiento, con
solo haberse concentrado en los clientes potenciales, lo que se obtiene que sus productos y
servicios sean mas rentables mostrando un panorama general de todo el negocio, sabes si se vale
la pena o no el ejecutarlo. Ademas, ayuda a prever e identificar problemas que pueden ocurrir en
el futuro, si se realiza un modelo de propuesta comercial adecuado garantizara el éxito
empresarial.

10



2.3.3. Importancia del Plan Comercial

Estar direccionados por medio de un plan estratégico se ha convertido en algo fundamental para
todo emprendiendo o empresa, alin mas en un entorno donde cada vez es mas competitivo; es por
ello que la creacion de un plan comercial donde se establecen y formulan estrategias basadas en
acciones para cumplir los objetivos dentro de cada departamento y de la empresa
en un periodo determinado, ayudara de manera positiva para el alcance de sus metas. Es
importante que este plan este alineados con los objetivos de las empresas, como son los objetivos

especificos.

Porter considera que “cuanto mas se organicen los consumidores, mas exigencias y condiciones
impondran en la relacién de precios, calidad o servicios. Por tanto, la empresa contard con menos

margen y el mercado sera entonces menos atractivo.”

2.3.4. Obijetivos del Plan Comercial

Para generar un plan comercial debemos conocer los objetivos que quiere alcanzar la empresa, al
fijar metas se plantean diversas actividades que deben realizar los miembros que forman parte del
local comercial ademas se debe tener en cuenta que para la elaboracion de este plan comercial la
empresa debe tener en consideracion varios aspectos relacionados con la comunicacién a nivel
departamental, con el entorno de clientes, proveedores y socios ya que el fin es lograr en conjunto

una mayor apertura hacia el mercado, como el mejorar la imagen corporativa de la empresa.

Fernandez (2022) recomienda utilizar 4 tipos de objetivos:

= Objetivos internos: relacionados con los aspectos internos de la organizacion, entre ello sus
empleados.

= Objetivos externos: se enfoca en todo lo externo, clientes, proveedores, competencia.

= Objetivos de direccion: enfocada en plantear hacia donde quiere ir la empresa, cuales son sus
objetivos a alcanzar.

= Objetivos de rendimiento: Se refiere a los recursos con los que actualmente cuenta la empresa

y los que hace falta implementar para poder alcanzar los objetivos inicialmente planteados.
(Fernéndez, 2022).
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2.3.5. Componentes de un Plan Comercial

SegUn Saavedra (2006), la planificacién comercial requiere de ciertos aspectos para su desarrollo
y estos son:

Gestion de Ventas

4 Promocion de Ventas

1—» Tecmicas de Nepociacion

llustracion 2-1: Componentes de un Plan Comercial
Realizado por: Guaminga, C. 2023.

2.3.6. Ventajas de contar con un Plan Comercial.

e Se logran proyecciones mas asertivas.

Mantiene actualizado todos los datos obtenidos, como: competencia de mercado, precios,

productos y procesos comerciales.

e Ayuda a delimitar las prioridades de la empresa.

Existen prioridades que deben tomarse en cuenta a la hora de la ejecucién del plan de trabajo,
para asi poder avanzar en lo posterior a la ejecucion de nuevas actividades. Caso contrario si no
se prioriza, no se podria avanzar de manera ordenada, ni llegar a cumplir de manera eficiente con

los demas objetivos.

e Organiza las tareas a realizar por area permitiendo que los procesos estén al dia.

Permite llevar a cabo un registro de las actividades de manera ordenada, teniendo en cuenta una

linea de tiempo a fin de que se puedan cumplir a cabalidad sin problema alguno.
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e Favorece el monitoreo y seguimiento de las actividades.

Se puede acudir al plan cada vez que sea necesario para verificar los procesos realizados o estén

por realizar para alcanzar el éxito de las actividades planteadas.

e Manejo de forma mas adecuada el flujo de efectivo.

e Permite contabilizar el tiempo estimativo para realizar las acciones del plan comercial

Tazar una linea de tiempo con el fin del alcance de las actividades, es primordial. No se puede
plantear un plan comercial sin tener en cuenta una estimacién en tiempo para el cumplimiento y
alcance de objetivos.

e Corrige errores en tiempo real.

Gracias al monitorio que se lleva a cabo de las actividades realizadas por parte de todo el equipo
de trabajo, se permite prevenir errores de gran magnitud a tiempo.

2.3.7. ¢Cbmo se debe presentar el Plan Comercial?

El plan comercial debe ser impreso y compartido con todo el personal de la empresa para el
conocimiento de sus parametros y poder guiarse en funcién de ello en el proceso de desarrollo de
las actividades. Debe ser actualizado constantemente teniendo en cuenta que el mercado no es
estatico, por lo que es de suma importancia la evaluacion interna y externa del negocio.

2.3.8. Areas que intervienen en la elaboracion del Plan Comercial.

= Direccion general

= \entas
= Marketing
=  Finanzas

= QOperaciones

2.3.9.  ¢Qué incluye un plan formal?

= Un resumen del estado actual de la empresa.
= informacion general de la empresa.

= Informacidn sobre el servicio o productos que ofertan.
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= Plan de marketing a manejar.
= Manual de funciones pertenecientes a todo el equipo de trabajo donde se detallan las
actividades y rol que desempefian.

Antes de realizar el plan comercial se deben definir los objetivos alcanzar, una planificacion y
tener en cuenta algunos factores como son la informacion de la organizacion, antecedentes de la
empresa, balance de ventas y realizar comparaciones con los afios anteriores. Informacién sobre
la competencia, que hacen los competidores para seguir creciendo en sus ventas, por ello es
importante realizar un analisis de mercado y econémico ya que por medio de ellos se permitira
definir y establecer el alcance de los objetivos sin olvidar las iniciativas estratégicas programadas
muy aparte de los objetivos planteados al inicio para poder realizarlo de una manera sélida y

ejecutarlo dentro del plan comercial.

2.3.10. Principales elementos del Plan Comercial.

2.3.10.1. Objetivos.

Hace referencia a las metas establecidas a cumplir en un determinado tiempo, en ello interviene

todo el personal por el que esté conformado la empresa.

2.3.10.2. Analisis de Mercado.

Se realiza varias interrogantes como: ¢Como se encuentra actualmente nuestro mercado? ;Cual
es nuestra competencia? ¢ Cual es el publico objetivo? ;Cual es el perfil de nuestro cliente? Todas
estas preguntas son necesarias saberlas ya que es imprescindible a la hora de la creacion del plan
porgue se debe tener una cantidad méaxima de informacién relevante y de calidad respecto al
mercado en el cual se va operar, nos brinda informacion exacta y el poder contar con ella se podra

tomar las mejores decisiones enmarcadas hacia el éxito empresarial.

2.3.10.3. Descripcion de productos y servicios.
Se debe tener conocimiento del producto que se oferta, las caracteristicas y las funciones que

cumple, reconociendo beneficios y el aporte de valor que brinda a nuestra demanda, ademas dar

a conocer que estan disponibles y son asequibles para todos los interesados y clientes potenciales.
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2.3.10.4. Plan de marketing.

Dentro de esto es necesario elaborar una estrategia de marketing ya que se podré anotar a detalle
todas las acciones que se llevaran a cabo para promocionar el producto y cerrar las ventas de
manera satisfactoria y eficiente, siendo un plan fundamental dentro del plan comercial ya que va
de la mano con el plan o estrategia de marketing para poder cumplir cada uno de los objetivos en

un tiempo determinado.

2.3.10.5. Finanzas y Proyecciones.

Este indice nos permite analizar el estado actual en el que se encuentra el negocio o empresa, por
medio del estudio de andlisis financiero, teniendo en cuenta los costos fijos y variables, para en

lo posterior plantear proyecciones a corto y largo plazo.

2.3.10.6. Seguimiento y Control.

Finalmente, el seguimiento y el control hace referencia a todo de manera conjunta ya que es quien
se encargara de controlar y monitorear todos los procesos que involucren dentro del plan
comercial, respetando cada punto, es decir se lo vaya cumpliendo los objetivos establecidos por
ende se realizara un seguimiento constante a largo plazo para corroborar el proceso y detectar

falencias que se tendria como antecedentes para los proximos afios.

Por eso es importante que el plan comercial que se vaya adaptar en un negocio empresa
organizacion Valla de adaptado de acuerdo a las necesidades de la misma, asi como el contexto

local por eso es importante una planificacion.

2.3.11. ¢Con qué frecuencia debe ser revisado un Plan comercial?

Es necesario establecer tiempos especificos para revisar el progreso que se va dando para llegar a
las metas establecidas en donde es importante contar con una planificacion empresarial como
puede ser un cronograma de revision, donde se pueden revisar progresos y comparar datos reales
de acuerdo a las proyecciones financieras en donde las revisiones serdn periddicas ya que es de

vital importancia.
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2.3.12. La Estructura de un Plan Comercial.

Hace referencia al analisis interno y externo de la compafiia, empresa o negocio. En el analisis
externo se toma en consideracion a la competencia, clientes, precios y en el analisis interno, todo

lo concerniente a la compafiia como también del personal involucrado.

2.3.12.1. Investigacién de mercado.

Se refiere al proceso que se debe seguir para la recopilacion de informacidn necesaria para la toma

de decisiones en donde se tiene informacién tanto primaria como secundaria.

2.3.12.2. Formulacion estratégica de marketing.

Donde se estableceran estrategias de segmentacion de mercado, posicionamiento, crecimiento y
un estudio de su competencia todo ello se llevara a cabo de acuerdo a la informacién ya antes

obtenida.

2.3.12.3. Plan de marketing Mix.

En este plan se tiene en cuenta el producto, el precio y promocion.

2.3.12.4. Evaluacion econdmica financiera.

Dentro de estas actividades se incluyen los supuestos financieros como son estados financieros
proyectados si existe 0 no rentabilidad econdmica, un profundo analisis y si este presenta una

viabilidad econdmica.

2.3.12.5. Formulacion Estratégica.

La informacion obtenida de todas las &reas serd considerada al momento del anélisis de la
situacion, como: la evaluacion corporativa, anélisis de posicion, evaluacién de la posicion actual
y las premisas de planeacion. Es importante que toda organizacion sin importar su tamafio, sea
esta grande o lucrativa sea examinada de forma minuciosa todos los factores que se involucren
dentro del analisis de la situacion, tras haber sido realizado todo el analisis la organizacion debera
identificar aquellos elementos pasado, presentes y futuros que sean de gran relevancia para su
crecimiento y su bienestar, considerando que debera concentrar su pensamiento y sus esfuerzos
para entender a la demanda.
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Para las empresas grandes es importante contar con una planeacion estratégica no solo porque
permite saber cuéles son los intereses principales, sino por como se espera que cambien o se
modifiquen, a diferencia de una empresa pequefia que puede ser un enfoque en el interés de los

accionistas y sus intereses sean reconocidos dentro del proceso de planeacion.

Se inicia con la base de datos inicial que se tiene de las empresa, este puede ser un archivo de
informacién completa el cual facilita el acceso al desempefio pasado, situacién actual y el futuro
toda esta informacidn permitira a los encargados de la planeacién identificar los planes de accion
alternativos, los mas adecuados y posterior a ello, poder evaluar con la informacidn recopilada
tanto en ventas, utilidades, rendimiento sobre inversiones, participacion en el mercado,

productividad de los empleados, relaciones publicas y capacidad de desarrollar un producto.

La planeacidn estratégica cuyo propdsito principal es contar con una estrategia en donde ayude
a descubrir las oportunidades y peligros futuros, con ello elaborar planes estratégicos para
explotar o evitarlos teniendo en consideracion que puede ser un paso critico en donde, si, se
examine correctamente las oportunidades y debilidades presentar al gerente, y detectar

oportunidades lo cual es una enorme ventaja.

En el siguiente paso se formula estrategias y programas en donde definan misiones, propositos,
objetivos y politicas basicas mientras que en las estrategias del programa se relacionan con la
adquisicion y uso de los recursos para los objetivos especificos tales como el incremento de sus

ventas.

Dentro del plan comercial se debe elaborar los estados financieros, son necesarios para establecer
supuestos que deberan ser formulados de manera transparente que reflejen la realidad actual y
futura de la empresa, en donde incluyen algunos como: aparte ventas es la clave del éxito del
Plan comercial, por ello es importante conocer el impacto que puedan tener diferentes variables
en las actividades de la empresa tales como son el sector y el impacto que tiene que tiene como

la variacidn de las tasas de interés e importacion de los productos.
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Objetivos Conclusiones
Productos _ Pl,an_ de_ )
Financiacion
Competencia Aspectos Legales
Societarios
Plan de Plan de Recursos
Marketing Ventas Humanos

lustracién 2-2: Estructura de un plan comercial
Realizado por: Guaminga, C. 2023

2.3.13. Factores a Considerar

Periodo de Evaluacion el mismo que se desarrollard en un determinado nimero de afios y éste se

lo hard periddicamente en donde se estableceran tiempos determinados de acuerdo al plan

comercial y a la empresa.

v

Moneda: El cual puede ser en dolares americanos y se lo debera presentar en la fecha dentro
del cual se estipuld en cambio.

Precios: determinaran en términos constantes o nominales, el cual no se modificara en el
término de evaluacidn, teniendo en cuenta que los precios estan estipulados en el sistema.
Costos: asumir gue no existird una variacion en los costos a lo largo del tiempo, pero lo cual
es impredecible debido a diversos factores que se presenta en la organizacion.

Inventario: recabara toda la informacion que se haya hecho un inventario de local comercial
para mantener un inventario equivalente a un mes de ventas el cual se lo revisara de manera
mensual.

Depreciacion: tener en cuenta la vida util de todos los bienes para su respectivo calculo de
depreciacion.

Estrategias a Implementar en el Plan Comercial

Todos los que forman parte de local comercial deben estar involucrados para cumplir con los

objetivos planteados y que cada estrategia implementada sea de maximo provecho y termine con
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una venta exitosa, su efectividad serda mostrada de acuerdo a las acciones tomadas, teniendo en
cuenta que no so6lo depende del departamento comercial, si no conjuntamente con los demas
departamentos sobre todo con el departamento de marketing, quién es un pilar fundamental para
una estrategia comercial e incrementar el nimero de clientes, por ende los ingresos a la empresa,
se debe tener diferentes canales sean estos fisicos o digitales, cuanto mayor sea la participacion
de todos los departamentos mayor sera el éxito de la estrategia.

Otros factores a considerar en un Plan Comercial son:

v/ Es importante causar una buena impresion la primera vez ya que probablemente no habra una
segunda oportunidad para hacerlo es por ello que este plan comercial se enfocara en satisfacer
los deseos del cliente desde un principio y no centrarse simplemente en ofrecer un producto
abajo precio en muchas ocasiones no logre cubrir sus necesidades.

v Debes crear una buena impresién desde inicio, no solo centrandote en dar una buena oferta si
no también la atencion brindada, la manera de expresarse y presentarse.

v Vende soluciones a los problemas del cliente junto a una buena experiencia, actualmente, los
consumidores ya no compran apenas productos o servicios, sino por el contrario
buscan soluciones a sus necesidades, por eso es importante que de parte que las empresas
ofrezcan una nueva y buena experiencia, debe ir de la mano con la innovacion. Ademas, se
debe saber que las necesidades de los clientes son cambiantes, siempre se debe buscar
estrategias en base a las nuevas necesidades del mercado y resolverlas, ya que este sera el
camino para multiplicar las ventas, al mostrar al cliente que su producto o servicio es la
solucion a su problema o la respuesta a su necesidad, acompafiado de una buena atencién al
cliente a través de distintos canales en todo momento.

v Internet ha puesto a disposicién del consumidor una gran cantidad de informacion y nuevas
formas de acceder a la compra. Utilizar las nuevas tecnologias para potenciar las ventas
resulta esencial en cualquier estrategia comercial orientada a la consecucién de los objetivos
empresariales.

v" Maneja un lenguaje directo y cordial con el cliente, teniendo en cuenta la empatia y brindada
confianza para poder saber cubrir sus necesidades.

v Cuando un consumidor busca a un establecimiento o contrata sus servicios, en realidad lo que
quiere es contactarse con una marca que hable su idioma. Un equivoco muy comun de los
profesionales es explicar las cosas utilizando términos técnicos, por eso, utiliza un lenguaje
claro y de facil acceso.

v' Mantén la comunicacion abierta, una buena comunicacién es un concepto basico para
garantizar una relacion de largo plazo. Muchos piensan que la atencion al cliente termina
cuando el consumidor compra el producto o servicio que queria. Al contrario: Conocer su
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opinién, nivel de satisfaccion y perspectivas es fundamental para continuar ofreciendo
exactamente lo que necesita.

v" Solicita una calificacion a la atencion brindada, o sugerencia de mejora para enfocada en la
atencion hacia el publico.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

En la presente investigacion, se explicaran los métodos utilizados de investigacion, las técnicas y
herramientas que se utilizaran y los temas en el plan de marketing de la tienda Importemporada,
luego del proceso de recoleccion, procesamiento y analisis de datos, como se muestra en el

siguiente grafico.

Caracteristicas Enfoque Mixto “Dos Etapas”
No Experimental Cuantitativo Cualitative
Exploratoria Descriptiva Méwdo Técnicas
Identifica || Andlisis | | Evahia Estudio de Caso | | Emcuesta | | Observaciin no Participante | | Entrevista
Instrumento
Variables Cusu']mrio
Muestrea Probabilistico Muestreo Intencional

[ |
Padres de Familia —{ Contexto v Sujetos — Directivosy Docentes

|
|— Procesamiento de la Informacion J

lustracion 3-1: Marco Metodoldgico
Realizado por: Guaminga, C. 2023.

De acuerdo con Tamayo y Tamayo (2003) el marco metodologico es “Un proceso que, mediante el
método cientifico, procura obtener informacion relevante para entender, verificar, corregir o

aplicar el conocimiento”, dicha informacion se basa en las hipétesis presentadas ante el problema.
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3.1. Enfoque de la investigacion.

El enfoque de investigacion se describe como multimodal porque combina métodos tanto
cualitativos como cuantitativos., el enfoque cualitativo “concibe lo social como una realidad
construida que se genera a traves de articulaciones con distintas dimensiones sociales, es decir,
por una diversidad cultural sistematizada, cuyas propiedades son muy diferentes a las de las leyes

naturales” (Guerrero, 2015).

Es por ello que en el enfogque cualitativo se utiliza cuando trata de indagar a través opiniones,
actitudes, motivos, comportamientos o expectativas, el cual permite profundizar en las causas de

los fendmenos sociales, el cual es indispensable para una correcta comprension.

Permite realizar esta investigacion teniendo eje principal el comportamiento, opiniones y
preferencias en el diario vivir de las personas, ain mas en las preferencias de productos o servicios

al ser muy amplio el mercado en donde las personas juegan un papel muy importante.

Por otro lado, en el método cuantitativo “se cuentan los disefios experimentales; la encuesta y
estudios cuantitativos con datos secundarios que abordan analisis con utilizacion de datos

reunidos por otros investigadores™ (Barron de Olivares & D'Aquino, 2020).

En este aspecto, es el enfoque cuantitativo que busca entender cuantas personas compran un
producto o servicio, que muchas veces utiliza estadisticas complejas para predecir la demanda
futura a través de la recopilacion de datos, que incluye encuestas o entrevistas personales,

digitales.

Mediante este enfoque de investigacion se pretende recolectar informacion en base a datos
numéricos que permite realizar analisis estadisticos que a su vez se compruebe la hipdtesis de
dicho tema a través del cual se hace referencia que el enfoque cuantitativo en una investigacion
de mercado, siendo esencial con la recopilacion de datos numéricos al momento de su analisis y
comparacion, de cierta manera permite comprobar la hipdtesis planteada en el plan comercial base
a acciones con respecto al posicionamiento de marca en el local Comercial que realiza actividades

economicas en la ciudad de Riobamba.
3.2.  Nivel de la investigacion
El nivel exploratorio de acuerdo con (Moréan & Alvarado, 2010) “se efectiia cuando el objetivo es

examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado y del cual se tienen muchas dudas
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0 no se ha abordado antes”, en este ejemplo, el nivel de definicion ajusta las variables, creando

un método de investigacion.

Este nivel de Investigacion trata de descifrar si existe una relacion a través de un experimento, es
necesario estudiar el problema que no esté claro, cuya intencion es entenderlo mejor, pero con el

aporte de resultados concluyentes en esa investigacion.

Por otro lado, (Barrén de Olivares & D'Aquino, 2020) expresan gue una investigacion es de nivel
descriptiva “porque se busca saber qué se hace y qué posibilidades se tiene de aprovecharlo”. De
esta forma, la etapa de interpretacion permite la medicion de la informacion recolectada y luego

la descripcion, analisis e interpretacion de dicha informacion.

La misma que es Util para mostrar con precision los fenémenos, situaciones en donde el
investigador podra definir quiénes seran los que recopilaran informacion, a través del cual se
predecird y generaliza los resultados con la poblacién estudiada, ademas se analizan

caracteristicas de una poblacion o fenémeno sin conocer las relaciones entre ellos.

“La investigacion correlacional investigaciones basadas en la relacion que ocurre de manera
natural entre dos 0 mas variables” (Morris & Maisto , 2011). Asi, se puede determinar el nivel de
influencia de las 2 variables de estudio, es decir, la variable merchandising en la generacion del

coédigo emocional del consumidor.

Es un método de estudio con el que se analizan 2 variables, en donde se pueda medir, comprender
y dar como resultado una valoracion sobre como se relacionan estas dos variables en términos
estadisticos, en donde se hacen interrogantes, se observa el objeto de estudio, miden las variables
y luego se analizan todos los datos obtenidos por medio del cual se llegara a una conclusion

especifica sobre el estudio que se esta haciendo.

En este caso, se trata de investigar si existe una correlacion entre el nivel de ingreso econémico
del Local Comercial IMPORTEMPORADA vy la cantidad de bienes disponibles, no se puede
realizar una investigacion experimental, pero se puede realizar una investigacion documentada,
ya que en este caso se trata de una encuesta de una muestra grande de personas o clientes
domiciliados en la ciudad de Riobamba y determinar el promedio de compras realizadas por el

nivel de mercaderia disponible en los locales comerciales.
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3.3.  Disefio de la investigacion.

3.3.1. Segun la manipulacion de la variable independiente.

El disefio de investigacion es no experimental ya que no se realiza ninguna manipulacién de sus

variables, en este aspecto, el investigador Estrella (Plan de merchandising para la maximizacion de la
rentabilidad y posicionamiento de la empresa Big Copy Printer, en la ciudad de Riobamba (Tesis de grado, Escuela

Superior Politécnica de Chimborazo), 2018) indica que comprende y evalla la relacion entre ellas sin la

influencia de ninguna variable extrafia.

En el caso no experimental, donde las variables no son manipuladas ni controladas, el investigador
se limita a observar los eventos tal como ocurren en su entorno natural, es decir, recolectar datos

directamente para su posterior estudio.

Para SIAMPERI 2003 el disefio no experimental se clasifica teniendo en cuenta el momento de la
recoleccién de datos, lo siguiente: si es de corte transversal donde los datos se recolectan en un
momento dado, en un tiempo, el objetivo es describir las variables y su incidencia de integracion
en puntos de tiempo y disefios longitudinales, donde los datos se recopilan a lo largo del tiempo

en puntos o periodos para sacar inferencias sobre el cambio, sus determinantes y consecuencias.

Para fines de estudio en esta investigacion se aplicara el disefio transversal, ya que da a conocer
€OmMo una experiencia instantanea, donde se logra captar los detalles de un momento determinado,
que no se volvera a repetir y es Unico, en donde se tomara una muestra de la poblacién y estudiar

la variable a través de un contacto, cuestionario, opinién o encuesta que se planteara.

Guiado a través de la globalizacion instrumento de caracter interdisciplinario que abarca a la
entidad un estudio general del mercado total o del grupo y de manera particular todas las areas
del conocimiento, disciplina y actividad econémica para crear condiciones favorables que brinden
una mejora continua a cada uno de los procesos dentro de los valores del local comercial en

términos de suministro de nuestros productos y buenas relaciones con los clientes.

3.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo.

Se determind a un grupo de toda la poblacién para realizar un analisis de su comportamiento de
compra junto con las necesidades que se satisfacen, preferencias y aquellas expectativas en donde
se ha encontrado ciertas debilidades para convertirlas en fortalezas a través de estrategias

comerciales, es por ello que se toma en cuenta un disefio transversal.
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3.4.  Tipos de estudio.

3.4.1. Investigacion de Campo.

Para Santa y Martins (2010, p. 88), “la investigacion de campo consiste en la recoleccion de datos
directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin manipular o controlar las variables.
Estudia los fenbmenos sociales en su ambiente natural. El investigador no manipula variables

debido a que esto hace perder el ambiente”.

Segun Zorrilla (2007) este se utiliza en la investigacion para comprender y resolver un problema,
necesidad o problema sobre un tema determinado. El investigador trabaja en el medio natural
donde habitan las personas y las fuentes en cuestién, donde pueden encontrar los datos mas
importantes para el analisis, son personas, grupos y manifestaciones de organizaciones no
cientificas que no pretenden encontrar relaciones y asociaciones entre a ellos. Diversidad social,

psicolégica y académico en la naturaleza real y cotidiana del entorno tal como se presenta.

Por otra parte, Arias (2006), se refiere a la investigacién de campo como la recoleccion de todos los
datos directamente de los sujetos de investigacion, o de la realidad que esta sucediendo (datos
primarios), sin interferir ni controlar ninguna variable, es decir, el investigador obtiene
informacién, pero no cambia él. Que esté disponible. Por supuesto, en la investigacion de campo
también se utilizan datos secundarios, sobre todo de fuentes bibliograficas, donde se explica el
marco tedrico. Sin embargo, son los conceptos basicos que se obtienen a través del disefio de

campo los que son necesarios para lograr los objetivos y resolver el problema en cuestion.

Es por ello que dentro de esta investigacién se tom6 como segunda opcion la investigacion de
campo cuyo fin es la recoleccion de datos directamente de los sujetos que han sido parte
primordial en esta investigacion o de la realidad en la que se maneja donde se da lugar a varios
hechos (Datos cuantitativos y cualitativos), del local Comercial quien sera objeto de estudio en la
ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo, zona céntrica de la Ciudad ya que se realizara de
manera digital y una investigacion de campo de manera personal con los moradores cercanos a la
zona que en su mayoria nuestros clientes son personas ejecutivas y de clase media que viven al
norte de la ciudad quienes son los posibles compradores. Ademas, cabe recalcar que la
investigacion exploratoria permite obtener una gran cantidad de informacion con menos recursos,
ya que no es necesario hacerlas personalmente, de una manera legible y versatil al ampliar la

poblacion de estudio y ver los datos en tiempo real.
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El local Comercial “IMPORTEMPORADA” dispone a la venta varios articulos de temporada y
los de tendencia en el cual se pretende implementar un plan estratégico de comercializacion para
el incremento de sus ventas como la implementacion de estrategias, sea a través de diversas Apps,
a través del uso del internet en tiempo real ( Facebook, Instagram, Wthatsapp, y la nueva e
tendencia como Tik Tok todo esto con la ayuda en la identificacién de KPIS o conocidos como
los indicadores Clave de Performance (KPIs) por el cual se refleja el desempefio de la empresa,
analizando todos los procesos de gestion los mismos que estaran estandarizados para una correcta

toma de decision en base a los resultados obtenidos, al manejar y tener una informacion acertada.

Se podré recopilar los datos mas relevantes sobre la organizacién, a su vez el manejo de comercio
electronico en donde se pueden realizar transacciones comerciales el cual acorte las distancias y
permitan una relacion directa con el cliente y dar paso a nuevos nichos de mercado a través de la
incorporacién de medios digitales y herramientas de gestion de manera personalizada que sea
rapido y eficaz con el prop6sito de crear un valor diferencia en torno a la competencia, mas alla
de ofrecer productos sea un servicio Unico e innovador que esté controlado por una consecucion

de pasos antes de su venta y su postventa a través de vario estudios de satisfaccion con el cliente.

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

Debido que antes de iniciar este proceso para elaboracion del Plan Comercial del Local Comercial
“Importemporada” fue imprescindible partir de un analisis del contexto regional y micro regional
que permita conocer y comprender la dindmica comercial donde se encuentra el Local, enmarcada
en una serie de condiciones del ambiente en el que desarrolla la actividad productiva o comercial.
Los datos para la poblacion fueron obtenidos desde (INEC) perteneciente al canton Riobamba,

provincia de Chimborazo, afio 2022.

Tabla 3-1: Poblacion total de estudio

PEA
De 15 a 64 De 65 a 100 Total
103192 10965 114157

“Fuente: INEC CPV, 2010 — Proyecciones HGPT
Realizado por: Guaminga, C. 2023.

Como total se obtiene una poblacion total de 114157 habitantes, de esta se desglosa la PEA, quien

cuenta como 70167 poblacion econdmicamente activa del cantén Riobamba, provincia de
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Chimborazo y la poblacion econémicamente inactiva PEI de 43990 la cual no se toma en cuenta

para el presente estudio.

Para realizar el célculo de la muestra se utiliza un tipo de muestreo probabilistico aleatorio simple
debido a que la muestra se extraerd de manera aleatoria considerando que la poblacion
seleccionada tiene caracteristicas similares y es igualmente probable que participe.

3.5.1. Muestra

La poblacion que ha sido elegida para el estudio es la PEA (Poblacién Econdmicamente Activa)
de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo en donde se tiene en cuenta que son quienes
tienen mayor capacidad de poder adquisitivo tras haber realizado un analisis en su
comportamiento de compra de acuerdo a los datos reflejado en el Censo del afio 2022 en la ciudad
de Riobamba existen 114157 personas quienes son parte de la PEA, donde el porcentaje de

hombres es de 20.680 son mujeres (Gobierno Auténomo Descentralizado del Cantén Riobamba, 2020)

3.5.2. Calculo de la muestra

La formula que se va a utilizar se considera debido a que la poblaciéon es mayor a 100000
habitantes, por lo tanto, se define como una poblacion infinita:

z%(p * q)
E2(N—-1)+Z%p.q

Donde:
n= tamafio de la muestra 114157
7= nvel de confianza 1.95
p=  probabilidad de éxito 0.5
¢= probabilidad de fracaso 0.5
E= margen de error 0.05

3 (1,95)2(0,5 * 0,5) * (114157)
"= 0,052(114157 — 1) + (1,95)2 (0,5 = 0,5)

n =379
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La férmula de la muestra nos dio como resultado 379, lo que nos indica el nimero de personas a

quienes debemos realizar las encuestas para la investigacion.

3.6.  Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion.

Para la realizacion del trabajo investigativo se considerardn los siguientes métodos que se

implementaran en la siguiente investigacion.

3.6.1. Deductivo

Para (Garcia Dhligo & Garcia Dhligo, 2016) es “‘una forma del razonamiento, mediante el cual se pasa
de un conocimiento general a otro de menor nivel de generalidad”. Ara que el método deductivo
pase de lo general a lo particular, dentro del marco teérico se desagrega el marketing y el
neuromarketing hasta encontrar el foco de estudio sobre el merchandising y los codigos

emocionales.

Para analizar las caracteristicas de una situacion en particular y luego realizar un andlisis detallado
en base a los datos recopilados, para este estudio se utilizaron diferentes técnicas, tales como:

Observar y reportar el comportamiento del cliente utilizado en su mayoria para los investigadores
de mercado, observar habitos y elecciones, también patrones de interés. En ciertos productos se
encontraron, como era de esperarse para las personas que necesitan tener un alto grado de éxito,
con todo esto se pueden obtener muchos resultados a partir de variables que se relacionan entre

s

Sl.

3.6.2. Inductivo

De acuerdo con (Garcia Dhligo & Garcia Dhligo, 2016) afirman que “se analizan en cada uno de ellos
los minimos detalles y se va ascendiendo en el andlisis hasta llegar a establecer, las relaciones con
métodos de direccidon”. Se utilizard al momento de medir relaciones entre variables de estudio,

ademas de trabajar en conjunto con métodos deductivos.

Este método permite llegar a conclusiones generales partiendo de hipdtesis o antecedentes que
tiene el presente plan en particular a través de los resultados de la investigacion que se va a
desarrollar, en donde se puede aplicar la observacion y la experimentacién en base a hechos y
acciones concretas que beneficien al Local Comercial “IMPORTEMPORADA” de forma

ordenada y logica a través del cual se identificar sus fortalezas y debilidades que con ello permita
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ver el origen del problema y tomar accion para la solucion de los problemas presentados como

las bajas ventas los ultimos afios, ain mas tras la pandemia.

3.6.3. Analitico y Sintético

Los método analitico y sintético “estudia los hechos a partir de la descomposicion del objeto de
estudio en cada una de sus partes para estudiarlas en forma individual tras un analisis, donde se
integra dichas partes para ser estudiadas de manera holistica e integral” (Moran & Alvarado, 2010),
bajo esta perspectiva, la presentacion de tablas y figuras se utilizara para exigir la interpretacién
correspondiente de los datos que en ellas se muestran y los hallazgos de esta investigacion,
mientras que la verificacion de hipétesis construidas, ademas, se utilizard para formar

conclusiones y recomendaciones a estos.

Se presenta una combinacion entre el poder del método cientifico donde interviene el uso de
procesos formales para resolver cualquier tipo de problema que enfrenta una organizacion, es

decir va de lo general a lo particular o especifico que parte de los efectos a las causas.

3.7. Técnicas e instrumento

Para obtener una adecuada informacion y datos coherentes se opta por las siguientes técnicas.

3.7.1. Encuesta

La encuesta para (Arenal, 2019) es "'una técnica de recoleccion de datos a través de la aplicacion de
un cuestionario a una muestra de individuos", estando la encuesta estructurada de manera clara'y
precisa en términos que el encuestado pueda entender y responder con mayor facilidad. Por ello
se decidié realizar preguntas cerradas que permitieran tener respuestas concretas permitiendo al
encuestado dar sus propias respuestas en base a requerimientos basados en aspectos aln no
considerados originalmente en esta investigacion, facilitando a su vez tanto la tabulacién como

las interpretaciones de los resultados obtenidos.

3.7.2. Entrevista

Esta técnica a aplicar va de la mano con el método cualitativo para la recoleccion de datos,
presentada a través de un cuestionario dirigido a la gerencia general del Local Comercial

“Importemporada” con preguntas abiertas el cual permita identificar la situacion real que esta
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atravesando este negocio con informacion relevante para el desarrollo de este trabajo

investigativo.

De igual manera se empleara la entrevista definida por (Arenal, 2019) como la técnica de
“comprension las perspectivas que tienen los entrevistados respecto de sus vidas, experiencias o

situaciones, expresados con sus propias palabras”.

A través de una entrevista personal se considera que el propietario del Local Comercial
“IMPORTEMPORADA” y su personal brinden informacion la real y verdadera de las desventajas
gue presentan al no contar con un plan comercial ni estrategias de venta. Finalmente, se realizara
un proceso de observacion, que de igual manera ayudara a determinar el estado actual de la

empresa.

Tabla 3-2: Técnicas e instrumentos

TECNICA INSTRUMENTO
Encuesta Cuestionario
Entrevista Guia de entrevista
Observacion Guia de Observacion

Realizado por: Guaminga, C. 2023.

3.7.3. Guia de la Entrevista

Por medio de la guia de entrevista se permitira obtener un analisis interno de la empresa, donde
por medio de la entrevista realizada al gerente podra conocer las anomalias y falencias en sus
actividades empiricas, ya que se estima que no manejan un buen de sistema de gestion
empresarial. Por otro lado, el cuestionario que se realizaré dentro del establecimiento servira de
apoyo para determinar las estrategias adecuadas a aplicarse, ademas, se hara uso de la Tecnologia
como es el Smarketing (Sincronizacion entre Marketing y las Ventas) y ofrecer demostraciones o
periodos de prueba con los productos estrellas de cada Temporada para identificar las reacciones

de nuestro consumidor frente a las estrategias implementadas de manera directa.
3.8. Idea a defender
Elaboracion de un Plan Comercial para incrementar el nivel de ventas del Local Comercial

“Importemporada”
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3.9. Variables

3.9.1. Variable independiente

Plan Comercial para el Local Comercial “Importemporada” (Prospeccion Comercial)

3.9.2. Variable dependiente

Incremento en el nivel de ventas

Tras haber determinado los métodos y técnicas a través del manejo de instrumentos que han sido
previamente seleccionados para el desarrollo del trabajo investigativo (Plan Comercial ), es por
ello que se decide llevar a cabo la muestra de referencia que inicialmente fue seleccionada para
conocer la situacion actual que maneja el Local Comercial, donde se va a implementar estrategias

comerciales acorde a la necesidades y deficientes encontrados dentro del negocio, fundamentando

con la base tedrica expuesta en la presente investigacion.
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CAPITULO IV

4. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

4.1. Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados.

Analizaremos la importancia de tener un plan comercial, para ello, hemos aplicado una encuesta

a las 379 personas y una entrevista al gerente de la empresa, dando como resultado lo siguiente:
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4.1.1. Resultados de las encuestas

1. ¢Cuantos afios tiene?

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos, se identifico que el 28,23%-107 de los clientes encuestados
pertenecen al rango de 18-29 afios, el 55,41%- 210 de los clientes estan en el rango 30-39 afios,
el 11,35% - 43 clientes estan dentro del rango del 40-50 afios, finalmente el 5,01% - 19 clientes
son mayores al rango establecido. Finalmente se identifico que en su mayoria son clientes que
estan en el rango de 30-39 afos, corresponde porcentualmente al 55,41 %, quienes tienen mayor
poder adquisitivo para realizar la compra, este grupo se ha caracterizado por la decision de
compra, es por ello que el local comercial Importemporada debera ofertar una amplia variedad de

mercaderia con disefios innovadores que vayan acorde a las necesidades de la demanda de acuerdo

Tabla 4-1: Tabulacion Pregunta 1

Alternativa Respuesta %

18-29 afios 107 28,23%
30 -39 afios 210 55,41%
40-50 afios 43 11,35%
51 afios y méas 19 5,01%
Total 379 100%

"Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.

Realizado por: Guaminga, C. 2023.

11,35% ‘ e

55,41%

W 18-29 anos

H 30 -39 afios

W 40-50 afios
Mas

llustracion 4-1: Edad poblacion encuestada
Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.

Realizado por: Guaminga, C. 2023.

a los resultados evidenciados.
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2. Con qué frecuencia usted realiza las compras en el Local Comercial “Importemporada”

Tabla 4-2: Tabulacion Pregunta 2

Alternativa Respuesta %

Diario 9%  25%
2-3 veces por semana 228  60%
Eventualmente 56  15%
Total 379 100%

Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.
Realizado por: Guaminga, C. 2023.

M Diario

M 2-3 veces por
semana

Eventualmente

llustracion 4-2: Frecuencia de compras
Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.

Realizado por: Guaminga, C. 2023.

Interpretacion:

En base a los resultados, se evidencia que en su mayoria 228 de los clientes acuden al local
comercial de 2 a 3 veces por semana a realizar sus compras frecuentemente que representa el
60%, teniendo como segundo lugar el 25% - 95 clientes visitan de manera diaria a demandar los
productos ofertados de uso diario por A o B razén y finalmente se tiene que apenas que el 15% -
57 clientes acuden frecuentemente, dando como resultado final que existe una alta influencia por
parte de la demanda en la mayoria de tiempo al adquirir mercaderia variada para toda ocasion
sea esta especial o cotidiana, por otro lado, en porcentajes menores al 25% se encuentran compras
de manera diaria y eventuales, es por ello que con esta informacion se pueden generar campafias

publicitarias de mayor intensidad ain mas en fechas importantes o festividades.
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3. ¢Qué tipo de productos le gustaria encontrar en més variedad en el Local Comercial?

Tabla 4-3: Tabulacion Pregunta 3

Alternativa Respuesta %

Mochilas y Bolsos 122 32%
Jugueteria 182 48%
Articulos para el Hogar 49 13%
Articulos en Tendencia / Temporada 26 7%
Total 379 100%

"Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.
Realizado por: Guaminga, C. 2023.

B Mochilas y Bolsos

B Jugueteria

M Articulos para el
Hogar

Articulos en
Tendencia /
Temporada

llustracion 4-3: Preferencias de variedad
Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.

Realizado por: Guaminga, C. 2023.

Interpretacion:

Se identifica que la mercaderia que mas prefiere encontrar los clientes es la gama en Jugueteria
con un porcentaje mayor al resto con un 43% - 182 clientes del total de encuestas realizadas, con
otro porcentaje significativo se encuentra el 32% - 122 clientes en mochilas y bolsos siendo este
uno de los articulos més vendidos el afio anterior, en porcentajes menores se evidencia el 13% -
49 clientes articulos para el hogar y 7-27 clientes en productos de temporada, estos resultados
indican que el cliente prioriza mercaderia de jugueteria y mochilas, junto a estos factores también
se encuentra el porcentaje de ventas del afio anterior, dado que estos aspectos deberén ser

mantenidos y analizados de manera periddica por el local comercial.
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4. ¢Qué aspectos considera importantes al momento de comprar un articulo dentro del

Local Comercial “Importemporada”?

Tabla 4-4: Tabulacién Pregunta 4

Alternativa Respuesta %

Asesoria en el Producto 91 24%
Precios Bajos — Promociones 30 8%
Calidad 228 60%
Producto Innovador 30 8%
Total 379 100%

"Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.

Realizado por: Guaminga, C. 2023.

B Asesoria en el
Producto

M Precios Bajos —
Promociones

M Calidad

Producto Innovador

llustracion 4-4: Elecciones de Compra

Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.
Realizado por: Guaminga, C. 2023.

Interpretacion:

El principal aspecto que el cliente considera relevante al momento de realizar sus compras seguin
las encuestas realizadas ha sido el factor calidad siendo un porcentaje mayor al 50% el cual debe
ser tomado en cuenta siendo un 60%- 228 clientes, consecutivamente el 24%-91 clientes,
consideran que es imprescindible recibir un asesoramiento de los productos ofertados para tener
una vision mas clara, en cambio el 8% -11 clientes manifiestan que es necesario que el producto

sea Innovador y finalmente el otro 8% toman en cuenta los precios Bajos y Promociones.
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5. Considera usted que el precio de cada producto es?

Tabla 4-5: Tabulacién Pregunta 5

Alternativa Respuesta %

Alto 0 0,00%
Bajo 131 34,56%
Razonable 248 65,44%
Total 379 100%

Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.
Realizado por: Guaminga, C. 2023.

m Alto
H Bajo

Razonable

llustracion 4-5: Consideracion de precio
Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.

Realizado por: Guaminga, C. 2023.

Interpretacion:

Con respecto al andlisis en precios, el 65.44% de los encuestados indicaron a su criterio que los
productos ofertados por el local tienen un precio razonable, mientras que al 64.56% les parecio6
ser un precio bajo; lo positivo a esto es que a ninguna de las personas encuestadas les parecié ser

un precio alto, por lo que da la ventaja de poder maximizar los ingresos a largo plazo.
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6. La forma de pago que le gustaria que se ofrezca el Local Comercial es:

Tabla 4-6: Tabulacion Pregunta 6

Alternativa Respuesta %

Al Contado 70 18%
Crédito 28 7%
Transferencia 281 74%
Otro (Especifique) 0 0%
Total 379 100%

Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.
Realizado por: Guaminga, C. 2023.

m Al Contado

H Credito

u Transferencia

Otro (Especifique)

llustracion 4-6: Preferencias de Pago
Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.

Realizado por: Guaminga, C. 2023.

Interpretacion.

Tras los datos obtenidos acerca de la preferencia en la forma de pago, del total del 100% de los
clientes encuestados, 281 clientes, es decir, el 74% indican que la forma de pago que le gustaria
que ofrezca o adicione la comercializadora son las transferencias bancarias, mientras que el 19%
que representa a 70 clientes manifiestan que el pago se haga al contado. Cabe mencionar que el
7% - 28 clientes prefieren cancelar con tarjeta de crédito ya que son usadas en la mayoria de sus
compras. Teniendo como referencia los datos expuestos que se ha considerado instaurar y otorgar
varias lineas para la forma de pago a través del sistema P.O.S inalambrico DataFast, el cual
permite manejar conjuntamente con aplicaciones mdviles, sin correr peligro de su efectivo. A
través s de esta accion se demostrara que el Local Comercial, ofrecera facilidad de pago a todos

los clientes.
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7. Los productos que ofrece el Local Comercial, satisface sus necesidades.

Tabla 4-7: Tabulacion Pregunta 7

Alternativa Respuesta %

Mucho 278 73%
Poco 101 27%
Nada 0 0%
Total 379 100%

Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.
Realizado por: Guaminga, C. 2023.

B Mucho

H Poco

Nada

llustracion 4-7: Satisfaccion de Necesidades
Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.

Realizado por: Guaminga, C. 2023.

Interpretacion

Del total de 379 encuestados, el 73% indico que los productos de ImportTemporada satisfacen
sus necesidades, mientras que el 27% indica menor satisfaccion de los productos ofertados, por
lo que se concluye en este estudio que la mayoria de los productos demandados satisfacen las
necesidades de los clientes, se tendria que poner énfasis en el porcentaje de clientes insatisfechos.
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8. ¢Como calificaria usted al trato que recibe por parte de los agentes de ventas del Local

comercial, al momento de ofrecer sus productos?

Tabla 4-8: Tabulacion Pregunta 8

Alternativa Respuesta %

Amable 286 75%
Razonable 75 20%
Descortés 10 3%
Indiferente 8 2%
Total 379 100%

Encuesta Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.

Realizado por: Guaminga, C. 2023.

® Amable
® Razonable

m Descortés

Indiferente

llustracion 4-8: Atencion de los vendedores
Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.

Realizado por: Guaminga, C. 2023.

Interpretacion

Segun los resultados, el 21.33% - 286 de los clientes encuestados afirman que el trato que reciben
por parte de los vendedores es amable, siendo un indicador con mayor porcentaje, donde el 20%
de los clientes indican que existe falta de sinceridad por parte de los agentes de ventas al momento
que ofrecen sus productos, por lo tanto, el trato es razonable para 75 clientes. Por otro lado, el
3%-10 clientes mencionan que en han recibido una atencion descortés, en tanto que el otro 2% de

los clientes una atencién al cliente de manera indiferente.
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9. Considera que el Local Comercial debe mejorar la calidad del Servicio que ofrece?

Tabla 4-9: Tabulacién Pregunta 9

Alternativa Respuesta %

Sl 14 4%
NO 365 96%
Total 379 100%

"Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.
Realizado por: Guaminga, C. 2023.

u S|

NO

llustracion 4-9: El local debe mejorar el servicio
Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.

Realizado por: Guaminga, C. 2023.

Interpretacion.

Se identifica que del total del 100% de los clientes encuestados el 96%, es decir 365 clientes
consideran que la comercializadora no deben mejorar la calidad de servicio, mientras que el
porcentaje restante del 4%-14 clientes manifiestan que es necesario mejorar la calidad del
servicio, esto indica que el Local Comercial brinda un servicio de calidad, por otro lado es

imprescindible el mantener una mejora continua en un servicio al cliente basado en calidad para

mantenerlo fidelizado a la Comercializadora.

41



10. Indique que tan satisfecho estd usted con el Servicio que ofrece el Local Comercial

“Importemporada”

Tabla 4-10: Tabulacion Pregunta 10

Alternativa Respuesta %

Altamente Satisfecho 45 12%
Insatisfecho 33 8%
Indiferente/ normal 85 22%
Satisfecho 201 53%
Altamente insatisfecho 15 4%
Total 379 100%

Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.

Realizado por: Guaminga, C. 2023.

H Altamente Satisfecho
m Insatisfecho
u Indiferente/ normal

Satisfecho

Altamente insatisfecho

llustracion 4-10: Nivel de Satisfaccion
Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.

Realizado por: Guaminga, C. 2023.
Interpretacion. Del 100% de los clientes encuestados el 12%, es decir 45 clientes afirman estar
altamente satisfechos con el servicio, donde el 53% - 201 clientes indican gque estan conformes o
satisfechos con la atencién brindada en el local comercial, en tanto el 22%-85 clientes mencionan
que el trato es algo indiferente, por otro lado el 8%-33 clientes responden que se encuentran
insatisfechos y el restante del 4% mencionan que estan altamente insatisfechos con el servicio, lo
que implica considerar que el local se encuentra en un alto grado de satisfaccion por parte del

cliente, sin embrago la empresa debe realizar mejoras en atencion.

Interpretacion general: De manera general se presentan resultados un tanto favorables con
respecto al local Comercial “Importemporada” en un 64% de los encuestados mencionaron que
estarian dispuestos a adquirir los productos, ademas haciendo referencia que lo visitan de manera
frecuente al realizar compras, sean estas en festividades o dias normales, ademas de mantener un

mediano nivel en atencidn al cliente, siendo importante implementar estrategias comerciales.
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4.1.2. Resultados de la entrevista

La entrevista fue realizada al Magister: José Guaminga, Gerente General del Local Comercial

“Importemporada”, el cual consta de preguntas formuladas para responder de manera abierta:

Fortalezas de la Organizacion

Tabla 4-11: Fortalezas de la organizacion

Pregunta Respuesta

. Actualmente el local comercial se ha mantenido con
1. ¢ QUEé aspectos ] o
) ) ventas constantes y estables debido principalmente a la
considera que tiene como » ] ’
) atencion moderada con el cliente, ademas de ofrecer una
fortaleza el local comercial ) ) )
gran variedad de articulos en diferentes lineas y a precios
para mantenerse dentro del ) ] ) )
accesibles donde existen opciones gue atraen al cliente
mercado? ) .
segun sus gustos y necesidades.

Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.
Realizado por: Guaminga, C. 2023.

Interpretacién: De acuerdo a la respuesta de Gerencia, esta organizacion dispone de fortalezas
indispensables en su local comercial, ya que son una buena base para poder mejorar sus ventas
debido a que dispone desde inventario hasta una atencién moderada con el cliente, entonces, las

estrategias estaran sustentadas en las fortalezas que posee el Local anteriormente mencionadas.

Tabla 4-12: Habitos de compra de los clientes

Pregunta Respuesta

En muchas ocasiones nos han mencionado que desean
pagar por transferencia bancaria, ya que muchas

] ocasiones no tienen consigo el efectivo a su vez evitar el

2. ¢Cudles han sido los ) ] )
) . peligro de llevar gran cantidad en su bolsillo, a su vez

cambios més evidentes en ] . )
) gue dispongamos de catalogos virtuales o por redes
los habitos de compra de sus ]
) sociales, donde se pueda ver de manera detallada y
clientes? ] o .

ampliamente exhibida con todas las caracteristicas y

variedad porque no disponen del tiempo suficiente para

visitar nuestro local.

Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.
Realizado por: Guaminga, C. 2023.
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Interpretacion: Esta pregunta estd ligada directamente al problema de la presente
investigacion, el plan comercial se origina porque las tendencias de consumo de los
clientes cambian, asi como sus preferencias y se debe aplicar estrategias modernas e
innovadores para poder cubrir las completamente las necesidades, en este caso se
identifica un cambio en la forma de pago y los medios de informacion para conocer la

marca de su producto.

Tabla 4-13: Gestién administrativa

Pregunta Respuesta

Hoy en dia es imprescindible saber temas financieros
en toda actividad comercial, si se quiere tener un
progreso sustentable, es por ello que nos gustaria
aprender mas sobre educacion financiera, a pesar de ya

3. Para mejorar la gestion contar con experiencia en eso, todo ha sido empirico y

administrativa de la organizacion,
¢En qué aspectosconsidera que

podria recibir capacitaciones para
incrementar el nivel financiero?

muchas veces se puede llegar a tener problemas
financieros ya que se desconoce incluso de temas de
financiamientos a los que se puede recurrir. Ademas, es
importante el marketing digital y el neuromarketing

porque es la nueva tendencia en la actualidad, al
momento de realizar ventas, ya que estas se viralizan
en segundos en los negocios junto con técnicas
comerciales para la atencién al cliente.

Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.
Realizado por: Guaminga, C. 2023.

Interpretacion: Los negocios o locales empiricos como este Local Comercial requieren
de apoyo desde la alta gerencia hasta el Gltimo colaborador para adquirir conocimientos
administrativos y técnicos porgue en su mayoria de las actividades de la empresa solo
operan con accionesempiricas, en este caso el Gerente menciona que requieren de
capacitaciones en educacion financiera, marketing digital, atencién al cliente, todas
estas actividades pueden ser generadas mediante cronogramas, proyectosde vinculacion
0 capacitaciones, como consecuencia generar un valor para ambas partes y brinden

resultados favorables.
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Tabla 4-14: Debilidades de la organizacion

Pregunta Respuesta

El no contar con alianzas estratégicas que permitan tener
financiamiento para adquirir mayor variedad de
mercaderia e importar en grandes cantidades y el no tener
conocimientos en ventas digitales (marketing y
neuromarketing digital) para tener un mayor
posicionamiento de la marca.

4. Mencione las principales
debilidades que tiene el Local
Comercial las cuales deberian ser
mejoradas.

Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.
Realizado por: Guaminga, C. 2023.

Interpretacion: Al igual que en la anterior pregunta, se evidencia varios aspectos que
necesitan como el manejo de capacitaciones siendo una de las debilidades de la
organizacion, ademas mencionan que es necesario tener alianzas estratégicas las mismas
que deberan manejarse con presupuestos adecuados (buen financiamiento y atraer
inversionistas), ya que no disponen de suficiente capital, por lo tanto, deberan ser

estrategias que optimicen los recursos y logren buenos resultados con ello.

Tabla 4-15: Filosofia Corporativa

Pregunta Respuesta

Como Gerente del Local Comercial considero que
es imprescindible que todos los colaboradores
5. {Qué aspectos clave considera tengan claro sus objetivos y metas conjuntamente
imprescindibles para definir para proyectarnos con ello a avanzar e incrementar
claramente unafilosofia corporativa? el nivel de ventas, superando las expectativas del
cliente aln méas haciendo frente a la competencia
en diferentes aspectos se mantenga un pie delante.

"Fuente: Encuesta Elaborada, 2023.
Realizado por: Guaminga, C. 2023.

Interpretacion: Siendo esta pregunta que tiene mayor relevancia, debido a que la filosofia
corporativa permite a las organizaciones alcanzar los objetivos planteados en base a un
propdsito en conjunto, tras ello darse a conocer hacia sus grupos de interés con una
identidad de marca propia, entonces el local Comercial “Importemporada”, donde se
evidencia que actualmente el negocio no dispone de ningun aspecto dentro de ellay como
reconoce su Gerente General, desarrollar una filosofia corporativa es imprescindible, con

ello generaréa sentido de posicionamiento dentro del mercado, a su vez resultados 6ptimos.
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4.2. Discusion

4.2.1. Discusién de resultados

Segun los resultados obtenidos con los instrumentos de investigacion (encuesta y entrevista), se
pudo determinar que de manera externa los clientes optan por productos del local comercial de
manera tradicional como en su mayoria se ha evidenciado, ya que en su mayoria prefieren realizar
pagos por transferencias bancarias e informarse tanto desde el punto de ventas hasta los medios
digitales, donde se concluye que este comportamiento de compra se genera debido a que el local
Comercial, ofrece articulos a precios accesibles pero no generan una mayor ganancia, por otro
lado se requiere de que los clientes sean guiados a través de asesoramientos y sugerencias. Las
estrategias generadas hacia los clientes deberdn tomar en cuenta estos aspectos en el
comportamiento de compra, entonces, contrastando con el autor Druker (1984) se ratifica que un
plan comercial incluye las areas de ventas, distribucidn e incluso la atencidn al cliente, las cuales
influiran en el desarrollo de las estrategias analizando los resultados obtenidos, generando asi un
plan que analice cada aspecto del comportamiento de compra y satisfaciendo al cliente acorde a

sus requerimientos en base a las necesidades.

Por otro lado, en el aspecto interno, el local Comercial posee fortalezas que requieren de un
perfeccionamiento dirigiéndolas con estrategias 6ptimas para alcanzar mejores resultados que los
actuales, asi como lo establece Carillo (2022) se concuerda que un plan comercial posee objetivos
que buscan una mejora en la organizacion siendo estos claros y medibles para poder controlarlos.
Entonces, dichas estrategias seran realizadas para cubrir la debilidad del local Comercial debido
a que anteriormente un plan comercial y cuyo desarrollo permitira aumentar las ventas y
posicionar este negocio con respecto a su competencia y hacerla frente a través de una buena

prospeccion comercial.

43. Verificacion de la idea a defender

En base a la aplicacion de encuestas hacia la Poblacion Econdmicamente Activa de la ciudad de
Riobamba, provincia de Chimborazo y a la entrevista dirigida especificamente a la alta Gerencia
del Local Comercial “Importemporada” se puede comprobar la necesidad del desarrollo de un
plan comercial, debido a que no cuenta actualmente con uno, lo cual impide atender a las
necesidades cambiantes del mercado y, por ende, reduce sus ventas. De esa manera se identifica
la importancia de contar con estrategias comerciales como formas de pago, publicidad en diversos

medios informativos, entre otras que incluyan en aspectos como la imagen corporativa,
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diferenciacion ante la competencia y aumento de los ingresos, concluyendo asi que es positiva la

creacion del plan comercial que solucione el problema encontrado en el local Comercial.

En sintesis, acorde a los resultados obtenidos en la investigacion metodoldgica y siendo asi que
los objetivos se encuentran relacionados y la investigacion posee un enfoque dirigido hacia
aumentar las ventas y posicionar el local se genera la propuesta de desarrollar un plan comercial

gue cubra las necesidades encontradas en la investigacion.

47



CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

A continuacion, se presenta la propuesta basada en el objetivo de la investigacion siendo el
desarrollo de un plan comercial para el Local Comercial “ImporTemporada” para el incremento
de ventas, el cual esta estructurado en funcion de los autores sefialados en la fundamentacion

tedrica y cubriendo el problema encontrado dentro del Local Comercial.

5.1. Tema

Plan comercial para el local comercial “ImporTemporada” de la ciudad de Riobamba, provincia

de Chimborazo.

5.2. Objetivos de la propuesta

5.2.1. Objetivo General

Desarrollar un plan comercial para el local comercial “ImporTemporada” de la ciudad de

Riobamba con el propdsitode incrementar las ventas y posicionar la marca en el mercado.

5.2.2. Objetivos Especificos

o Realizar un andlisis interno y externo de la situacion actual del Local Comercial
“Importemporada”.

o Establecer directrices para un correcto funcionamiento para lograr valorar la marca con
respecto a sus principales caracteristicas.

e Generar estrategias del plan comercial con matrices para su control y monitoreo periodico en

base de indicadores.
5.3. Datos de la empresa
Local comercial: “Importemporada”

Ubicacién: Riobamba-Chimborazo.

Propietario: José Guaminga Yuquilema

YV V V VY

Direccion: Guayaquil y Eugenio Espejo
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El local Comercial est& dentro del mercado desde el afio en el afio 2018 por el Abg. José Guaminga
y su esposa Maria Pilataxi, en la ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo en las calles
Guayaquil y Eugenio espejo, se dedica a comercializacion de mercaderia de temporada la cual
estd formado por Unicamente dos miembros, Gerente General (José Guaminga Y, propietario),
Compras y logistica (Luis Quisay), jefe de Ventas y Comercializacion (Maria Juliana P.).

Ofrece amplia variedad en sus productos de temporada, todos ellos importados con disefios
exclusivos e innovadores en su uso y presencia, 1os mismos que son personalizados bajo rigurosos
estandares de calidad para satisfacer la necesidad del cliente en sus gustos, necesidades y
preferencias. Dentro del Departamento de ventas se caracterizan por una atencion estandarizada
con el cliente, lo queha permitido que se mantengan en el mercado establemente durante sus

ultimos afos.

5.3.1. Filosofia Corporativa

Al evidenciarse que la organizacién funciona en forma empirica, se identifica una debilidad al no
contar con filosofia corporativa para guiarse hacia el logro de sus objetivos, por ende, se propone
las siguientes:

5.3.2. Mision

Somos una empresa dedicada a la distribucion y comercializacién de mercaderia de temporada,
que oferta una gran variedad de productos innovadores para garantizar que sus disefios sean
exclusivos, estos vayan acorde a las preferencias del cliente y con la calidad necesaria para lograr

un posicionamiento dentro del mercado.

5.3.3. Vision

Para el afio 2026 ser una importadora reconocida a nivel nacional por la exclusividad, precio y
calidad en cada uno de los productos ofertados, los mismos sean innovadores y personalizados
que se inspiran en generar una identidad y exclusividad hacia susclientes a través de la experiencia

de venta, el cual permita ir creciendo de manera Optima siendo sustentables en el mercado.
5.3.4. Valores
e Calidad: Contar con estandares que logren que los productos se mantengan bajo los gustosy

deseos cumpliendo minuciosamente con detalles que asegure la autenticidad y calidad de los
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articulos ofertados.

e Creatividad: Ofrecer disefios orientados a cada temporada y preferencia segun lo que el
cliente lo requiere con asesoria que garantice la calidad y cumpla con las expectativas
esperadas del cliente.

o Profesionalismo: Garantizar que los procesos de distribucion y comercializacion serealicen
transparentemente con personal capacitado, bajo estandares de calidad que vayan acorde a
lo solicitado por el cliente, cumpliendo puntualmente con el requerimiento y bridando una
atencion personalizada alcliente que satisfaga su compra y experiencia.

e Escucha Activa: crear una relacion cercana con el cliente, el cual permita tener una correcta
segmentacién de nuestro mercado y leer correctamente lo que esta en la mente y en el
corazdn de nuestros clientes, donde se conecte directamente los valores. Percepciones y

pensamientos.

5.3.,5. Organigrama

Ahora bien, la organizacion al no contar con procesos de Talento Humano, se identifica la
necesidad de proponer una base para lograr eficiencia en el desempefio de las funciones en cada
cargo del local comercial en cada uno de sus departamentos, siendo asi, se plantean los siguientes

organigramas:

5.3.5.1. Organigrama Estructural

En la siguiente representacion grafica del organigrama estructural presentado es a causa que este
es un local comercial o negocio familiar pequefio por ende la cantidad del personal que pueden
contratar va de acuerdo a los recursos que dispone este negocio comercial, siendo limitado, es por
ello que se plantea de forma estructurada y adecuada los cargos esenciales para operar sus

funciones en base a sus cargos correspondientes.

GERENTE GENERAL
(José Guaminga Y.)

CONTADORA
(Mbnica Padilla)

JEFE DE LOGISTICA Y DISTRIBUCION JEDE DE VENTAS
(Carmen Guaminga) (Mary Pilataxi)

llustracion 5-1: Organigrama estructural
Realizado por: Guaminga, C. 2023.
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GERENTE GENERAL

Establecer un Plan Estratégico en cada una de las areas del local Comercial con un enfoque en la direccidn, control, organizacion y seguimiento a los subordinados.
Instaurar un manual de funciones con la finalidad de garantizar el correcto funcionamiento de la empresa optimizando su gestién mediante el efecto de actividades.

Colaborar continuamente con la direccion del capital humano para fomentar el logro de los objetivos del Local Comercial incluidos en la planificacion y proyectar una imagen positiva frente al
Mercado.

Evaluar el control interno de la empresa, revisando el grado de cumplimiento de politicas, planes, programas y procedimientos establecidos en cada area en cuanto a los resultados en busquedal

de una mejora continua (innovacion)

CONTADOR

I

Manejar todo el sistema contable del Negocio (Estados Financieros)

Elaborar y mantener actualizados los libros de contabilidad del Local Comercial.
Preparar las declaraciones tributarias mensualmente de los resultados contables del
negocio.

Tener un control de las cuentas del giro financiero del negocio y presentar informes de
forma periédica sea semestral o anual

Presentar a la Gerencia los resultados o informacidn de manera oportuna y orientar sobre;
cualquier posible decision que beneficie a la Empresa de manera directa. u

JEFE DE LOGISTICA Y DISTRIBUCION

JEFE DE VENTAS

1.

Contar con una planificacion estratégica en la compra de mercaderia previamente a las
fechas establecidas para abastecer y abaratar costos.

Adquirir la mercaderia de acuerdo a las tendencias y preferencias del cliente en base a
estandares de calidad como los KPIS.

Supervisar la mercaderia que se encuentre en perfecto estado (calidad) y mantener un
control en cuanto al inventario de bodegas para notificar a Gerencia General sobre
cualquier cambio o estado.

Gestionar de forma adecuada a través de una supervision dentro de los procesos de
descarga, abastecimiento en almacenes, mercaderia en stock y el despacho de los
productos.

Encargarse de los pedidos que se tenga y supervisar diversos procesos tanto de compras

con diversos clientes como su distribucién cumpliendo los tiempos de entrega.

Elaborar un Plan de estudios de mercado para tener un enfoque claro de preferencias y
tendencias en cuanto a la demanda dentro del mercado objetivo.

Implantar estrategias de prospeccién comercial para incrementar el nivel de ventas y
lograr las metas establecidas en cuanto a los ingresos,

Promocionar los productos con contenido de valor de acuerdo al cronograma
planificado previamente en las fechas establecidas,

Presentar informes semanales y mensuales sobre las ventas en base a la planificacién y
un monitoreo en los diferentes puntos de venta se encuentren en un a mejorar
continua.

Plantear un Servicio Post Venta mediante un apoyo a la atencidn al cliente el cual
permita fidelizar y captar nuevos clientes.
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5.4, Analisis externo

Debido a que se va a realizar un Estudio de Mercado es necesario desarrollar una matriz PESTEL, ya que abarca diversos factores tanto politicos, econémicos,
sociales, culturales, ambientales y legales los cuales pueden beneficiar a laempresa o verse afectada ya que lo macro también es esencial para poder redireccionar

a los objetivos propuestos inicialmente.

Tabla 5-1: Matriz PESTEL

VARIABLE OPORTUNIDAD| AMENAZA

Nivel de corrupcién:

El nivel de corrupcion se debe a razones politicas y culturales, donde la corrupcion es mayor en los paises
de bajos con ingresos como en Ecuador. Para el afio 2022 la renta per capita fue de 5960 USD, el cual es
relativamente bajo a comparacion de los demas paises sin embargo en el test de andlisis aplicado
anualmente por Transparency International donde mide el nivel de corrupcidn en una escala de 0 a 100,

siendo 100 el peor valor e involucrando a 180 paises encuestados a nivel mundial, se evidencia que el

P valor oficial de Ecuador es de 36 puntos en el 2022 el cual representa un indicie positivo de
Dimension anticorrupcion en el pais. (Datos mundial, 2023)
Politica La dimension Politica es un factor relevante que influye en los negocios o locales que realizan actividades

comerciales alin més en Ecuador, que es un pais en vias de desarrollo, ya que, si existe un mayor indice
de corrupcion, limita las relaciones comerciales, competencia de empresas privadas y por ende disminuye

el crecimiento de los negocios siendo una barrera que afecta de manera directa en la oferta e inversion.

Planificacion y Alianzas Estratégicas (Financiamiento)
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E

Dimensién

Econdmica.

Dentro del actual Gobierno existen programas con condiciones adecuadas en el tema financiero para
fortalecer los negocios siendo estos un aliado clave para incrementar las operaciones econdémicas en el
sector comercial e instituciones como la Banca de Desarrollo Internacional, que accedan a intervenciones
crediticias y no crediticias con una tasa de interés del 1%, de acuerdo a los montos que rondan entre los
500 — 5000 USD con un plazo de pago hasta los 30 afios, con ello impulsar “Primero Ecuador”, con|

acciones alineadas a los objetivos de confiabilidad y reputacion elevando el negocio al préximo nivel.

Inflacion

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2023) menciona dentro de su boletin técnico que la
inflacion acumulada en el mes de enero de 2023 se ubicd en 0,12%, a diferencia del mes anterior de
3,74%; vy, la de enero de 2022 se ubicd en 0,72%, se evidencia que existe un incremento de 3,12 a

diferencia de los afos anteriores.

Tras analizar el incremento de este factor se ve mayor la probabilidad en el alza de bienes y servicios
que se oferten, por ende, disminuya la capacidad adquisitiva por parte de la demanda el mismo que ha
incrementado en un 0,17% de la Canasta Basica, aun mas tras las afecciones econdémicas que viene

atravesando el Pais que afecta a Nivel Nacional en el Tema Econémico.
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llustracion 5-2: Inflacién de Enero del 2014 a 2023 — Ecuador

Realizado por: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos , 2023)

Producto Interno Bruto

De acuerdo al Fondo Monetario Internacional (FMI), mantiene que el Producto Interno Bruto (PIB) se
pronostica que crecera un 2,5% en el afio 2023 por parte de los grandes exportadores del pais, un
incremento anual del 2,8 % a comparacion del 2021 en las principales actividades comerciales como:
petroleo, servicios y otras, donde el comercio crecié en un 11% por ende se tomaran acciones que,
involucren decretos y reformas econémicas, el mismo que incentive el desempefio nacional encaminado,
a una economia integral. El cual refleja un incremento en la actividad econdmica, por ende, reducir la

tasa de desempleo y un aumento en la renta Per Capita.
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Salario Basico

En el presente afio dentro del Gobierno de Guillermo Lasso el Sefior Ministro pone en conocimiento el
Consejo Nacional del Trabajo la fijacion del Salario Basico a partir del 01 de Enero del 2023, el monto
serd de 450 USD, representando un incremento de 25$ a diferencia del 2022 a través de una mejora
economica en los trabajadores y el poder adquisitivo para la canasta basica, por ende incremento los
ingresos en la multas, pensiones alimenticias y aporte al IESS, el cual incluye a diversos trabajadores

sean estos operarios o colaboradores.

S

DimensiénSocial

Pobreza

De acuerdo al altimo informe que ha emitido el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos en Ecuador
en el anterior afio 2022, fue de 25,2% con una reduccién de 2,5 puntos, a diferencia del afio 2021, donde|
se incluyen 18 millones de ecuatorianos, el cual percibia un ingreso familiar menor a 88,72 USD
mensualmente, hoy en la actualidad hubo el indice de pobreza multidimensional es de 18,8 puntos (9,9
A. Urbana y 37,8 Rural), el cual indica en su totalidad una disminucion del indice de pobreza el cual

posibilita una mejora en las condiciones de vida de acuerdo a las tasas oficiales.

En cuanto al estudio dentro de la Provincia de Chimborazo refleja que es la zona méas pobre de la Sierra
y ocupa el tercer puesto a nivel Nacional, donde 48 personas de 100 apenas tienen 2,83$ diariamente
para sobrevivir, ya que en su mayoria habitan campesinos y pequefios comerciantes, donde se hal

implementado proyectos para tener una siembra mas organizada y rentable.

Finalmente en el plano Global en un informe expuesto por el Banco Mundial, pone en evidencia las
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proyecciones y deficientes de América Latina y el Caribe en donde Ecuador reduce el indice de pobreza
del 33,3% al 30,4% el cual supone una reduccion en 7 puntos, donde se muestra que puede recuperarse
a largo plazo en ciertos porcentajes en cuanto al nivel de ingreso que varia entre los en 60% debido a
diversas causas como el desempleo, salarios no estipulados legalmente y otros factores similares.

Inseguridad Ciudadana

Dentro del plano de inseguridad ciudadana siendo un aspecto social e incentivado por el crimen
organizado desde las cérceles principales del pais, las mismas que marcaron el afio anterior 2022 el cual
limita la reactivacion post-Covid tanto econdémica y el plano social afecta con incertidumbre e
inseguridad, principalmente la violencia tanto dentro de las carceles como los crimenes cometidos fuera
de ella, quienes son los que atemorizan a la ciudadania en gran parte por los extranjeros el cual a detonado
una paralizacion en las actividades en ciertas provincias del pais en su mayoria en Guayaquil, donde los
actores principales estan involucrados con el narcotrafico que vienen desde el actual Gobierno de
Guillermo Lasso, aun mas en ciertas zonas como ha mencionado el sociélogo; Napoleon Saltos, “vacio

del Estado” pese a ello se prevee un crecimiento econémico en Ecuador.
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Perspectivas de Conductas de Consumo

Tras un analisis realizado se evidencia que las conductas de consumo evolucionan de manera distinta de
acuerdo a la situacion que se esté atravesando el pais, optando ventas digitales tras los que dejo el
confinamiento, gracias a ello se tiene una perspectiva mas clara de las preferencias del consumidor dentro
del mercado, el cual se ha presentado a través de graficos de manera mensual por diversas clasificaciones,
a causa de ello en la actualidad las empresas varian las estrategias empresariales especialmente en
Ecuador gue ha tenido un gran impacto digital en la Sociedad Ecuatoriana a través del Streaming donde
la Camara Ecuatoriana del Comercio Electrénico pone énfasis en el crecimiento de 67% en industrias el
cual logro movilizar hasta 700 millones mas que los afios anteriores debido a la trascendencia de las
ventas electrénicas manteniendo un entorno seguro y confiable, el cual a través de diversos métodos
permite tener una preferencia clara y motivada a la compra a través de diversas rede sociales como

\WhatsApp Bussines y Telegram.

Seguros para Locales Comerciales

Este factor viene siendo importante dentro de la seguridad de un local comercial 0 negocio, ya que tiene
la capacidad de cubrir dafios por accidentes que puedan suscitar durante las actividades comerciales para
sacar adelante el negocio, considerados como seguro de comercio y multirriesgo donde en su mayoria

disponen de dispositivos electronicos como las alarmas para dar alerta ante cualquier emergencia que se

presente que asegure local fisico y mantenga un adecuado ambiente laboral frente a sus Colaboradores.
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T
Dimensién

Tecnoldgica

Software de ventas

En los ultimos afios Ecuador ha ido experimentando ciertos cambios tanto a nivel tecnolégico como
organizacional, siendo esencial en los procesos comerciales que involucran tener un negocio en correcto,
funcionamiento durante gestion, es por ello que se ha acudido a softwares especificos que ayuden de
manera general a una adecuada organizacién y control cuyo fin es que estas sean mas eficientes y,
efectivas, es decir no exista tardanzas tanto en logistica, distribucion y venta teniendo en cuenta el
principal factor como el tiempo; “ El tiempo es dinero”, a través del POS para su venta e incluso la
facturacion electronica este alineada a al inventario que conlleva el local comercial, todo ello se encuentre

estipulado correctamente en la Ley.

E
Dimensién

Ecoldgica

Normas Ambientales

En cuanto a las Normas Ambientales dentro de la Ley de Gestion Ambiental en el Art. 46 menciona que,
se establecen ciertas directrices en cuanto a la organizacion a través de politicas y planes ambientales
que contribuya a un manejo sustentables en todas las actividades, donde estas sean de beneficio mutuo,

tanto para las empresas privadas como para el Estado acorde a un estudio previo a la Empresa.

De acuerdo al Codigo organico del Ambiente en donde menciona el Art. 15 en base a la constitucion de
la republica ordena que el estado permitira que el Sector Privado y publico, pueda hacer uso de las
Tecnologias limpias y energia alternativas que no sean contaminantes, el cual no afecte el agua o el
medio por donde sea transportada la mercancia, cuidando los recursos naturales que involucran el medio,

ambiente, tanto en la importacion, produccion, transporte, al almacenamiento y comercializacion

58




mientras se cuide y preserve el ambiente dentro del territorio Nacional.

El mismo que establece en caso de no cumplirse con lo estipulado dentro de la ley, se procedera a actuar|
de manera inmediata para garantizar la salud y conlleve a una restauracion correspondiente, ademas de

Su respectiva sancion que recae sobre el que no la cumpla (Empresa u Organizacion)

L

DimensionLegal

Leyes econdmicas y tributarias

De acuerdo a la Ley Organica de Régimen Tributario Interno en base a la disposicion reformatoria
Primera Numeral 2, donde hace referencia para el célculo del impuesto a la renta durante un lapso de 5
afios, las micro, pequefias y medianas empresas tienen derecho a la deduccion del 100% adicionalmente
a los gastos incurridos, el cual distribuye la capacitacién técnica direccionada al desarrollo e innovacién
tecnoldgica para una mejora en la productividad mediante un estudios de mercado y el analisis en Ia
competitividad el cual es trascendental permitiendo mejorar los procesos que va desde el disefio hasta
el empaque del producto, en incluso durante la publicidad a través de ferias internacionales, donde los

exportadores tendran beneficio el cual establece pardmetros técnicos para su buena gestion.

Realizado por: Guaminga, C.. 2022.
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5.5.  Andlisis interno
Es necesario efectuar un analisis interno y externo a través de matrices, como; FODA y
DAFO (factores Internos y Factores externos) el cual permite tener una perspectiva clara a

través de una evaluacion en especifico.

Tabla 5-2: Matriz de analisis interno y externo

Fortalezas

Debilidades

e Modelos con disefios Unicos y
personalizados (amplia gama de
Mercaderia)

en mercancias)

Productiva)

e Personal con licencia y certificacion
de importacion, dentro del area de
Logistica y Distribucién (autenticidad

e Calidad en los productos ofertados
e Buena atencion al cliente (Disposicion

e Diversificacion en la forma de pago

Administracion empirica sin filosofia
corporativa y estrategias poco
definidas para la consecucién de
objetivos.

Poca capacidad organizacional con
espacio reducido para empaque y
distribucién (1 bodega)

Inexistencia de un plan y prospeccion
Comercial.

Deficiente marketing digital con
promociones e informacién
publicitaria

Escasa Innovacion en diferentes
temporadas.

Oportunidades

Amenazas

e Variedad de plataformas digitales
4 &reas criticas por medio de un
sistema de negocios (BSC)

para Negocios Ecuador.

y distribucién de mercancia.

en empresas (Electronic -
Ecommerse)

e Acceso a Crédito como medio de
financiamiento para apoyo a

posibilidad de adquirir informacion de
e Expansion hacia nuevos mercados a
través de los Programas Nacionales

e Alto nivel de empresas con terminales
POS para mejorar la comercializacion

e Incremento del comercio electrénico

comerciantes con tarifas reducidas.

Competencia con productos sustitutos
dentro del mercado en diversas partes
del pais.

Inseguridad ciudadana reduce el nivel
ventas de mercaderia que pueden ser
objeto de delincuencia.

Alto indice de pobreza dentro del
territorio causa una inestabilidad
econdmica (poder adquisitivo bajo de
los consumidores)

Altos nivel de exigencia 'y
expectativas cambiantes por parte de
los clientes

Constantes avances tecnol6gicos

Realizado por: Guaminga, C. 2022.
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5.5.1. Matriz de Evaluacién de Factores Internos

En la siguiente matriz se muestra una planificacion estratégica por medio de la cual se
determina las fortalezas y debilidades, analizando la situacion actual para tomar decisiones
que no impliquen un riesgo mayor para el local comercial e incluso evaluar el entorno de

la misma.

Como Helmut (2022), introdujo la matriz de evaluacion de factores internos en su libro de
Gestidn Estratégica, siendo una herramienta utilizada para resumir informacién obtenida
tras un analisis bastante simplificado evaluando los factores claves que afectan a la

Empresa.

Tabla 5-3: Matriz de Evaluacion de Factores Internos.

Peso| Calificacion|  Peso
Ponderado
FORTALEZAS
Modelos con disefios Gnicos y personalizados 0,13 4 0,52
Personal con licencia y certificacion de importacién, | 0,06 3 0,18
dentro del area de Logistica y Distribucion
Calidad en los productos ofertados 0,14 4 0,56
Buen servicio de atencidn al cliente 0,13 4 0,52
Diversificacion en la forma de pago 0,10 4 0,4
DEBILIDADES
Administracién empirica sin filosofia corporativa y 0,12 2 0,24
estrategias poco definidas para la consecucién de
objetivos.
Poca capacidad organizacional con espacio reducido | 0,03 1 0,03
para empaque Y distribucion (1 bodega)
Inexistencia de un plan y prospeccién Comercial. 0,12 2 0,24
Deficiente marketing digital con promociones e 0,10 2 0,2
informacién publicitaria
Escasa Innovacion en diferentes temporadas 0,07 1 0,07
Total 1 2,96

Realizado por: Guaminga, C 2022

Analisis:

Tras el andlisis de las matrices en cuanto a los resultados obtenidos son mayores de 2,5 el
cual significa que el local comercial “Importemporada” mantiene una estructura fuerte
dentro de un mercado donde las fortalezas cumplen un rol importante para su crecimiento
otorgando prestigio, sin dejar de lado los puntos débiles o conocidos también como
debilidades la cuales deben ser mitigadas apenas sean identificadas a través de planes

estratégicos de accion.
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5.5.2. Matriz de Evaluacién de Factores Externos

Con respecto a los factores externos, en la matriz de evaluacion se consideran aspectos

politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales para identificar la

incidencia que tienen en la empresa y como beneficiarse o evitar aquellos riesgos externos.

(Ruiz, 2021)

Tabla 5-4: Matriz de evaluacién de factores externos.

Peso | Calificacion Peso Ponderado
OPORTUNIDADES
Variedad de plataformas digitales posibilidad de 0,17 4 0,68
adquirir informacion de 4 éreas criticas por medio
de un sistema de negocios (BSC)
Expansién hacia nuevos mercados a traves de los 0,14 4 0,56
Programas Nacionales para Negocios Ecuador.
Alto nivel de empresas con terminales POS para 0,11 3 0,33
mejorar la comercializacion y distribucion de
mercancia.
Incremento del comercio electrénico en empresas 0,12 4 0,48
(Electronic - Ecommerse)
Acceso a Crédito como medio de financiamiento 0,12 3 0,36
para apoyo a comerciantes con tarifas reducidas.
AMENAZAS
Competencia con productos sustitutos dentro del 0,13 2 0,26
mercado en diversas partes del pais.
Inseguridad ciudadana reduce el nivel ventas de 0,08 1 0,08
mercaderia que pueden ser objeto de delincuencia.
/Alto indice de pobreza dentro del territorio causa 0,03 1 0,03
una inestabilidad econdémica (poder adquisitivo bajo
de los consumidores)
Altos nivel de exigencia y expectativas cambiantes | 0,05 1 0,05
por parte de los clientes
Constantes avances tecnoldgicos (Incrementos de 0,05 1 0,05
\ventas a través de Plataformas Digitales)
Total 1 2,38

Realizado por: Guaminga, C. 2022

Analisis:

Al igual que en la anterior matriz de evaluacién, un valor mayor a 2,5 indica que la empresa

se encuentra en un entorno favorable, entonces, el local Comercial “ImporTemporada”

posee oportunidades a aprovechar para fortalecerse como negocio y algunas amenazas a

considerar dentro de su gestion.
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5.5.3. FODA Estratégico

Tabla 5-5: FODA Estratégico
FACTORES

OPORTUNIDADES
O1: Variedad de plataformas digitales posibilidad de adquirir
informacion de 4 areas criticas por medio de un sistema de
negocios (BSC)
O2: Expansion hacia nuevos mercados a través de los Programas
Nacionales para Negocios Ecuador.
03: Alto nivel de empresas con terminales POS para
mejorar la comercializacidn y distribucién de mercancia.

O4: Incremento del comercio electronico en empresas

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: Modelos con disefios Gnicos y personalizados (amplia D1: Administracion empirica sin filosofia

gama de Mercaderia)

F2: Personal con licencia y certificacion de importacion,
dentro del area de Logistica y Distribucion (autenticidad en
mercancias)

F3: Calidad en los productos ofertados

F4: Buena atencién al cliente (Disposicion Productiva)

F5: Diversificacion en la forma de pago

ESTRATEGIAS FO

F1-O4: Instruir al personal y asesorar en cuanto a la
imagen, disefio y personalizacion de los productos
(valor diferencial) teniendo en cuenta las necesidades
y preferencias del consumidor a través del

Ecommerse.
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corporativa y estrategias poco definidas para la
consecucion de objetivos.

D2: Poca capacidad organizacional con espacio
reducido para empaque y distribucién (1 bodega)
D3: Inexistencia de un plan y prospeccién
Comercial.

D4: Deficiente marketing digital con
promociones e informacion publicitaria

D5: Escasa Innovacion en diferentes temporadas.

ESTRATEGIAS DO

D4-04: Lleva a cabo varias campafias
publicitarias en diversas plataformas digitales
(redes sociales, Shopify)

D5-03: Reconfigurar la cadena de valor a través
de la digitalizacion (automatizacion) y mantener

el terminal POS diversificado.



05: Acceso a Crédito como medio de financiamiento para apoyo

a comerciantes con tarifas reducidas

AMENAZAS
Al: Competencia con productos sustitutos dentro del mercado
en diversas partes del pais.
AZ2: Inseguridad ciudadana reduce el nivel ventas de
mercaderia que pueden ser objeto de delincuencia.
AZ3: Alto indice de pobreza dentro del territorio causa
una inestabilidad econémica (poder adquisitivo bajo de
los consumidores)
A4: Altos nivel de exigencia y expectativas cambiantes
por parte de los clientes
Ab: Constantes avances tecnoldgicos (Incrementos de ventas a

través de Plataformas Digitales)

Realizado por: Guaminga, C.2022.

ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

F1-Al: Implementar un catalogo fisico y digital de = D3-A4: Redireccionar ~ acciones
manera diversificada tanto en disefios acompafiados ala | ajustadas a las necesidades en base a
personalizacién. una planificacién estratégica previa y
F4-A4: Motivar al personal a través de capacitaciones con garantizar las expectativas del cliente
respecto a la atencion al cliente y servitizacion (post venta (posicionamiento)

— monitoreo)
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5.6. Plan Comercial

Acorde a los analisis realizados a través de diversas matrices el cual implica factores internos y
externos del Local Comercial “Importemporada”, donde se puntualiza lo indispensable y
conveniente que es desarrollar un Plan Comercial por medio de la construccion de estrategias
direccionadas al incremento en el nivel de ventas teniendo como referente el estudio exhaustivo
de las debilidades que fueron halladas en cierto porcentaje, el cual con la ayuda de las fortalezas
se puede potenciar positivamente y mitigar las debilidades, ya que se tiene puntos fuertes a favor
del Local Comercial logrando ajustar acciones correctivas a través de una planificacion
estratégica el cual permita aprovechar las oportunidades a través de medios que garanticen una
rentabilidad integral con una reconfiguracion en la cadena de valor a través de KPIS anticipandose

a las amenazas, con ello tener menor riesgo empresarial.

5.6.1. Andlisis de la marca

IMPRERT

TEM

llustracion 5-3: Logotipo de “Importemporada”
Fuente: Pagina de Facebook “Importemporada EC”

En la siguiente imagen se visualiza el Logotipo del local Comercial presentado originalmente
posee dos colores claves, como: azul y blanco lo cuales enfatiza la actividad comercial, el cual
estd acompafiado con una simbologia de barras de crecimiento en el mundo/global el cual se
identifica con el mercado donde se encuentra, representando de manera directa la actividad
econdmica a la que se dedica el giro del negocio el mismo que ha sido establecido desde su

constitucion creando una relacion directa con el cliente y su fidelizacion.

Segun Bruno Fernandes, un logo tiene buena identidad de marca cuando posee simplicidad y
ademas es memorable porque puede ser reconocido de manera instantdnea en su mercado.
(Fernandes, 2017). Entonces, se propone algunos logotipos basados en tipografias Ilamativas y
elegantes, omitiendo simbologias e iméagenes para conservar la sencillez y elegancia, se mantiene
el color negro porque su psicologia del color expresa poder, prestigio, valor y sofisticacion,

mientras que el color dorado se relaciona con el oro.
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Tabla 5-6: Anélisis de marca - Propuesta de logotipos

Propuestas de logotipo

N

ImporTemporada

2T\ 'mporTemporada

lustracion 5-4: Propuesta N°1 de logo lustracion 5-5: Propuesta N°2 de logo

®

o O
IMPORTEMPORADA

llustracion 5-6: Propuesta N°3 de logo llustracion 5-7: Propuesta N°4 de logo

Realizado por: Guaminga, C. 2023

Tras haber presentado las diversas propuestas a través de logotipos y en su representacion, se
instaura ciertas modificacion al logo actual con el que cuenta el Local Comercial, es por ello que
se incursiona directamente hacia nuevos disefios y la unificacion de colores que cree una relacion
y compagine con la audiencia del negocio, a su vez represente la actividad que desarrollan tanto
en distribucién y en el volumen de ventas que gestiona planteando en gran magnitud su valor
organizacional e identificacion de marca, cabe mencionar que el Logo inicial poseia cierta
combinacion poco atractiva para la audiencia el cual limita a tener un alto nivel de reconocimiento

en el aspecto comercial el mismo que no se vio asociado en el mercado.

Debido a aquella situacion se procede a afiadir el azul marino y el blanco el cual trasmite valor a
simple vista e incursionando en la mente de la demanda que directamente seré recordada, teniendo
una tipologia Innovadora en su disefio tradicional, ya que a simple vista muestra seriedad y

compromiso.
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5.6.2. Segmentacion del mercado

En base a Ana Aranda, se reconoce que la segmentacion de mercados beneficia a las empresas
para enfocarse especificamente en las preferencias de consumo de los clientes generando
publicidad que los atraiga ya sea por su edad, ubicacién demografica y hasta en aspectos
psicogréaficos y conductuales. (Aranda, 2018)

El Local Comercial “Importemporada” durante los ultimos afnos se ha mantenido estable dentro
del mercado, el cual podria variar acorde a los cambios, sociales, politico y culturales, es por ello
gue es necesario gque el negocio este en constante innovacion a través de una mejora continua,
donde se ha planteado algunas caracteristicas referentes al segmento en cuestion a sus clientes e
informacion basada en los resultados obtenidos de las encuestas que inicialmente fueron realizadas
para esta investigacion , agregando los resultados de las encuestas realizadas, se determina que el

segmento de mercado es el siguiente:

Tabla 5-7: Segmentacién de mercado.
TIPO DE

SEGMENTACION SUBCATEGORIA RESULTADO
Segmentacion Ubicacion Riobamba- Chimborazo
Geografica Area Urbana
Edad 18 a 50 afios y mas (Generacion X)
Género Masculino y Femenino

Segmentacién

Demogréfica Trabajadores de instituciones publicas y

privadas, madres de familia, estudiantes,

Ocupacion etc.

Formalistas, Modernos, Sofisticados y

Segmentacion Estilo de vida Deportistas
Psicogréfica Personalidad Analitico, Auto-Actualizado y Social.
Clase Social Media - Alta

Graduaciones, Dia de la Madre,

Ocasion de compra Cumpleafios y otras festividades.
Segmentacion Forma de pago Efectivo y Transacciones
Conductual Bases de compra Precio, Calidad e Innovacion
Beneficio buscado Regalos, moda, elegancia y exclusividad.

Realizado por: Guaminga, C. 2023.
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En base al anélisis e informacion presentada en manera de resumen presentado en la anterior
matriz se evidencia a todo el conjunto de clientes potenciales en sus tipos de segmentacion, donde
todo el estudio conlleva a tener informacion méas detallada en base a sus exigencias y preferencias
de acuerdo a la clase social y su poder adquisitivo, forma de pago, facilidades de compra ( efectivo
y transacciones bancarias), donde el local comercial contara con una produccion personalizada
acorde a las especificaciones solicitadas del cliente sean estas en disefio y modelo que garantice
una compra y experiencia Unica durante su adquisicion, finalmente asegurar una mayor acogida

y fidelizacién dentro del segmento establecido bajo lineamientos de beneficio mutuo.
5.6.3. Marketing Mix
El marketing mix es una de las herramientas basicas e indispensables en la mercadotecnia

tradicional, evalua las conocidas como 4P’s siendo Producto, Precio, Plaza y Promocién para

determinar estrategias enfocadas a mejorar los ingresos de la empresa.

5.6.4. Producto

El Local Comercial “Importemporada” pone a disposicion una amplia gama de mercaderia, donde
los productos que se ofertan tienen certificados de autenticidad acorde a los pedidos, ademas de
articulos que son fabricados a través de proveedores nacionales los mismos que son elaborados

con materiales que cumplen estandares de moda, calidad y variedad.

Tabla 5-8: Productos del Local Comercial “Importemporada”

ARTICULOS TIPOS DE MATERIAL

Juguetes/ Jugueteria Caucho y materiales resistentes

Cosas de Deportistas Plasticos de alta resistencia

Productos para el Hogar Material suave y flexible / Rigidos

Mochilas (nifios, adolescentes) Cuero y Material (AOKING, MARKINSON, MONIN
TOTTO)

Carteras y Billeteras Cuero y Cuero Sintético

Maletas de Viaje Material Rigido con Protectores

Bisuteria Platay Acero

Adornos (Navidefios) Cerdmica

Gorras y gafas Plastico/ vidrio y Telas

Correpasillos y patinetas para nifios Plastico y Metal

Realizado por: Guaminga, C. 2023.
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Debido a ello se decide instaurar el packaging o el empaque para los productos que se ofertan
dentro del local Comercial “Importemporada”, el mismo que debe ser presentable y elegante, el
cual realzara la imagen corporativa e indagara en el subconsciente del consumidor a través de la
presentacion del empaque biodegradable hecho de carton con el logo y nombre del negocio, estas
acciones contribuya en el cuidado del medio ambiente que es uno de los valores corporativos, los
mismos que seran promocionados de manera directa e indirecta a través de redes sociales que son

medio de difusion rapidos.

Tabla 5-9: Propuestas de packaging de productos.

T il F_
lustracion 5-8: Idea de empaque N°1 lustracion 5-9: Idea de empaque N°2

lustracion 5-10: Idea de empaque N°3 llustracion 5-11: Idea de empaque N°4

HELENA |

e
o

llustracion 5-12: Idea de empaque N°5 lustracion 5-13: Idea de empaque N°6

Realizado por: Guaminga, C 2023
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5.6.5. Precio

El local comercial cuenta con una amplia gama de productos y la distribucién de articulos para
toda ocasion, por ende posee una variedad en sus precios y tarifas de descuento de acuerdo a los
articulos que se oferte dentro del negocio, en la mayoria de ocasiones no ha existido un control y
una buena estandarizacion en los precios debido a que se ha llevado una administracion empirica,
a consecuencia de ello no se ha considerado algunos costos ( distribucidn, promocidn,

fabricacion) y costos indirectos que no han sido incluidos .

Douglas Silva (2021) indica que el precio del producto debe estar establecido por los costos

variables, costos fijos y margen de beneficio; la formula a emplear es la siguiente:

Costos fijos
Precio promedio del producto — Costos variables

Precio minimo del producto =

A continuacién, se emplean estrategias de ayuda en precio para la salida rapida de mercaderia

teniendo en cuenta sus costos.

Tabla 5-10: Estrategias de precios

Estrategia Implantacién

En la actualidad se realizan diversas festividades a lo largo de un afio sean

estas por temporadas, donde el nimero de ventas incrementa es por ello que

Descuentos  se plantea la estrategia de descuento o precio impar, el cual consiste en
(Precio Impar)  simplificar de manera gréafica los precios actuales con los anteriores
logrando una captacion rapida (registro en la memoria )por parte de la

demanda, de acuerdo a lo estipulado por el Local Comercial sin afectar la

utilidad, costos y lograr mayor acogida por parte de los clientes.

Se ha decidido manejar el Neuromarketing dentro del factor precio a través
de estimulos que se hara a los consumidores dentro del mercado objetivo,
Neuromarketing ya que este directamente relacionado con las decisiones de compra, el cual
consiste en ofertar el producto de una manera atractiva e interesante en la
oferta de algo nuevo el incluye asesoramiento en sus articulos, logrando
cumplir la expectativas y brindando soluciones a problemas, que finalmente

determina las decisiones de compra a su vez una venta emocional al cerebro
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de nuestro cliente.

Combos

En esta estrategia en esta estrategia se va a realizar Combos o Kits, donde
el cliente tenga una satisfaccion completa sea esté a través de Ecommerse o
dentro del punto de venta fisico, la mercaderia emperchada sea presentada
de forma llamativa que tiene como fin principal aumentar la salida rapido
de los productos que han tenido poca rotacién en inventario ( mercaderia en
Stock) ofertando a precios especiales, teniendo en cuenta que en su mayoria
son vendidos de forma individual a un precio mayor al de los Combos que
ofertaré el Local Comercial. Entre uno de ellos estaria el combo estudiantil
con 1 mochila + Lonchera + cartuchera y de obsequio un llavero estudiantil.

El cual recuerde a la marca a través de la utilidad

Ventas a
Precios
Descremados

De acuerdo a lo que se fundamentan las estrategias este es un aspecto clave
que involucra el saber aprovechar las tendencias o novedades del mercado,
ya que va de la mano con una mejora continua, estando en la vanguardia
dentro de la competencia, consiste en ofertar productos novedosos que
brinden exclusividad ajustando de manera continua, especialmente
elevando los precios a los articulos cuando se lanzan por primera vez y no
se tiene mucha oferta en el mercado donde se puede bajar el precio de
manera gradual hasta que se vuelvan cotidianos en el mercado, con ello se

conseguird mayores ganancias en la etapa de lanzamiento.

5.6.6. Plaza

cierre de ventas.

Realizado por: Guaminga, C 2023.

Como sefiala Fernando Machuca, la Plaza en el Marketing Mix también es conocida como el canal
de distribucion y prioriza les entrega correcta de los productos a los consumidores. De acuerdo a
la actividad Comercial que realiza el Local Comercial “Importemporada” distribuye su
mercaderia de manera directa con el cliente y realiza envios a nivel nacional, el nivel de ventas es
al por mayor y menor, dichos productos pueden ser realizados bajo pedidos personalizados, el
mismo que actualmente cuenta con un solo establecimiento para la oferta de sus productos de

igual forma una bodega para su compra, distribucion, empaque y almacenajes el cual limita el
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Ademas se tiene como base que el local comercial ha venido manejando estrategias de manera
empirica en todas sus actividades comerciales como es el tener un solo establecimiento fisico para
la oferta de sus productos y una distribucion sin medir el tiempo de entrega, cabe mencionar que
en los resultados obtenidos se ha evidenciado que hace falta un plan de prospeccion comercial el
cual diversifica las actividades organizacionales a su vez e identifica clientes potenciales a través
de acciones planificadas ( atencion al cliente 24/7 en el sitio web, local fisico) para hacer llegar
el producto a nuestro consumidor final. En su mayoria los clientes prefieren concretar la venta de
manera presencial (local fisico) para mayor seguridad durante su compra e incluso adquirir nuevos

articulos en caso de ser necesario.

Debido a la gran acogida que se tiene en el punto de venta fisico, se plantea una estrategia que
esté ligada al Marketing Visual o Visual Merchading siendo aquel trabajo estratégico que esta
presente, el cual implica desde el estudio al cliente ( nivel econémico, edad etc.) hasta el rol visual
gue presenta el local comercial, es decir la manera de presentar un producto ante el cliente, con
el fin de lograr llamar su atencidn, siendo este creativo y coherente de acuerdo a los valores

estipulados por el local comercial.
En base a eso, se propone la estrategia Visual Merchandising, que es aquella que busca mejorar

la presentacion de los puntos de ventas para que el cliente mantenga la atencion y se atraiga por
los productos exhibidos (Universia, 2019).

Tabla 5-11: Estrategia de Marketing visual

Estrategia Implantacion

Crear un espacio adecuado y ordenado que permita tener una

Decoracién y Ambiente  visualizacion mas atractiva frente al cliente, debido a que si se
Organizacional sobrecarga la mercancia se tiende a maltratar que incluso la
decoracion del local comercial tenga un estilo moderno y Chic

complementando de elementos, colores e ideas las cuales se

identifiquen con la marca corporativa creando un entorno unico

cada temporada o fechas especiales donde existe un mayor nivel

de ventas el mismo que puede captar nuevos clientes a durante el

recorrido dentro del local.

Categorizacién de los Esta estrategia es aplicada directamente de manera visual se da a
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Articulos (Bloques)

través de una orientacion sean estas divididas a través de diversas
categorias o bloques (Seccion Estudiantil, Jugueteria, Bisuteria 'y
mas Variedades), donde sin necesidad que los operadores de
venta tengan que asesorar, ya que sin necesidad de hacerlo el
cliente se guiara facilmente de acuerdo a sus preferencias,
necesidades y deseo hacia algun articulo con concretar un 6ptimo

nivel de ventas.

Grabaciones de
Contenido Promocional

(Espacio Virtual)

Creacion de un espacio digital para brindar diversas facilidades a
los clientes a través de redes sociales, contenido comercial e
incluso Lives en tiempo real, con ello puedan descubrir las
proximas  promociones,  realizar  consultas,  dudas,
recomendaciones y descuentos exclusivos los mismos que seran
expuestos por un agente vendedor, teniendo presente que a través
de estos medios se abren oportunidades, ya que si se logra
manejar correctamente en los tiempos establecidos, un buen plan
de ventas, inversion y creatividad se lograra ganar audiencia en

poco tiempo.

Realizado por: Guaminga, C 2023.

Al determinar las diferentes estrategias dentro de las plazas donde se evidencia que no solo se

tratara de un punto de venta fisico (Local Comercial), el cual ha tenido mayor confiabilidad y

presencia por sus usuarios, donde ademas se aprovechara los medios y recursos necesarios para

ganar audiencia al incluir el comercio electrénico al implantar planes a través de diversas

estrategias relacionadas con el Marketing Mix combinadas a través de las principales redes

sociales, tales como; Facebook, TikTok, Instagram, WhatsApp Business y Shopify, ya que al

hablar de plaza no es solo el lugar o ubicacién de negocio sino de al cumplir con la tarea de llegar

al publico objetivo, dentro de los cuales se presentaran enlaces directos al catalogo digital dividido

en categorias con diversas promociones y regalias con la finalidad de lograr cubrir las necesidades

de la demanda y superar las expectativas del consumidor.
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5.6.7. Promocién

Dentro del Marketing Mix que se va a implantar dentro de las actividades comerciales del Local
Comercial al tener un enfoque no solo en la promocion de articulos sino por crear una relacion
directa con el cliente (posicionamiento de marca), ademas esto beneficiara para distribuir o
promocionar directamente al cliente sin intermediarios con la posibilidad de acceder desde
cualquier parte, en el momento que lo requiera lo cual optimiza tiempos y gana audiencia. En los
datos preliminares que se obtuvo tras la indagacion a través de la encuesta realizada al mercado
objetivo se pudo determinar que la mayoria de los clientes van directamente al punto de venta
fisico, pero a su vez de demostré que les gustaria tener una comunicacion a través de diversos
medios como las redes sociales, teniendo en cuenta que son un medio excelente de difusién, ya
que pueden viralizar contenido en cuestién de segundos, es asi que se ha decidido generar
contenido publicitario en cuentas oficiales del negocio, generando contenido de valor y todo ello
este sustentado en base a una planificacién previa con un sistema que contribuya a la

productividad y eficiencia de las estrategias que se incorporen en el plan Comercial.

5.7.  Estrategias del Plan Comercial

Un plan debe contar con una planificacion estratégica y un cronograma establecido para dar
seguimiento a las actividades direccionadas a los objetivos del negocio, a través del andlisis
interno y externo (FODA, DAFO, ESTEL ), dentro del cual se ha determinado la falta de un plan
comercial que vaya acorde a las actividades que desarrolla el negocio enfocado al incremento en
el nivel de ventas el cual oriente el Local Comercial logrando un posicionamiento dentro del

mercado y aprovechar las oportunidades presentes.

De acuerdo a las matrices que involucran factores estratégicos se determina las siguientes

estrategias:
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Tabla 5-12: Estrategia N°1 del Plan Comercial

Estrategia N°1:
Asesoria de imagen en el local Comercial

Objetivo:

Realizar capacitacion al personal dentro del Area de ventas sobre asesoria promocional en
productos para perfeccionar la atencién al cliente brindando una atencion personalizada, orientadal
y ofrecer productos innovadores frente al mercado, con ello generar una mayor captacion del

mercado.

Descripcién:

El local Comercial “ImporTemporada” esta situado en un mercado que estd en constante
evolucion e innovacion, siendo un mercado mas competitivo y saturado dentro del cual se debe
ofertar un producto o servicio con un valor agregado que lo diferencia de la competencia, con ello
lograr la fidelizacion de los clientes. Los articulos que oferta este Local Comercial son usados
para uso diario, por periodos cortos (temporadas) y en ocasiones por todo el afio, las mismas que
permiten resaltar la imagen, elegancia, moda y su uso tras todo ello se plantea estrategia
adecuada orientada a la capacitacion del personal para brindar una asesoria completa durante y
post venta sobre los productos que tengan una funcionalidad optima e incluso ayude a la imagen
del cliente al asesorarlos se sientan identificados con la marca durante su adquisicion y después

de ella logre cumplir con las especificacion y superen sus expectativas.

Responsable: Gerencia General (Gerente)

Periodo: Bianual

Actividades:

1. Implementar un sistema de capacitacion al personal de manera prioritaria en un horario
adecuado (Jornada Laboral), donde traten temas relacionados a las tendencias Y,
preferencia del consumidor, ademas se brinde una guia el cual incluya un seguimiento
de los mejores resultados en negociaciones de otros empleadores para comprender mejor,

el proceso de atencidn al cliente y cubrir las necesidades eficientemente.

2. Gestionar programas que estén incursionados a la innovacion en la experiencia del

usuario a través de una socializacion con todos los miembros del Departamento.

75



Costos:
El presente Plan esté dirigido hacia el personal de la empresa a través de cursos online que se
encuentran en plataformas digitales tales como Design Thinking

Tabla 5-13: Costos Estimados de la Estrategia N°1

Detalle Costo (anual)
Curso de asesoria en desing Thinking $100,00
Gastos extras en materiales de estudio $15,00

Total $115,00

Fuente: IT Madrid Digital School
Realizado por: Guaminga, C 2023.

Resultado esperado:
Lograr el compromiso por parte del cliente a través de una atencidn creativa, personalizada e

innovadora, vaya centrada a lo que el usuario necesita.
Indicadores:

Para medir el éxito de esta estrategia se toman en cuenta los siguientes indicadores relacionados

a la satisfaccion del cliente. (Pozo, 2021):

e Tasa de asistencia a la capacitacion
e Seanalizay recepta el informe de asistencia el mismo que es entregado por la plataformal
online al finalizar el curso. (Duracion - 8hrs/diarias y 30 dias de duracién)

e Tasa de cliente perdidos

N2 de clientes al inicio de un periodo — N® de clientes al final del periodo
*

100
N2 de clientes al inicio de un periodo

Empleando la formula expuesta, el restante de lo anterior, marca la cantidad de clientes retenidos
durante el periodo.

Realizado por: Guaminga, C 2023
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Tabla 5-14: Estrategia N°2 del Plan Comercial
Estrategia N°2:

Campanfias Publicitarias a través de Redes Sociales (Facebook, Instagram, TikTok) — Lives

Objetivo:

Llevar a cabo campafias publicitarias de manera periddica el cual serd manejado a través de una
plataforma web atractiva y un Ecommerse sencillo y efectivo, para exponer los productos de
“Importemporada”, como los descuentos, promociones con ello lograr un mejor posicionamiento

de la marca y su valor dentro del mercado.

Descripcién:

Hoy en la actualidad el Local Comercial “Importemporada” no cuenta con un correcto Plan de
Marketing a nombre de la marca comercial, ya que no se maneja publicaciones de manera
periddica el cual trae como consecuencia bajando el nivel de ventas tanto fisica como
digitalmente. Es por ello que se establecerd un correcto Plan de Marketing que cuente con
planificacién estratégica previa para monitorear los resultados a través de diversos indicadores

(KPI) al impulsar al negocio y captar nuevos clientes.

Responsable: Jefe de ventas (Agentes)

Periodo: Mensual

Actividades:

1. Llevar un plan de accién a través de un cronograma de manera creativa al presentar los
productos a través campafias publicitarias via online donde se pueda apreciar el producto
de manera especifica, aun mas en fechas especiales ya que se registra una mayor acogida
(visitar a shop-online) a los productos por ende el nivel de demanda incrementa.

2. Colaborar con una agencia de publicidad y promocién para promover la marca bajo un

disefio Unico que proyecte elegancia, seguridad y exclusividad de manera visual.
Actividades dentro del Plan de Publicidad Digital:
o Crear un material exclusivo a través de fotografias en formato de Alta resolucion 4K, a

su vez conserve una alta resolucion para potencializar el Marketing de la cartera de

productos.
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o Plantear una gama de disefios en cuanto al logo, presentacion e imagen del producto,
recomendaciones y datos relevantes de uso que permite tener una mayor claridad de los
que represente el Local comercial e identifique sus valores corporativos.

Ml Todo 1o que buscas en un solo lugar w2 4 &

N E S RAGI@RERIE
Importemporada EC I ) WhatsApp I

er estadis s 2 2
B AR R Y Promocionar publicacién
......... cios

o> Me gusta D comen tar £> Compartir

imperr  IMportemporada EC
28 de ago. de 2022 - &S
Un espacio creado para ti, en donde encontraréas mas de
4000 productos il @ AL & -l s
“Todo lo que buscas en un solo Lugar” Gas & 4« @
-
¥ Tienda Fisica Riobamba &%
-l Visita nuestro Catalogo Digital s a2 wi»
https://wa. link/aouaq7

lustracion 5-14: Propuesta de post para Facebook.
Realizado por: Guaminga, C. 2023

En la descripcion de la publicaciéon no se debera exceder las 60 palabras e incluira una frase
referencial como mercaderia de temporada, facilidad de pago, utilidad en articulos, asesoramiento

al cliente, tipo de material del producto y hashtags para potenciar busquedas en las redes sociales.

Ejemplo:
Un espacio creado para ti, en donde encontrards mas de 4000 productos exclusivos con altos
estandares de calidad a través de un asesoramiento personalizado. “Todo lo que buscas en un

solo Lugar”

Costos:

Dentro de este medio promocional se conllevan costos que implican ciertos gastos de publicidad,
el mismo que debe ser cancelado mensualmente dependiendo de los paquetes que se contrate con
excepcion en las fechas de temporadas donde hay un mayor nivel de ventas, es por ello que los
pagos se lo hardn semanalmente a las plataformas y estas promocionan con mayor frecuencia

segun lo determine la Gerencia General.
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Tabla 5-15: Costos Estimados de la Estrategia N°2

Fuente: Agencia de Publicidad “Neo Design Publicidad”
Realizado por: Guaminga, C 2023.

Resultado esperado:

gestionar activamente el plan promocional con alta Demanda.

Indicadores.:

realizada en la estrategia. (Clarke, 2021)

Detalle Costo (anual)
Publicidad de Facebook $15,00
Publicidad de Instagram $7,00
Pago a la agencia de publicidad $40,00
Total $62,00

Captar mayor audiencia a través de la Campafia Publicitaria al incursionar en nuevos mercados

por medio de la participacién e interaccidn en redes sociales entre laempresay el cliente logrando

« Retorno de la Inversion (ROI): Identifica la rentabilidad que se genera por la inversion

Beneficio de la compafiia en redes sociales — Costo de la compaiiia en redes sociales

* 100

N2 de seguidores

Total de seguidores

o Tasa de interaccion promedio

Costo de la compaiiia en redes sociales

o Tasa de crecimiento de la audiencia en cada red social.

likes + comentarios + compartidos
*

Total de seguidores

100

Realizado por: Guaminga, C 2023
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Tabla 5-16: Estrategia N°3 del Plan Comercial
Estrategia N°3:

Renovar el Terminal POS inaldmbrico

Objetivo:

Diversificar el pago a través de un terminal POS inaldmbrico dentro del Local Comercial
“Importemporada” que permita a los agentes vendedores agilizar el pago con una atencion
adaptada a los requerimientos de los clientes a través distintas formas de pago que brinde
comodidad en cada transaccion.

Descripcién:

Debido a que el Local Comercial cuenta con una limitada forma de pago (Efectivo y Transacciones), en
donde tras un andlisis se encuentra con un deficiente en cuanto al pago por cada compra realizada, ya
que no cumple completamente con las necesidades y requerimientos del cliente, por ende, se
diversificara el mismo Terminal POS que cuente con todo tipo de pago a su vez brinde una transaccion
confiable, segura y eficiente. Ademas, el pago por este servicio POS inaldmbrico se lo hara de formal

anual en las fechas pago establecido.

Responsable: Gerencia general
Periodo: Anual
Actividades:

1. Indagar sobre los maltiples paquetes que ofrece las empresas (Proveedores de POS
inalambricos) que incluyan todo tipo de tarjetas en una sola red en base a los
requerimientos solicitados por los clientes.

2. Optar por un nuevo Proveedor de Bad Credomatic por DataFast

3. Instruir a todo Personal de Ventas sobre el proceso de pagos y manejo de este sistema.

Costos:

De acuerdo a la nueva contratacion del proveedor POS inalambrico los costos que involucrara

este servicio contratado seran los siguientes:
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Tabla 5-17: Costos Estimados de la Estrategia N°3

Detalle Costo
Dispositivo POS inalambrico $952,00
Plan del servicio POS (anual) $274,12
Total $1.226,12

Fuente: DataFast, 2023.
Realizado por: Guaminga, C 2023.

Resultado esperado:

Multiplicar el nivel de Ventar a través del pago por las compras realizadas (Tarjetas débito,
crédito y transferencias).

Indicadores.:

o Tasa de crecimiento de pagos con tarjeta de débito

Ingreso con t.debito del periodo anterior — Ingreso con t.debito del periodo actual
Ingreso con t.debito del periodo actual

* 100

o Tasa de crecimiento de pagos con tarjeta de crédito.

Ingreso con t.crédito del periodo anterior — Ingreso con t.crédito del periodo actual
Ingreso con t.crédito del periodo actual

* 100

Realizado por: Guaminga, C 2023
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Tabla 5-18: Estrategia N°4 del Plan Comercial
Estrategia N°4:

Catalogo virtual y Revista fisica

Objetivo:

Crear un catalogo digital con buenas descripciones de los articulos, disefios, fotos y videos para
reforzar la imagen corporativa (emociones, impresiones y reputacion) a su vez orientar al cliente

durante su venta y postventa.

Descripcién:

El catadlogo es un soporte para las ventas de un negocio, en esta estrategia se los generara para
guiar al cliente con disefios de articulos en joyeria de manera que facilite y convierta al proceso

de compra en algo mas eficiente y a la vez que cumpla los requerimientos del cliente.

Responsable: Jefe de Ventas

Periodo: Trianual

Actividades:

1. Contratar una Agencia en Disefio y Publicidad que oferte una amplia gama en cuanto al
catdlogo fisico y digital de manera innovadora con la informacion completa que
garantice los valores e imagen corporativa que maneja el negocio.

2. El catélogo debera llevar un disefio 100% responsiva (evitando dudas y agilizando la
venta) dentro del cual debera incluir las promociones, productos estrellas donde
adicionalmente se puedan incluir ideas del personal encargado (represente la esencia de
la marca) donde se encontrara dividido por categorias claras los productos que sean mas
interactivos a través de la informacion que presenta, tal como: Jugueteria (Juegos de

Mesa, Juguetes de Manipulacion, Juguetes de Construccion, etc.).

Costos:
De acuerdo a la nueva contratacion del proveedor POS inaldmbrico los costos que involucrara

este servicio contratado seran los siguientes:
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Tabla 5-19: Costos Estimados de la Estrategia N°4
Detalle Costo

Pago a agencia de publicidad por $350,00
impresion de catalogos
Total $350,00

Fuente: Agencia de Publicidad “Milton Llanga”, 2023.

Realizado por: Guaminga, C 2023.

Resultado esperado:

Aumento de ventas con guia en disefios de los catalogos.

Indicadores.:

o Costo de adquisicion del cliente

Gastos de marketing

nuevos clientes

e Objetivos de venta: Se establece un monto monetario de cantidad de ventas a realizarse
en el mes considerando una tasa masalta para aquellos meses con mayor comportamiento|

de compra.

Ventas del periodo actual
* 100

Objetivo de ventas

Realizado por: Guaminga, C 2023
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Tabla 5-20: Estrategia N°4 del Plan Comercial

Estrategia N°5:
Capacitacion en atencién al cliente. (Venta/Postventa)

Objetivo:

Capacitar al personal en el area funcional de la empresa en cuanto a la atencién al cliente para brindar
un servicio adecuado, competitivo y personalizado, con ello mejorar, el posicionamiento del

producto, marca y su valor dentro del mercado.

Descripcién:

El Local Comercial “Importemporada” cuenta con una gran fortaleza, como es la atencion al
cliente la misma que se ha mantenido desde su instauracion hasta la actualidad, donde no se ha
manejado eficientemente los recursos y sus actividades han sido netamente empiricas
complementandola con herramientas basicas que en la mayorias de ocasiones existe un
desconocimiento total en su manejo en cuanto a su Administracion, es por ello que se realizaran
capacitaciones frecuentemente con los agentes de ventas bajo un mismo parametro ( calificado

, de acuerdo a los deficientes que existan para una mejora en el servicio brindado ( Innovador,

competitivo y consiente)

Responsable: Jefe de Ventas

Periodo: Anual

Actividades:

1. Indagacién acerca de las diversas capacitaciones que se oferta dentro del mercado
referentes al tema que se desea llevar a cabo (Atencion al cliente- técnicas y temas
orientados a una buena comunicacion con el cliente EAApp) en base a una planificacion
y cronograma en las fechas establecidas dentro de un horario laboral.

2. Llevar a cabo un plan de accion (Calidad en el Servicio del Cliente) a través de la
creacion y la consolidacion de competencias de los colaboradores, a su vez se socialice
(resolver dudas) ya que el tener actitud y experiencia no es suficiente.

3. Tras haber seleccionado el curso mas adecuado, las capacitaciones se lo realizan de
manera presencial con las herramientas necesarias para un 6ptimo aprendizaje, este se
lo hara con un coaching de Servicio de manera presencial y exista un cambio de forma

positiva y duradera.
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Costos:

Tabla 5-21: Costos Estimados de la Estrategia N°5

Detalle Costo (anual)
Cursos de Atencion al Cliente (Calidad y Precio) $85,00
Materiales de estudio $10,00
Total $95,00

Fuente: tomer Service: Handling Complaints, 2023.

Realizado por: Guaminga, C 2023.

Resultado esperado:

Creacion, consolidacion y fortalecimiento en cuestion al conocimiento de los agentes vendedores

a través de la mejora del FeedBack y retencion de clientes.

Indicadores.

« Nominas que permitan tener un registro y medir el porcentaje de asistencia en cada
capacitacion (Anualmente).
o Presentacion de informes de asistencia y otorgar una certificacién de la plataformal

EdApp al finalizar el curso a través de formatos Observer - Método Kirkpatrick (KPI).

Cantidad de capacitaciones culminadas 100

*
Cantidad de capacitaciones planificadas

o Test o evaluaciones antes y después de las capacitaciones dentro del curso de
Capacitacién (Plataforma Digital).

o Puntajes de Satisfaccion del Cliente a través de cuestionarios y el cumplimiento de
Obijetivos.

Realizado por: Guaminga, C 2023
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Tabla 5-22: Estrategia N°6 del Plan Comercial
Estrategia N°6:

Plan Publicitario en la Radio

Objetivo:

Expandir el Local Comercial a nuevos mercados objetivos y posicionar la marca a través de
campafias publicitarias por radiodifusion con promociones para generar mayores utilidades al pasar]

el tiempo logrando captar nuevos nichos de mercado.

Descripcién:

De acuerdo a la investigacién inicial con base a los resultados obtenidos de la encuesta realizada,
se determind que los clientes en una edad promedio son gquienes adquieren con mayor frecuencia
( 2 a 3 veces por semana), la mayor cantidad de los productos ofertados , es por ello que se ha
priorizado a los clientes en este rango, quienes han mencionado que aun los escuchan por medios
clasicos como la radio, por ende se ha decidido implementar una estrategia ( campafia publicitaria
Radio la VVoz de Aiiech), ya que contempla al ser una de las radios mas escuchadas en Riobamba,
donde se promocionaran los productos 5 veces diarias durante un periodo de un afio para lograr

un posicionamiento de marca e incrementar su presencia en los nuevos mercados Nacionales.

Responsable: Gerencia general

Periodo: Mensual

Actividades:

1. Indagar acerca de diferentes radiodifusiones con el mejor ranking en la ciudad de
Riobamba que a su vez maneje buenos estandares tanto en calidad como en precio.

2. Crear diversos anuncios y generar contenido de valor teniendo un gran alcance con el
publico a través de la presentacion, promocion e informacién del negocio con lo més
relevante del Local comercial “Importemporada”.

3. Establecer una publicidad recordatoria, al recordar a los consumidores la existencia de

los productos, sus cualidades y hacerles saber como puede satisfacer sus necesidades.
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Costos:

Tabla 5-23: Costos Estimados de la Estrategia N°6

Detalle Costo
Pago de camparia publicitaria por radio $100,00
Creacion de contenido y grabaciones $ 40,00
Total $1400,00

Fuente: Radio la VVoz de Aiiech, 2023.
Realizado por: Guaminga, C 2023.

Resultado esperado:

Presentar una diversidad de productos y mantener un buen trato con el cliente logrando una
fidelizacién el cual permita determinar las necesidades del cliente y que es lo que esta buscando

a través de acciones comerciales.

Indicadores.:

o Incremento de clientes

Cantidad de clientes del periodo actual
Cantidad de clientes del periodo anterior

Realizado por: Guaminga, C 2023.
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5.7.1. Cronograma de desarrollo de estrategias

Se establece un cronograma en base a una planificacion previa donde se va a implementar

estrategias comerciales iniciadas desde junio del presente afio.

Tabla 5-24: Cronograma para el Desarrollo de Estrategias en base a una prospeccion comercial.
FECHAS

ESTRATEGIAS JUN JUL AGO SEP OTB NOV DIC ENE FEB MAR| ABR MAY

Asesoria en imagen del

Local Comercial

Campafias Creacion
publicitarias de
en redes contenido
sociales.
Difusién
Terminal Compra
POS del

inalambrica  dispositivo

0.

Sistema

Catéalogo Creacion

virtual y

- o lllIIlll

Capacitacion en atenciénal

cliente.

Creacion
Campafa del
publicitaria contenido

Realizado por: Guaminga, C 2023.

en radio.
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5.7.2. Presupuesto General

En resumen, se encuentran los costos de forma anual que corresponde a las estrategias propuestas

en el plan comercial, siendo los siguientes:

Tabla 5-25: Presupuesto General

Estrategia Presupuesto

(AfRo 1)

1. Asesoria en imagen del Loca Comercial $115,00

2. Campafias publicitarias por redes sociales (Facebook, $62,00

Instagram y TikTok). Lives

3. Renovar el terminal POS inaldmbrico $1.226,12

4. Catalogo virtual y Revista en fisico. $350,00

5. Capacitacion en atencion al cliente (Venta y Posventa) $95,00

6. Plan publicitario en la radio. $140,00

TOTAL $4.032,24

Realizado por: Guaminga, C 2023.

Finalmente, la propuesta del plan comercial desarrollada en la presente investigacion posee
estrategias que han sido basadas en las nuevas tendencias modernas de marketing digital y
prospecciones comerciales que buscan mejorar los resultados de eficiencia, rentabilidad y lograr
un posicionamiento sustentable en la marca del local Comercial “Importemporada” con una
opcidn imprescindible en la gestion administrativa y lograr buenos resultados en sus ventas y

mantenerse dentro del mercado con un pie delante la competencia.
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6.

6.1.

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Tras haber sustentado toda la informacion presentada tedricamente en esta investigacion se
la ha realizado en base a diversas fuentes confiables y actualizadas las cuales han permitido
determinar que es imprescindible para el local comercial “Importemporada”, ya que estas
contienen estrategias y técnicas adecuadas que favorecen al negocio como el incremento en
el nivel de ventas, posicionamiento de marca con todo lo que respecta el area comercial y

funcional del mismo. posicionamiento de la marca, es decir, en el area comercial.

Al elaborar el analisis de la situacion actual del local comercial y la realidad en la que se
desarrolla (mercado), se logr6 identificar los riesgos internos y externos por los que atraviesa
la compafiia, dando paso a desarrollar un plan comercial estratégico enfocado en reducir el
riesgo econémico de la marca y con ello lograr una mayor ventaja competitiva dentro del
mercado.
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6.2.

Recomendaciones

En la actualidad todo negocio u organizacién debe llevar a cabo un plan estratégico que
permita preveer y mitigar riesgos el cual se adapte a los cambios del entorno y de respuesta a
los problemas, logrando perdurar a través del tiempo , es por ende que el plan comercial que
ha sido elaborado podra ser visto por la Gerencia del Local Comercial, con ello aprovechar
las oportunidades y ser estratégicamente manejadas con un enfogue en la imagen corporativa
que brinde un valor a diferencia de la competencia.

Tras haber encontrado factores internos y externos de la compafiia resumidas en ciertas
debilidades se recomienda realizar capacitaciones a los colaboradores para solventar dudas,
desacuerdos, conocimientos deficientes y a su vez fortalecer la relacion laboral, con el fin de
mantener una comunicacion fluida, dejando de lado la autocracia y administracién empirica.
Se identifica la necesidad de ejecutar el plan comercial que ha sido propuesto, con el fin de
generar mayor ganancia para la compariia, mejorando el nivel de ventas y el posicionamiento

de la empresa en el mercado.
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ANEXOS

ANEXO A: ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

Encuesta
La siguiente encuesta ha sido disefiada para la elaboracion de un Plan Comercial, el propdsito de
esta encuesta es conocer su opinion con respecto al servicio que brinda y los productos que oferta
el Local Comercial “Importemporada”, de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo. Le

agradecemos su tiempo y honestidad en las respuestas.

SEXO:
MASCULINO FEMENINO
1. ¢ Cuantos afios tiene?
o 19-29 40-50
e 30-39 Mas

2. Con qué frecuencia usted realiza las compras en el Local Comercial “Importemporada”
¢ Diario
e 2-3veces por semana
e Eventualmente
3. Qué tipo de productos le gustaria encontrar en mas variedad en el Local Comercial?
e Mochilas y Bolsos
e Jugueteria
e Atrticulos para el Hogar
e Articulos en Tendencia / Temporada
4. Que aspectos considera importante al momento de comprar un articulo dentro del local
Comercial ImporTemporada?
e Asesoria en el Producto
e Precios Bajos- Promociones
e Calidad
e Producto Innovador (Propuesta Distinta)
5. Considera usted que el precio de cada producto es?
e Alto
e Bajo
e Razonable
6. La forma de pago que le gustaria que se ofrezca el Local Comercial es:
e Al Contado



e Crédito
e Transferencia
e Otro (especifique)

7. Los productos que ofrece el Local Comercial, satisface sus necesidades.

e Mucho
e Poco
e Nada

8.. ¢Coémo calificaria usted al trato que recibe por parte de los agentes de ventas del Local
comercial, al momento de ofrecer sus productos?
e Amable
e Razonable
e Descortés
o Indiferente
9Considera que el Local Comercial debe mejorar la calidad del Servicio que ofrece?
e Sj
e No
10. Indique que tan satisfecho esta usted con el servicio que ofrece el Local Comercial
e Altamente Insatisfecho
e Insatisfecho
e Indiferente/ normal
e Satisfecho

e Altamente insatisfecho

Gracias por su tiempo!
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