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RESUMEN

La presente investigacion muestra el procedimiento, la aplicacion y el desarrollo para
incrementar las ventas en Comercial Vasquez, por medio de la elaboracion de un plan de

marketing.

La empresa se dedica a la compra y venta de productos, los cuales son frutas, verduras y

tubérculos en la ciudad de Jaén, en venta al por mayor, menor y telefonica.

Para la elaboracién del plan de marketing, se toma en cuenta las etapas de desarrollo, las cuatro
p (producto, precio, plaza y promocién); donde se identificar las necesidades de los clientes,

crear valor para el cliente, construir relaciones sélidas con este.

También se consideran los niveles de volumen de ventas, donde la empresa busca obtener una
mayor rentabilidad, para lo cual se realizd una investigacion del mercado, necesidades de los

clientes, competencia directa.

Se describe los productos a vender y con mayor demanda; precios, cantidades, fechas de
abastecimiento de estos y presupuesto de cada actividad a realizar para incrementar el volumen

de ventas.

Asi mismo se recogid informacién de la empresa tanto por analisis documentarios (hojas de
cotejo) y entrevistas a realizar al gerente y propietario de dicha empresa, llegando a obtener los
siguientes resultados de la investigacion por parte de las venta por teléfono de S/.146,075.20,
venta al detalle de S/. 1,623.088.60 y venta al por mayor de S/. 220,379.20 a base de estos
resultados se pretende mejorar el crecimiento y la productividad de los colaboradores para

incrementar el volumen de ventas.

Palabras claves: plan de marketing, volumen de ventas, cuatro p.



ABSTRACT

The present investigation shows the procedure, the application and the development to increase

the sales in Commercial Vasquez, by means of the elaboration of a marketing plan.

The company is dedicated to the purchase and sale of products, which are fruits, vegetables

and tubers in the city of Jaen, in wholesale, retail and telephone.

For the preparation of the marketing plan, the stages are taken into account, in addition to
involving the four p's (product, price, place and promotion); where it seeks to work to serve
consumers, create value for the customer, build strong relationships with it and reap the benefits

of creating superior value for the customer.

Also considered are sales volume levels where the company seeks to obtain profitability in its

business, for which a market research was carried out, customer needs, direct competition.

It describes the products to sell and with greater demand; prices, quantities, dates of supply of

these and budget of each activity to be carried out to increase the volume of sales.

Likewise, information was collected from the company both through documentary analysis
(check sheets) and interviews to be carried out by the manager and owner of said company,
obtaining the following results of the investigation by telephone sales of S /.146,075.20 , retail
sale of S /. 1,623,088.60 and wholesale of S /. 220,379.20 based on these results, the aim is to
improve the growth and productivity of employees to increase sales volume.

Keywords: marketing plan, sales volume, four p.
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INTRODUCCION

Para incrementar el volumen de ventas dentro de Comercial Vasquez se cumple con una serie

de requisitos donde busca aumentar los ingresos y disminuir los egresos.

Para ello, he recolectado informacion precisa de las notas de compras y ventas que se realizan
dentro de Comercial Vasquez. Se realiz inventarios de los productos y encuestas dirigidas al

personal y asi obtener un incremento en el volumen de ventas.
La presente tesis consta de cinco capitulos los cuales se menciona a continuacion:

Capitulo I: En este capitulo se busca informacién de otras empresas que hayan atravesado por
el mismo problema en el &mbito internacional, nacional, regional e institucional; se formula el
problema principal y secundarios; objetivos de investigacion; justificacién del estudio y

limitaciones de la investigacion.

Capitulo II: Se busca antecedentes del estudio de investigacion tanto internacional, nacional y
regional; bases tedricas donde especifica la sistematizacion de las variables 1y 2; definicion de

términos basicos; hipotesis y definicion de las variables.

Capitulo lll: Tipo y nivel de investigacion; descripcion del ambito de la investigacion; poblacién
y muestra; técnicas e instrumentos de recoleccion de datos; validez y confiabilidad de los

instrumentos y plan de recoleccion y procesamiento de datos.

Capitulo IV: Se explican los resultados (tabulaciéon e interpretacion) de la investigacion, esto se

da por medio de los tipos de ventas a utilizar en la tesis.

Capitulo V: En este ultimo capitulo se da a conocer la discusion de las diferentes dimensiones

a utilizar en las ventas, también la propuesta de solucién; conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

1. En el ambito internacional

Segun menciona el periddico EL PAIS (2017) que la cadena de supermercados TESCO,
ha registrado pérdidas anuales de 40 millones de libras, esto debido a un escandalo en
el area de contabilidad del supermercado minorista mas grande del Reino Unido, el cual

se informd el dia miércoles.

Las pérdidas fueron ocasionadas debido a una carga extraordinaria de 235 millones de
libras, en costes derivados a un escandalo de fraude de contabilidad hace tres afios,
esto se dio por inflar los resultados con respecto a sus ventas, lo cual perjudico las
operaciones administrativas del supermercado y a la vez afecto los empleos de los
empleados de diversas areas y sucursales, por lo consiguiente TESCO esta
negociando con la oficina de fraude a pagar una multa para que sus operaciones no se
vean afectadas, ni a sus clientes; asi mismo se encontré a los responsables de dicho

fraude, quienes eran tres de los ejecutivos de la empresa.

TESCO decide fusionarse con BOOKER, una operacién que constara 3.700 millones
de libras, dicha fusion le permitird aumentar sus activos y obtener la confianza de su

publico.

El diario EL PAIS (2017) hace mencién que SEARS la cadena comercial
estadounidense, esta en riesgo de ir a la quiebra, esto debido a los gastos que ha

generado esta misma; por lo cual la corporacion ha recortado gastos y el cierre de
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algunas tiendas comerciales, siendo esto insuficiente ha decido implementar otras

estratégicas.

Los problemas empezaron después de la fusion de SEARS y Kmart, una inversién de
11.000 millones de dolares union que se dio en el afio 2005 por parte de las dos
cadenas comerciales en Estados Unidos. Haciendo que el numero de tiendas creciera
a nivel nacional como internacional, asi como tambien algunos gastos como aumento
de empleados a contratar, remodelaciones, cambios constitucionales, etc. Lo cual
perjudico a las cadenas; por otro lado para contraresta algunos gastos tuvieron que
cerrar algunas tiendas comerciales, disminucion de empleados, pago de algunas
deudas empresariales, préstamos a acreedores, asi como vender algunos de sus

activos como hizo meses atras y por ultimo vender kenmore y DieHard.

El diario EL PAIS (2018) menciona que el supermercado Dia a disminuido sus ventas a
un 13,9% menos y a rechazado el beneficio de vender sus activos, esto se debe a una

crisis comercial en las tiendas de Espafia y Portugal.

En el tercer trimestre Dia tiene como resultado unas pérdidas del negocio en las
cadenas de supermercados de Espafia y Portugal, donde concentra el 70 % de las
ventas, donde ha disminuido un 4%; a la vez dentro de esta crisis se ha encontrado
algo positivo que es el aumento de la venta online en Espafia, de un 42, 8% hasta 57,
4 millones. Esto también involucra a Brasil y Argentina en este caso la facturacién cae
un 31, 1% hasta 1. 613, 2 millones, debido a la devaluacién de monedas que ha crecido
un 18, 8% en el mercado de divisas. Haciendo que en conjunto las ventas caigan en un
13, 9% en los nueve primeros meses. Para ayudar la empresa Dia decidido vender

alguna de sus tiendas de Cash & Carry y perfumerias de Clarel.

Dentro de esta situacion el consejero anunciado planes para recuperar el negocio en
Espafia y en menor medida Portugal, los cuales se daran a conocer en el afio 2019, lo

cual involucra abrir nuevas tiendas en zonas rentables y seguras, asi como un control

13



del crecimiento de las ventas, horarios, precios y el uso de nuevas tecnologias para

incrementar las ventas de los supermercados en los paises mencionados antes.

. A nivel nacional

La tienda de Plaza Vea ubicada frente a la plaza de San Miguel cerrara este mes por
motivo de que no le renovaran el contrato de arrendamiento. Esto se debe a que los
duefios del inmueble van emprender un proyecto propio, por lo que necesitan el
espacio.

Los empleados de este supermercado seran reubicados en las diferentes tiendas que
cuenta la cadena y ante el cierre inminente de la tienda ha iniciado una camparia de
liquidacion en donde ofrece sus diferentes productos al 30% de descuento. (GESTION,
2017)

La comision de proteccion al consumidor N° 3 de Indecopi sancion6 a cuatro cadenas
de supermercados (Metro, Plaza Vea, Vivanda, Wong), para después pasar a revisar a
Tottus y Candy, por no respetar los precios de los productos que se presentan en los
mostradores; por lo cual a la hora de pagar estos productos eran diferentes en las cajas
registradoras. Como resultado de esta investigacion, en 67establecimientos se verifico
251 inconsistencias de precios - productos y 173 productos sin precios por lo cual la
sancion a estos supermercados es de un total de 355. 2 unidades impositivas
tributarias.

Asimismo es obligacidn de los proveedores exhibir los precios de los productos en todo
momento, esto debido a las diferentes expectativas de los diversos clientes a la hora
de comprar un producto. (GESTION, 2017)

Indecopi informé a los supermercados TOTTUS que desestima las importaciones de

China de calzado al Perl ya que estas importaciones perjudican a la produccion

nacional y la economia de las fabricas dedicadas a la fabricacién de calzado, para lo

14



cual Indecopi ha establecido derecho antidumping con respecto a las importaciones de
calzado chino. Por medio de la resolucion 0283-2018/SDC - Indecopi menciona
también que las empresas del sector retail no explicaron porque es importante importar
calzado y como ayudaria esto a la economia del pais; asi como también los requisitos
correspondiente al dumping, eliminacion de barreras comerciales no arancelarias, etc.

Por lo cual es un andlisis bajo de informacion previa ante la situacion. (Peru 21, 2019)

. A nivel regional

El hipermercado Makro supermayorista S.A. hizo la denuncia de un robo sistematico de

280 mil soles, en la comisaria Cesar Llatas por parte del encargado de tienda.

El hecho sucedi6 el 15 de mayo en donde el coordinador noto que falta capital esto
después de realizar un inventario en la tienda, €l se percaté de esta disminucion de
capital debido a que faltaba algunos de los productos a vender en dicho
establecimiento; a la vez la tienda se vio afectado por dos robos mas, el 19y 21 de
junio por lo cual la policia ha investigado las cuentas contables, al personal que esta a

cargo del manejo de los productos, inventarios, etc. (La Republica, 2016)
. En el nivel institucional

Comercial Vasquez es una empresa que se dedica a la comercializacion de frutas y
verduras, fue creada en el afio 2009, teniendo como punto de venta principal en la
provincia de Jaén region de Cajamarca él cuenta con establecimiento propio dentro de
mercado Roberto Segura, a la vez cuenta con permisos por parte de la municipalidad,
la empresa se dedica a la compra de toda clase de fruta, verdura, tubérculos, etc. Estos
productos son adquiridos en la ciudad de Chiclayo para luego ser comercializarlos y
distribuirlos.
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1.2.

Siendo su principal actividad la venta de productos al por mayor y menor los cuales son
aptos para el consumo humano dentro de la ciudad de Jaén y alrededores, siendo su

publico objetivo los vendedores mayoristas, minoristas y consumidores finales.

El problema principal que presenta la empresa con respecto a la informacién brindada
por el duefio mediante una entrevista, fue la siguiente que la empresa no cuenta con
un plan de marketing, por lo cual le es dificil disefiar e implementar estrategias dentro
del area de marketing, asi mismo involucra el no contar con personal calificado que
impulse el crecimiento de las ventas, también se ha encontrado problemas secundarios
que perjudican al problema principal como es la resistencia al cambio por parte del
personal que labora en la empresa, no cuenta con una area encargada de la publicidad,
que se dedique a promocionar e incidir en los consumidores es por la falta de
propagandas publicitarias, avisos en redes sociales, radio o television ademés de los
costos que se pagan al momento de adquirir los productos los cuales son por el
embalaje y transporte de los productos ya que estos son productos delicados en el
caso de las verduras que se tienen que trasladar de una manera segura y con los
cuidados necesarios para no generar pérdidas, asi mismo elevados precios a pagar a
los proveedores por los productos, lo que ocasiona dificultad para captar nuevos
clientes por parte de la empresa y los vendedores y por lo cual se pudo identificar una
disminucion en el volumen de ventas de los afios 2016 y 2017 de S/. 57,288.40 con
respecto a las diferentes ventas que la empresa emplea como son ventas por teléfono,

ventas al detalle y ventas al por mayor.

Formulacion del Problema

1.2.1. Problema principal

¢La implementacion de un plan de marketing incrementara el volumen de ventas

de Comercial Vasquez en la ciudad de Jaén para el periodo 20197
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1.2.2. Problemas secundarios

1. ¢Cual es el estado actual del volumen de ventas en Comercial Vasquez en la
ciudad de Jaén para el periodo 2019

2. Qué factores influyen en el volumen de ventas en Comercial Vasquez en la
ciudad de Jaén para el periodo 20197

3. ¢ Qué caracteristicas debe tener una estrategia de solucidn para incrementar
el volumen de ventas en Comercial Vasquez en la ciudad de Jaén para el
periodo 20197

4. ;Qué resultados generara la implantacion de un plan de marketing en el
volumen de ventas en Comercial Vasquez en la ciudad de Jaén para el
periodo 20197

1.3.Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Elaborar un Plan de Marketing para incrementar el volumen de ventas en

Comercial Vasquez en la ciudad de Jaén para el periodo 2019

1.3.2. Objetivos especificos

1. Diagnosticar el estado actual del volumen de ventas en Comercial Vasquez
en la ciudad de Jaén para el periodo 2019

2. ldentificar los factores influyentes en el volumen de ventas en Comercial
Vasquez en la ciudad de Jaén para el periodo 2019

3. Disefar un Plan de Marketing para incrementar el volumen de ventas en

Comercial Vasquez en la ciudad de Jaén para el periodo 2019

17



4. Estimar los resultados que generaria la implantacion de un Plan de Marketing
en el volumen de ventas en Comercial Vasquez en la ciudad de Jaén para el
periodo 2019

1.4. Justificacion del estudio

a.

b.

Cientifica.- La teoria a utilizar en esta investigacion sera el método cientifico, ya
que muestra un conjunto de normas que permitiran conocer la realidad del

problema desde el inicio hasta el fin. En donde la tarea del investigador sera:

o Establecer la presencia del problema dentro del negocio y fuera de este.

o Definirla hipétesis y las variables para una solucién del problema investigado.

o Disefiar el plan experimental de donde se obtenga la informacion necesaria
ante el problema.

e Hacer la prueba de confiabilidad de datos (encuestas, entrevistas) a los
empleados para saber qué actividad dentro del negocio es mas rapida y facil
de realizar.

e Realizar el tratamiento de datos y anélisis en donde se obtenga una
informacion segura y confiable de los resultados.

o Citar fuentes bibliograficas en este caso se obtendra informacién de libros,
revistas, periddicos de diversas empresas que han atravesado por un

problema a similar.

Institucional.- Después de haber identificado el problema de la empresa, se dara a
conocer los cambios a realizar para mejorar y solucionar del problema; en donde
se va a tener en cuenta al personal a trabajar en el negocio para asi obtener
mayores utilidades y seguir cumpliendo con la demanda del mercado para

satisfacer a los clientes.
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1.5.

c. Social.- se buscara alternativas con respecto a los productos escasos en el
mercado, para lo cual crearemos confiablidad ente el cliente y el vendedor, para
asi incrementar las ganancias que ayudaran a la sociedad con pagos de los

impuestos y distribucién de mercaderia.

Limitaciones de la investigacion

La limitacién a la investigacion fue el tiempo a disponer para analizar toda la informacion
recolectada en el analisis documentario, asi como en la entrevistas a realizar a los
empleados para la obtencion de los datos claros y precios en cuanto a las ventas de
los afios 2016 y 207 y como esta conformada la empresa ya sea por las diferentes
ventas que ofrece asi como el personal que dispone para cada realizacién de las ventas

dentro de Comercial Vasquez.
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CAPIiTULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

Investigaciones internacionales

De Freitas (2016), en su investigacion titulada Propuesta de marketing con el fin de
incrementar las ventas en la empresa Arrendauto S.A. la empresa se encuentra en
Quito, se constituy6 en 1973, en donde los ultimos tres afios sus ventas han disminuido,
debido a una serie de motivos que tiene como resultado en los siguientes afios 2013
un -5%, en el 2014 un -24% y en el 2015 un -7%.

Tiene como objetivo el incrementar sus ventas mediante una propuesta de marketing,
para ayudar a la empresa a tener un mejor nivel econémico, por otra parte se realizd
un analisis de la empresa tanto interno como externo, donde se reviso las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas (matriz FODA); también se analizé los factores

sociales, politicos, tecnoldgicos, economicos y competitivos (analisis PEST).

Para la obtencion de los resultados se tuvo que encuestar al personal, clientes y

ejecutivos de la empresa teniendo como resultado los siguientes datos mencionados:

Teniendo que el 75% del personal esta capacitado para atender a los diferentes
clientes; el 40% de los clientes tiene un rango de 21 a 30 afios; mientras el 52% del
género masculino que prefieren el alquiler en Budget Rent a Car por los diferentes
precios y en tanto la entrevista a los ejecutivos se hizo preguntas abiertas acerca de la

situacion actual de la empresa.

Se implementd la siguientes estrategias; la de incrementar los convenios empresariales

(contratacion de jefe de marketing, incentivos a los asesores de ventas), promover las
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ventas por medios digitales (redes sociales, internet) y disminucién de los costos

(materiales, publicidad, precios).

Por ultimo la empresa tiene como fin solucionar las necesidades de sus clientes, para

asi obtener una mejor rentabilidad en cuanto a sus ingresos y poder liderar el mercado.

Esta investigacion nos ayuda a tener una orientacion con respecto a los diferentes
analisis que se utilizan dentro de esta empresa con el fin de incrementar las ventas a

nivel nacional e internacional siendo este su principal motivo.

Aguilar & Haro (2017) mencionan, en su investigacion nombrada Plan de marketing
turistico para la Isla Floreana — Galapagos este tipo de plan se da con el fin de promover
y promocionar un destino, mediante la captacion de un segmento determinado del

mercado, para incrementar la cantidad de visitas a la isla.

Su problema se debe a la infraestructura, la falta de promocion del destino, los cambios
de ecosistemas que perjudican una estadia comoda de los clientes y la falta de un plan
dirigido al desarrollo turistico. Involucra el descuido de la flora y fauna y la presencia de

animales roedores que impiden el turismo.

Tiene como objetivo disefiar un plan de marketing para incrementar el turismo en la isla
y para esto se analizara la situacion actual de la isla, estudio de mercado sobre las
preferencias de los visitantes, a la vez se realizd un diagnéstico de la isla como
alimentacion, servicios basicos, transporte, centros turististicos para determinar un
mejor alojamiento en esta; para la recolecién de informacidn se utilizé la técnica de

entrevista o cuestionario.

Se recolectd informacién de las encuestas en donde el mayor porcentaje de visitantes
esta entre los 30 a 50 afios, dentro de lo medios a promocionar se contara con las
agencias con un 84%, se establecera precios de tours, diferenciacion de precios, se
visitara los lugares turisticos, se hara una inversién de dinero para mejorar las

estrategias con el fin de atraer a los visitantes a la isla, también se tendra un control
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estadistico para la vegetacion y animales a cuidar en peligro de extincion; se utilizara
el analisis PEST (politico, economico, social, tecnolégico), las cinco fuerzas de Porter,

marketing mix (precio, producto, plaza, promocion) y analisis FODA.

En esta investigacion se hace uso de los analisis internos y externos de la isla para
incrementar el niUmero de visitantes en esta, dentro de las estrategias hace mencion al
marketing mix, al mismo tiempo ofrece diferenciacion en cuanto a su servicio de otras
empresas; esto para implementar el plan de marketing donde se tendra un control de

los ingresos a incrementar.

Jaramillo (2017), en la siguiente investigacion de nombre Plan de marketing para la
panaderia y pasteleria Anispan de la ciudad de Loja, tiene como problema la
disminucion de ventas dentro de la empresa, esto debido al incremento de la materia
prima para la utilzacion de los diversos productos y la competencia de otras panaderias

que se encuentran cerca de esta.

La panaderia tiene como objetivo el incrementar sus ventas, para lo cual ha decidido
elaborar un plan de marketing en donde tendra que analizar el entorno interno y externo,
analisis competitivo, las cinco fuerzas de Porter. Teniendo como resultado que el 95%
de las familias prefieren la panaderia ya sea por gustos o preferencias, se obtuvo una
puntuacion de 3.42 donde la panaderia esta aprovechando las oportunidades y enfrenta
las amenazas; por medio de las cinco fuerzas de Porter, a la vez una puntuacion de 3.2
en donde la panaderia lidera el mercado a diferencia de las demas; también se realizd
encuestas, entrevistas tanto al cliente como al personal para medir su conocimiento en

cuanto a productos, practicas y marketing que ofrece la panaderia.

Dentro de la empresa se tiene al andlisis interno, en donde se verifica la matriz FODA,
y en el anélisis externo, el cual involucra al analisis PEST (politico, econdémico, social y
tecndlogico); esto permitira tener un control acerca de los productos, preferencias de
los clientes, necesidades del mercado que ofrece la panaderia.
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Luego de haber recopilado la informacion necesaria acerca de los andlisis a
implementar en dicha investigacion, se dara pase a la elaboracion de un plan de
marketing de la panaderia y pasteleria Anispan, en donde se determinaran las mejores
estrategias y objetivos, con el unico fin de obtener un mejoramiento dentro del sector
panificador, el cual tendra que invertir $9,338.00 para hacer cumplir los objetivos; por
otro lado para incrementar las ventas se hara uso de la promocion y publicidad para la

captacion de nuevos clientes.

Este trabajo de investigacion es importante para conocer los diferentes pasos a seguir
dentro de una empresa mediante la utilizaciéon de los analisis tanto interno, externo,
PEST y FODA los cuales ayudaran a incrementar las ventas y a tener un mejor control

de los ingresos sobre los egresos.
Investigaciones nacionales

Hijar (2017), su trabajo lleva por nombre Propuesta de un plan de marketing para
incrementar las ventas en la empresa de calzados Busmol SAC es una microempresa
que se localiza en el distrito de surquillo que se dedica a la fabricacion y
comercializacion de zapatos para mujeres de diferentes materiales, colores, disefios y

calidad.

La &rea analizada dentro de la empresa fue el area de ventas y/o marketing, en donde
se encontro los siguientes problemas; disminucién de ventas de calzados en los afios
2015 fue de -3%, 2016 fue de -7% y el 2017 fue de -10%, asi como una disminucién de
la cartera de clientes tanto corporativos como consumidores finales en los afios 2015
de -1%, 2016 de -5% y 2017 de -8%, a la vez se encontrd problemas que involucran los
reclamos de los diversos clientes corporativos, asi como la insatisfaccion de
consumidores finales; en donde el ejecutivo de ventas a decidido implementar

estrategias para la empresa que ayuden al departamento de venta y marketing.
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Tiene como objetivo el proponer un plan de marketing con el fin de incrementar las
ventas, para eso tendra que implementar las cuatro p y la contratacion de personal
calificado para el area de ventas/marketing, por medio de un estudio de mercado, los
principales segmentos para identificar las necesidades y expectativas de sus clientes,
asi como la revision de calidad de los productos, diferenciacion de los precios,
competencia directa e indirecta y la distribucion de los diferentes tipos de calzados a

nivel nacional.

Esta tesis ayuda tener en cuenta los diferentes tipos de analisis FODA, PEST, ademas
considerar las cuatro p, las cinco fuerzas de Porter, con el fin de obtener un mayor
incremento en las ventas de calzado, como el de ofrecer un mejor servicio de atencion

al cliente y a la vez ofrecer un mejor calidad de los productos.

Lopez (2017), en su tesis titulada Plan de marketing para el incremento de las ventas
de la empresa Andino Parts Automotriz, 2018, se analizé el area de marketing por la
disminucion de las ventas ya que la empresa no cuenta con personal capacitado, la
falta de publicidad, falta de informacién, cambio de tecnologia y el de no contar con
plataforma virtuales las cuales perjudican a la empresa e impiden que esta tengan
mayor rentabilidad mediante la captacion de clientes o empresas dedicadas a la

produccion y comercializacidén de automéviles.

Tiene como objetivo implementar un plan de marketing para incrementar las ventas, asi
como también aplicar el marketing mix, analisis de mercado y las cinco fuerzas Porter
para la captacion y fidelidad de nuevos clientes, asi mismo se utilizé la entrevista para
la recoleccion de datos tanto al personal como a los clientes, donde se obtuvo que el
41% de los clientes estan conforme con el buen servicio que la empresa ofrece mientras
que 7% no 'y en cuanto al producto y precio el personal opina que la empresa pierde a
sus clientes por que los clientes no cumplen con la fecha de pago, la empresa no hace
publicidad para fidelizar a los clientes con los productos, mientras que los clientes

mencionan que son productos dificiles de adquirir por su elevado precio.
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Hago este trabajo de investigacion porque brinda informacién en cuanto a ventas,
técnicas a utilizar y analisis del mercado nacional, donde la empresa busca aumentar
sus ingresos y la obtencion de nuevos clientes para lo cual tendra que capacitar al

personal de ventas.

Cisneros (2017), en su tesis: Plan de marketing para consequir el incremento de las
ventas en la empresa Premiun Cotton SAC, es una empresa que se dedica a la
fabricacion y distribuciéon de ropa para nifias, pero debido a la presencia de otras
tiendas, ha hecho que la empresa decaiga en cuanto a sus ventas es por €so que ha

decido exportar sus productos a otros destinos.

Teniendo como objetivo elaborar un plan de marketing para incrementar sus ventas,
mediante un estudio de mercado tanto nacional como internacional, donde se
indentifique las preferencias, fidelidad, posicionamiento de la marca, y la utilizacion de
la cuatro p para la obtencdn de la matriz FODA en la empresa y por ultimo ha decidido

revisar la calidad, disefio y comercializacion de la ropa.

Tambien se utilizo las encuestas para la recoleccion de datos, donde los clientes
mencionan que la empresa ofrece un 53% en cuanto a producto de calidad , un 37%

disefio y el 10% buena confeccién.

Dentro de esta investigacion se puede obtener informacion con respecto al proceso de
exportacion de los productos el cual ayudaria a la empresa a incrementar sus ventas y

a ser conocida a nivel nacional e internacional.

Investigacion regional

Castro (2018), en su tesis titulada Plan de marketing del car wash multiservicios Angel

de Chiclayo — 2018, es una empresa que ofrece los servicios de lava de autos, cambio
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de aceite, etc, en donde tiene como finalidad satisfacer las necesidades y expectativas

de sus clientes mediante el servicio que ofrece, siendo su problema este.

Para lo cual ha decido implementar el plan de marketing mediante el cual busca
incrementar su cartera de clientes para obtener una mejor rentabilidad dentro la
empresa, ofreciendo asi un servicio acorde a la preferencia del cliente, ajustando su

precio por los servicios ha ofrecer de S/. 5a S/. 20.

Para la recoleccion de datos se utilizo el marketing mix mediante la técnica de
encuestas a los clientes en donde se obtuvo un resultado del 86.3% son del género
masculino mientras que el 13.7% son del género femenino, también se obtuvo
informacidn con respecto a los colaboradores que ofrecen una mala atencién a los

clientes por lo cual no acuden muchos clientes mujeres.

Por ultimo esta tesis busca el implementar nuevas técnicas de servicios que ayuden a
la empresa a captacion de nuevos clientes para asi obtener una mejor rentabilidad y

ser conocidas a nivel nacional.

Mediante esta tesis se pudo obtener informacidn acerca de los pasos a seguir para
incrementar el numero de clientes y ofrecer un buen servicio que vaya acorde con los

productos de la empresa.

2.2. Bases teodricas

2.2.1. Sistematizacion de la variable 1

a. Definicion de plan de marketing

27



Mufiiz (2001) menciona que es una herramienta donde la empresa define
los objetivos, con respecto a la situacion que se encuentra, con el fin de

controlar sus necesidades y orientandose al mercado competitivo.

Cohen (2001) asegura que son pasos a seguir para el buen
funcionamiento de la empresa mediante las actividades de
comercializacion con el fin de obtener una mayor rentabilidad y eficacia de
un bien. La elaboracion de un plan de marketing lleva tiempo en donde se
define los objetivos, estrategias a implementar con el fin de calcular los
recursos que se van a necesitar en cada area; es como un mapa el cual
debe ser claro desde el inicio hasta el final; busca el control mediante la
obtencién de informaciéon de los entornos internos y externos, competencia

que dispone la empresa.

Ambrosio (2005) especifica que es un documento el cual involucra los
recursos econdmicos, materiales y humano con el fin de obtener objetivos

claros que ayuden a la empresa.

La Universidad de Extremadura (2005) opina que es documento escrito en
donde se describen los objetivos estratégicos en corto tiempo mediante la
ayuda del personal operativo y del area de marketing en donde se utiliza
toda la informacién necesaria para la elaboracion de dicho plan.

Centro Europeo de empresas e innovacion de Galicia (2008) define que
es un documento escrito el cual es sencillo de redactar y estructurar;
mediante los analisis, estudios que se obtiene de la empresa y la sociedad
para definir los objetivos y metas a lograr a corto plazo. Dentro de los

andlisis y estudios se describe la situacion de la empresa ya sea pasada,
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presente o futura, asi como las areas responsables para establecer el

control de los objetivos a implementar.

Hernandez & Maubert (2009) es conocido como plan de negocio, involucra
a las empresas grandes y pequefias ya que no demora mas de un afo;
busca el compromiso de la organizacion para desarrollar sus

procedimientos con eficacia.

Kotler & Armstrong (2012) afirma que un plan de marketing es un
documento escrito que se utiliza para ayudar a la empresa, con el fin de
obtener ingresos y tener una mejor estabilidad en sus organizaciones.
Incluso el factor politico desarrolla planes para crear conciencia en las
personas de un pais, con el fin de promover la estabilidad econdmica y

social.

El propdsito y el contenido de un plan de marketing es alcanzar los
objetivos estratégicos a desarrollar en una empresa teniendo en cuenta la
participacién de los clientes. Se debe actualizar la informacion de la
empresa mediante los diferentes entornos y segmentos del mercado a

analizar.

Ferrell & Hartline (2012) dicen que es un resultado del proceso de
planeacion estratégica en donde se involucra a cada area de la
organizacion. Es un documento a desarrollar para implementar, evaluar y
controlar en el area de marketing. Por lo cual se requiere informacion de

fuentes confiables y asi alcanzar los objetivos y metas de la empresa.
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Monferrer (2013) menciona que el plan de marketing se integra al plan
estratégico, ya que involucra a las diversas areas de la empresa y asi
definir las estrategias para alcanzar los objetivos designados en cada

proceso.

Vidal (2016) en donde describe que una empresa debe implementar el

plan de marketing para alcanzar sus objetivos y determinar su estructura.

b. Caracteristicas

Cohen (2001) divide al plan de marketing en dos tipos, que son:

- Plan para un nuevo producto: se prepara al lanzar nuevos proyectos al
mercado, esto se da antes de comprometer los recursos; en donde se
compara y analiza las diferentes alternativas y costos a pagar en cada
proyecto.

- Planes de marketing anuales: involucra a los proyectos nuevos a
implementar en el futuro los cuales se revisan cada cierto tiempo; a la
vez se tiene un control de los cambios a realizar en la empresa para

poder posicionarlos en el mercado.

Mufiz (2001) meciona los siguientes atributos:
- Documento escrito.

- Especifica todas las variables.

- Determina los objetivos.

- Tiempo a durar corto, mediano o largo plazo.
- Es un documento fécil de redactar.

- Involucra varios cambios.

- Estrategias facil de implementar.

- Tener un presupuesto disponible.
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Universidad de Extremadura (2005) menciona las siguientes
caracteristicas:

- Proceso requiere un estudio de mercado.

- Revision de la situacion de la empresa.

- Se toman decisiones con respecto a los objetivos.

Ambrosio (2005) describe tres niveles de planeacion:

- Planeacion estratégica: consiste en seleccionar los objetivos y
estrategias de mayor importancia para la empresa; esto se obtiene a
largo plazo.

- Planeacion tactica: involucra a los diferentes recursos de la empresa
(humanos, materiales, financieros y produccién); se constituyen a
mediano plazo por los gerentes y personal de la empresa.

- Planeacion operacional: se tiene un control de las operaciones como
presupuesto, recursos humanos, contables a realizar por el personal

calificado; lo cual se realizado a corto plazo.

Centro Europeo de empresas e innovaciéon de Galicia (2008) se
caracteriza por tener un contenido sistematico y estructurado, los cuales
involucran:

- Se describe el analisis y situacion actual como pasada de la empresa
para tener en claro las oportunidades y problemas que se presenten.

- Se obtiene los objetivos de marketing de forma cuantitativa y cualitativa
en un determinado periodo.

- Se elabora estrategias a seguir las cuales ayuden a los objetivos de
marketing y tener una mejor perspectiva acerca de los cambios a realizar

en la empresa.
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- Involucra las diferentes accién a emplear en la empresa mediante las
estrategias escogidas y los objetivos a corto plazo; a la vez se
implementara las cuatro p.

- Se determinan costos, ingresos y beneficios para cada objetivo y caso

a emplear en la empresa.

Hernandez & Maubert (2009) se tiene en cuenta los siguientes
propdsitos:

- Desarrollar los procesos y comunicarlos a las diversas areas de
empresa.

- Disponer de un presupuesto para cada cambio a realizar en la empresa.
- Llevar un seguimiento y control de los diversos procedimientos a

implementar.

Kotler & Armstrong (2012) especifican varias razones las cuales son:

- Primero menciona que es una filosofia la cual involucra el entorno de la
empresa.

- Segundo los planeadores estratégicos identifican las oportunidades y
beneficios de la empresa.

- Finalmente disefia estrategias para alcanzar los objetivos, esto se da

en cada unidad de la empresa.

Ferrell & Hartline (2012) manifiesta que dentro de la descripcién el
marketing se caracteriza por ser:

- Completo: se describe toda la informacion necesaria sin hacer ninguna
omision.

- Flexible: se da a modificar una situacién de la empresa.

- Consistente: interaccion de los empleados y ejecutivos con las pautas

a sequir.
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- Logico: involucra el poder de convencimiento de los planeadores hacia

los directivos sobre la propuesta.

Monferrer (2013) mencionan dos tipos de marketing los cuales son:

- Marketing estratégico: se investiga los analisis, objetivos y estrategias
de la empresa para determina hacia donde queremos llegar.

- Marketing operativo: se realiza la ejecucion y el control de las diversas

herramientas a realizar en la empresa.

Vidal (2016) involucra tres métodos:

- Captacion: por medio de promociones, publicidad para captar nuevos
clientes a comprar los diversos productos.

- Conversion: la empresa busca retener al cliente mediante nuevas
promociones.

- Fidelizacion: el objetivo de la empresa es que los clientes siempre

regresen a comprar.

¢. Modelos

c.1. Etapas de desarrollo

Universidad de Extremadura (2005) describe cada una de las etapas que

involucra el plan de marketing:

33
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Figura 1: Etapas del proceso de elaboracion del plan de marketing
Fuente: Universidad de Extremadura, 2005

Etapa 1: Definicién del objetivo de analisis
Se aplica para productos ya existentes en el mercado 0 nuevos a lanzar.

Etapa 2: Determinacion de las variables a analizar
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Se analiza la situacion actual de la empresa en el entorno interno como
externo, por medio de las variables, fuentes de informacion primarias,

secundarias y analisis de datos.

Etapa 3: Diagndstico de la situacion
Después de haber obtenido la informaciéon sobre la situacion de la
empresa, se realiza la matriz FODA donde se analizara sus amenazas,

oportunidades, debilidades y fortalezas.

Etapa 4: Planificacion estratégica
Los responsables de realizar el plan de marketing recolectan un conjunto

de decisiones que ayuden a la empresa.

Etapa 5: Redaccion del plan
Después de haber recolectado la informacion necesaria sobre la empresa

se realiza la estructura del plan en un documento escrito.
Etapa 6: Presentacion del plan

Se presenta el plan de marketing a las autoridades de la empresa para la

revision y aprobacion.
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e Centro Europeo de empresas e innovacion de Galicia (2008) explica

serie de pasos o etapas para la elaboracion del plan de marketing:

ANALISIS DE SITUACION ACTUAL /

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

Figura 2: Etapas del plan de marketing
Fuente: Centro Europeo de empresas e innovacion de Galicia, 2008

Etapa 1: Analisis de la situacion actual

Se describe el analisis interno y anélisis externo para alcanzar los
objetivos; en el analisis externo se analiza el entorno general y especifico
como economia, sociedad, politico, ecologia, tecnolégicos, competencia,
clientes, mercado; mientras que en el andlisis interno se analizara las

fortalezas y debilidades en la empresa.



Etapa 2: Diagndstico de la situacion
Se utiliza la matriz FODA para saber cdmo se encuentra la empresa tanto

en el mercado externo como interno.

Etapa 3: Establecimiento de objetivos
Se seleccidn los objetivos de marketing los cuales se identifican después
de haber analizado la situacion de la empresa con el fin de obtener

ingresos, crecer en el mercado.

Etapa 4: Definicion de la estrategia
Las estrategias tienen que ser coherentes, racionales y precisa para
implementar en el plan; tienen que ser corporativas donde involucra

competencia, mercados y clientes.

Etapa 5: Plan de accion
Se toman decisiones concretas mediante estrategias, objetivos; se
asignan costos, recursos humanos para cada actividad a realizar en la

empresa.

Etapa 6: Asignacion presupuestaria/ cuenta de resultados
previsionales
Se analiza la informacion de forma cuantitativa y cualitativa para

implementar los objetivos seleccionados.
Etapa 7: Control del plan

Se tiene un control de las actividades a realizar en la empresa por medio

de los responsables encargados de desarrollar el plan de marketing.
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Kotler & Armstrong (2012) se tiene la siguientes secciones:

SECCIONES DEL PLAN DE MARKETING

Seccion 1: Resumen ejecutivo
Seccion 2: Stuacion de marketing actual
Seccion 3: Analisis de amenazas y oportunidades
Seccion 4 Objetivos y puntos claves
Seccion 5: Estrategia de marketing
Seccion 6: Programas de accion
Seccion 7; Presupuestos

Seccion 8; Controles

Figura 3: Secciones del plan de marketing
Fuente: Kotler & Armstrong, 2012

Seccion 1: Resumen ejecutivo
Se describe los objetivos de la empresa y va dirigido a los directivos con
el fin de encontrar los puntos claves del plan.

Secciodn 2: Situacion de marketing actual

Se recopila toda la informacién acerca de la empresa ya sea productos,

competencia, mercado y distribucion.

38



Seccion 3: Analisis de amenazas y oportunidades
Identificar los sucesos positivos de los negativos que puedan perjudicar a

la empresa.

Seccion 4: Objetivos y puntos claves
Determinar los objetivos a alcanzar por la empresa y analizar los puntos

claves para su crecimiento.

Seccion 5: Estrategia de marketing
Define las estrategias de los objetivos con el fin de que ayuden a tener un

control a seguir.

Seccion 6: Programas de accion
Se realizan preguntas correspondientes a cada punto establecido como

presupuesto, tiempo, responsabilidad y lugar.

Seccion 7: Presupuestos
Se designa un presupuesto de apoyo ante una situacion de emergencia

de la empresa.
Seccion 8: Controles

Mantiene un control con respecto a las acciones ha realizar en la empresa

por parte de la maxima autoridad.
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e Ferrell & Hartline (2012) involucra siete etapas para la elaboracién de

dicho plan:

ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING

I Resumen ejecutivo
8) Sincpsis
b) Principales aspecios del plan de markeding

Il. Analisis de situacion

&) Andiss del entomo interma

b) Analisiz del entomo del cliente
<) Analisis del entormo exie mo

L Andlisis FODA {fortalezas, debilidades, oportunidades y ame nazas)
&) Fonalezas

b} Debiidadas

) Oporunidades

o) Amenazas

@) Andlisis de la matiz FODA

1) Desarmllo de veniajas com petitivas

g) Dasarmiic de un enfoqus estratégion

. Metas y objetivos de marketing
a) Matas de mark eting
b} Objetivos de markerng

V. Estrategia de marke ing

a) Mercado meta prmano §y secundand)

b) estrategia ded producto

<) Estrategia de figoion de precios

d} Egiralegia de la cadena de distibucion

&) Estrategla de comunicackin integrada de markeding (promocion)

VL Implementacidn de marketing
&) Temas estruciurales
b) Adlivid ades tacticas de marketing

Wil. Evaluacion y control

a) Controles fonmakes

b) Conircles informales

<) Programa y calendanc de la m plementacion
d) Auditorias de marketing

Figura 4: Etapas del plan de marketing
Fuente: Ferrell & Hartline, 2012
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I. Resumen ejecutivo
Se especifica los puntos claves para solucionar proporcionando asi

estrategias y es conocido por todo el personal de la organizacion.

Il. Andlisis de situacion
Se resume toda informacion obtenida mediante los diversos entornos tanto

interno, externo y cliente.

lll. Analisis FODA

Se analiza a la empresa por medios de sus factores internos como son
fortalezas y debilidades y a la vez el factor externo donde involucra las
oportunidades y amenazas, esto se da con el fin de obtener claros las

necesidades de la empresa tanto como del cliente.

IV. Metas y objetivos de marketing
Son declaraciones reales obtenidas de los resultados, donde las metas se
realizan por medio de las estrategias y los objetivos son puntos claves que

se dan forma cuantitativa en la empresa.

V. Estrategia de marketing
Para seleccionar las estrategias se involucra las cuatro p del plan de

marketing.
V1. Implementacion de marketing

Se realiza una investigacién con respecto a quien podra ejecutar el plan,

responsables, dinero a invertir por cada actividad en la empresa.
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VII. Evaluacion y control
Se tiene un control del plan a poner en marcha en la empresa con el fin de

incrementar ventas, liquidez, ganar mercados.

c.2. Partes del modelo:

e Ambrosio (2005) divide en cuatro partes el modelo del pan de marketing:
Parte 1: Oportunidad
Examina la situacion de la empresa y los objetivos a seleccionar para los

diversos productos a lanzar al mercado.

Parte 2: Marketing estratégico

Involucra las expectativas de los consumidores a la hora de realizar una
compra, se realiza una investigacion de mercado, coloca en orden los
papeles de la empresa y por ultimo busca como posicionar un bien en el

mercado.

Parte 3: Marketing tactico
Involucra las cuatro p donde busca nuevas opciones de como insertar un

bien en el mercado.

Parte 4: Accion y control

Asigna los presupuestos para cada actividad a realizar en la empresa.

e Segun Kotler & Armstrong (2012) un plan de marketing se divide en:

42



Analisis

U

Planeacion

Desarrallo de
planes
estratégicos

{

Desarrollo de
planes de
marketing

U

&

Aplicacion

Llevar a cabo los
planes

Control
Medir resultados

g

Evaluar
resultados

J

Tomar medidas
correctivas

T\

Figura 5: Partes del proceso de marketing
Fuente: Kotler & Armstrong, 2012

Analisis de marketing

Se recolecta informacion de la empresa por medio de la matriz FODA la

cual describe lo siguiente:

Internas

Fortalezas

Capacidades internas que
podrian ayudar a la compafiia a
alcanzar sus objetivos

Debilidades

Limitaciones internas que
podrian interferir con la
capacidad de la compariia para
alcanzar sus objetivos

Externas

Oportunidades

Factores externos quela
compafiia podria ser capaz de
explatar para su beneficio

Amenazas

Factores actuales y emergentes
externos que podrian desafiar el
desempefio de la compafiia

Positivas

Figura 6: Matriz FODA
Fuente: Kotler & Armstrong, 2012

Planeacion de marketing
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La empresa decide que actividad realizar para alcanzar sus estrategias y

objetivos, se detalla un plan de marketing en cada actividad.

Aplicacion del marketing
Son acciones para alcanzar los objetivos mediante el plan de marketing,

los gerentes implementaran las estrategias para obtener éxito.

Control de marketing

Después de obtener los resultados de las estrategias a implementar, se
tomaran las decisiones correctas para alcanzar los objetivos; la gerencia
se encargara de controlar de que el plan de marketing cumpla con las

expectativas de la empresa.

o Ferrell & Hartline (2012) especifica lo siguiente:

DECLARASCIHON [DDE LA
MISION DE NESGOCIOS

ARMALISIS DE SITULACION
OO

ESTRATEGLILSS DE
MARKETIMGG

MEZCLS DE MARKETINMNG

—_—
COMNTROL DE EWVOLUCIHOMN DE LA
IRAPLE N E B TAC 1O N

Figura 7: Elementos del plan de marketing
Fuente: Ferrell & Hartline, 2012

Aspectos organizacionales del plan de marketing
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El plan de marketing se redacta por los consultores donde se explica la
situacion de la empresa por medio de la matriz FODA (fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades), para luego encontrar sus
objetivos y estrategias, se estudia las cuatro p (producto, plaza, promocion
y precio) y tener un control de las actividades, presupuesto que ayuden a
la empresa a crecer en el mercado.

La mezcla de marketing involucra a las cuatro P:

- Producto: es el bien tangible, el cual incluye marca, disefio, calidad.

- Precio: es el monto de dinero a pagar por un bien.

- Plaza o colocacion: es el medio utilizado para distribuir los productos que
se ofrecen a los mercados.

- Promocién: el comunicar las ofertas, campafa de los productos por

medio de las redes sociales, television.

2.2.2. Sistematizacion de la variable 2

a. Definicion de volumen de ventas

Unién Europea; FOMMI; Fondo de Inversion (1998) mencionan que es
un proceso el cual permite descubrir las expectativas y necesidades de

los clientes sobre un bien al adquirir de las empresas.

Johnston & Marshall (2009) las empresas buscan en dar valor al negocio
para incrementar sus ventas; en donde el cliente, el personal y los
procesos deben ir en conjunto. La funcion de las ventas a cambiado de
gerentes de procesos a desarrolladores y de vendedores a ejecutivos,
asesores de ventas esto se da por las necesidades de los clientes.
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e SegUn Zumidio (2015, p.145) es el lanzar nuevos productos esperando
asi la fijacion de precios, conocimiento de la competencia, buscar las
necesidades de los clientes, eficacia de transmitir el mensaje del

vendedor al cliente.

b. Caracteristicas

e Union Europea; FOMMI; Fondo de Inversion, 1998 involucra las
siguientes etapas:
- Atencion al cliente: busca la necesidad del cliente.
- Interés y deseo: después de saber la necesidad busca como
satisfacerla mediante un bien ya sea producto o servicio.
- Convencimiento: es la etapa final en donde el vendedor logra la venta

del bien al cliente mediante la persuasion.

e En el documento de Navarro (2012) se presentan diferentes pasos, los
cuales son:

- Formulacién: se elabora un programa el cual incluye los factores de la
empresa, ademas de encontrar problemas que perjudiquen al negocio,
para asi realizar cambios en los resultados.

- Aplicacién: se selecciona al personal capacitado en ventas.

- Evaluacion y control: consiste en tener reglas de los procesos y del

manejo de los métodos.

c. Factores influyentes
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e Union Europea; FOMMI; Fondo de Inversion (1998) mencionan los

siguientes factores que involucra al entorno interno y externo :
Entorno externo

Involucra lo que esta fuera de alcance de los gerentes, a la vez se busca

estrategias que vayan conforme al entorno externo.

Econémicos Legales y politicos
(PNE, ingresos disponibles, (Leyes antimonopdios, leyes de
competencia, canales de distribucion, proteccion al consumidor, etc)
etc)

Administracion

de lafuerza de
ventas

Ambientales Técnicas
Disponibilidad de recursos, impacto (Tecnologias de productos nuevos,
ambiental, etc) informacion cambiante, tecnologia de
las comunicaciones, etc)

Socioculturales

(Demografia cambiante de la pablacian,
diversidad cultural, valores éticos, etc)

Figura 8: Componentes del entorno externo
Fuente: Unién Europea; FOMMI; Fondo de Inversién, 1998

Marco econémico

Donde las personas adquieren un bien por medio de un pago econdmico
(dinero).

Marco legal y politico
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Son las leyes y reglamentos que la empresa pone en practica en beneficio
de los clientes y personal.

Marco técnico

Nueva tecnologia que ayuda a la produccion de nuevos productos.

Marco sociocultural

Incluye la cultura y las necesidades de los clientes para implementar nuevos
productos.

Marco ambiental

Influye el medio ambiente causas y consecuencias al crear nuevos

productos.

Entorno interno
Influyen las politicas, recursos y talento humano que la empresa ofrece para

la elaboracion de nuevos proyectos.

Metas, objetivos y
cultura

C apacidades tecnoldgicas
v de investigacién y
desarrollo

Recursos humanos

Y

Administracion
de la fuerza de

wentas

Capacidad de

Recursos
fimancieros

Capacidad de
produccion y de
cadena de
suministro

Figura 9: Elementos del entorno interno
Fuente: Unién Europea; FOMMI; Fondo de Inversion, 1998

Metas, objetivos y cultura
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Se plantea en beneficio del cliente.

Recursos humanos

Capital humano que se dedica a las actividades de venta.

Recursos financieros

Capacidad financiera a invertir en nuevos productos y promocion de estos.
Capacidad de produccion y de la cadena de suministro

Capacidad de la empresa para la elaboracion de nuevos productos, por
medio de tecnologia nueva y personal.

Capacidad de servicio

Calidad de servicio que ofrecen las empresas a sus clientes.

Capacidad de investigacion, desarrollo y tecnolégica

Involucra las técnicas a utilizar por las empresas para el desarrollo de

nuevos productos.

Segun Navarro (2012) el documento presenta:

Entorno externo: Involucra al entorno exterior lo que se encuentra fuera

del alcance de la empresa.

Econdmicos: es el dinero a pagar por un servicio o producto, involucra al

PBI, tipo de cambio, etc.

Legales y politicos: reglamentos, leyes a designa en la empresa para la

constitucion de esta, personal a contratar.

Técnicos: saber como promocionar los productos, el uso de tecnologia

avanzada que ayude a la produccion.

Socioculturales: conocer sobre las diversas culturas de un pais, valores y

necesidades.
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Ambientales: buscar que la empresa no contamine al medio ambiente con

la utilizacion de productos contaminantes.

Entorno interno: Este se encuentra formado por los siguientes factores o

elementos a tener en cuenta:

Metas, objetivos y cultura: la empresa propone la misién, vision y objetivos

los cuales estan orientado a los bienes que ofrece y a los clientes.

Recursos humanos: involucra al personal que esta comprometido con la

empresa.

Recursos financieros: la empresa buscar invertir en nuevos proyectos y a la

vez capacitar al personal en cada actividad a desarrollar.

Capacidad de produccién y cadena de suministro: se debe realizar un
estudio de mercado asi como de los materiales, tecnologia a utilizar en el

proceso de produccion.

Capacidad de servicio: involucra el ofrece un buen servicio al cliente

mediante los productos o servicios a vender por la empresa.

Capacidad de investigacién y desarrollo y tecnologia: involucra como una
empresa lidera en el mercado mediante la adquisicién de nueva tecnologia,

personal capacitado y nuevos proyectos.
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d. Modelos. Indicadores de medicion

e Segun Kotler & Armstrong (2012) considera las siguientes mediciones en

cuanto a ventas:
VENTAS PERSONALES

Las ventas personales son mas eficaces ya que los vendedores son los
primeros en tratar con los clientes, con el fin de obtener la mayor cantidad
de ventas a informar a sus superiores; se pueden realizar por medio de

llamadas telefénicas, video llamadas y conferencias.
Dentro de esta categoria se clasifican en:

Unidades vendidas por teléfono (ventas telefonicas o telemarketing), ventas

al por mayor (intermediarios mayoristas) y ventas al detalle (venta directa).
Indicadores de medicion:

Volumen de unidades vendidas

Volumen de ventas a intermediarios

Volumen de importe facturado

2.3. Definicion de términos
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Adaptacion de la comunicacion

Forma de comunicar la publicidad a los mercados. (Kotler & Armstrong, 2012).
Adaptacion del producto

Buscar un producto segun las necesidades de los clientes. (Kotler & Armstrong, 2012).
Administracion de la fuerza de ventas

Consiste en proponer métodos que ayuden a las ventas. (Kotler & Armstrong, 2012).
Aplicacion del marketing

Involucra a las estrategias y planes de marketing que ayudan a alcanzar los objetivos

de la empresa. (Kotler & Armstrong, 2012).
Calidad del producto

Son las caracteristicas que la empresa ofrece al adquirir un bien. (Kotler & Armstrong,
2012).

Canal de distribucion

Es el medio de transporte a utilizar por parte de la empresa para la distribucién de los

productos. (Centro Europeo de empresas e innovacion de Galicia, 2008).
Marketing:

Se identifican las expectativas mediante lo objetivos y metas a determinar por la

empresa para competir con otras en el mercado. (Kotler & Armstrong, 2012).

Marketing directo
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Se da por medio de correo, catalogos, televisor en este caso el consumidor puede
realizar sus compras sin ir a la tienda, son publicidades de los productos. (Centro

Europeo de empresas e innovacion de Galicia, 2008).
Marketing mix

Se da por medio de las cuatro p para alcanzar los objetivos de la empresa. (Centro

Europeo de empresas e innovacion de Galicia, 2008).
Marketing de servicios

Forma de promocionar los servicios para la insercién en el mercado. (Centro Europeo

de empresas e innovacion de Galicia, 2008).
Oferta

Tipo de promocion que ofrece una empresa a un producto con el fin de obtener clientes.
(Kotler & Armstrong, 2012).

Telemarketing

Son ventas por teléfono, consiste en que el vendedor ofrece sus productos al comprador

por medio de llamadas telefonicas. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).
Ventas

Proceso donde los consumidores deciden compran los productos de una empresa.
(Kotler & Armstrong, 2012).

Venta al detalle

Son ventas minoristas para uso personal, son también llamados consumidores finales.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

Venta directa
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Existe un contacto directo entre el vendedor y el comprador. (Stanton, Etzel, & Walker,
2007).

Ventas al mayoreo

Son ventas de bienes y servicios al mayor que se ofrece a otras empresas o

intermediarios para la reventa de estos productos. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).
Ventas personales

Son ventas realizadas a individuos o empresas, con el objetivo de saber cuales son sus

necesidades y cerrar la venta. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007).

2.4. Hipotesis

2.4.1. Hipotesis General
La implantacién de un plan de marketing permitira incrementar el volumen de

ventas en Comercial Vasquez.

2.5. Variables

2.5.1. Definicion conceptual de la variable

Plan de Marketing.

Proceso por el cual la empresa logra los objetivos y metas con el fin de llegar a
los mercados mediante las necesidades de los clientes frente a otras empresas.
(Kotler & Armstrong, 2012).

Volumen de ventas.
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Cantidad determinada de ventas que un vendedor cumple en una empresa.
(Kotler & Armstrong, 2012).

2.5.2. Definicién operacional de la variable

Es la integracion de dimensiones de la estrategia especificada en el Plan de
Marketing, el producto con la identificacion de las necesidades y calidad, el
precio, con el valor monetario del producto, la competencia de precio, la plaza
con la facil colocacion en los mercados y la disposicion de los productos a los
consumidores, la promocion para saber de su existencia y sentirse persuadido

para comprar ese producto.

Tabla 1: Operacionalizacion variable independiente: un plan de marketing

DIMENSIONES SUBDIMENSIONES
Identificacién de las necesidades y
Producto
Calidad
. Valor monetario del producto
Precio . _
Competencia de precio
Facil colocacion en los mercados
Plaza Disposicién de los productos a los
consumidores
Saber de su existencia
Promocidn Sentirse persuadido para comprar ese

producto

Fuente: Elaboracion propia
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2.5.3. Operacionalizacion de la Variable

Tabla 2: Operacionalizacidn variable dependiente: EI volumen de ventas

. . . ’ 7 . Fuente O H
Dimensién Indicador Pregunta Categoria Técnica . ltem
informante
. ) . . o Analisis Registro de 1
Unidades ¢ Cuantas son las unidades vendidas del producto  Cuantitativo _
_ ) ; , documentario ventas
vendidas por por teléfono en meses y afios? Continuos
teléfono 0 amas _
Entrevista Vendedor 1,2,3,4,5,6,
7,8,9,10
Importe . . Cuantitativo Analisis .
¢ Cuanto es el importe facturado por via telefénica . . Registro de
facturado via Continuo  documentario 2
. en meses y afios? ventas
telefonica 0amaés
¢ Cuéntas unidades se venderan por venta directa o
Cuantitativa . .
en meses y afos? . Analisis Registro de
. . Continuo . 3,4
Venta personal ¢ Cuanto ha sido el importe facturado por venta documentario ventas
Venta detalle . 0amaés
directa en meses y afios?
¢, Cuantas unidades ha sido vendida a los o
. o ) Cuantitativo o .
Venta al por intermediarios en meses y afos? . Analisis Registro de
) _ . o Continuo _ 5,6
mayor ¢, Cuanto dinero se factura a los intermediarios en 0ams documentario ventas
a mas

meses y afnos?

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO Il



CAPIiTULO Il

3. METODOLOGIA

3.1. Tipo y nivel de investigacion

Tipo de investigacion - Cuantitativa:

e Recoge y analiza datos sobre las variables de acuerdo a sus indicadores de
medicion.

e Busca resultados comprobables, sin equivocacion mediante hechos reales los
cuales se obtendran por medio de las hojas de cotejo y encuestas.

e Permite identificar las causas de los problemas y métodos a utilizar para
resolverlos.

e Alavez sera aplicada y de desarrollo, ya que involucra al marco estadistico para

la obtencién de datos reales y la solucion de estos.
Investigacion Descriptiva:

e Se recolecta informacién de las hojas de cotejo.

e Se describe las caracteristicas del plan de marketing.

e Descripcion del registro de ventas.

e Descripcién de las caracteristicas dentro del volumen de ventas.

o Descripcion de las partes del modelo del plan de marketing y volumen de ventas.

o Utilizaremos la entrevista y revision documentaria.

Nivel de la investigacion
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Se hara una investigacién explicativa:

e Busca proponer la solucién al problema con respecto al volumen de ventas
mediante el uso del plan de marketing.

e Busca como implementar las dimensiones del plan de marketing en los
indicadores obtenidos por el volumen de ventas.

e Realiza un diagnostico sobre el volumen de venta para implementar el plan de

marketing.

3.2. Descripcion del ambito de la investigacion

El ambito tedrico se delimita a través de las variables involucradas en la investigacion, el
plan de marketing y el volumen de ventas. Para lo cual se haran uso de las
investigaciones cuantitativa, descriptiva y explicativa las cuales me permitiran conocer la
informacién de la empresa en cuanto a sus registros de ventas y entrevistas a sus
vendedores. Geograficamente esta delimitada por la ubicacién fisica de la empresa,
provincia de Jaén, Region Cajamarca. Empresarialmente, se delimita por el sector al cual

pertenece, como es el comercial.

3.3. Poblacién y muestra
En poblacion y muestra del negocio se consideraran las transacciones de ventas obtuvo
mediante las entrevistas que se realiz6 a los vendedores lo cual permitira conocer las
cantidades de ventas que se realizan al mes por parte del negocio, asi mismo se obtendra

informacién de ellos para conocer las necesidades de los clientes e implementar el plan

de marketing para mejorar el volumen de ventas.

Transacciones aproximadas de ventas realizadas al mes es:
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2 520 transacciones.
Transacciones por dia 84.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Tipos de Técnicas e instrumentos

Tabla 3: Tipos de técnicas e instrumentos

TECNICA uSo

INSTRUMENTO

Se analizaran los registros de ventas
Analisis documentario  con el propdsito de obtener el total
de ventas del mes y afio
Se encuestara a los vendedores con
. el propdsito de obtener informacion
Entrevista . .
acerca de las unidades vendidas por

teléfono

hoja de cotejo / cuaderno de

trabajo

cuestionario

Fuente: Elaboracion propia

3.5. Validez y confiabilidad de los instrumentos

Validez:

e Los instrumentos a utilizar son una forma de recolectar informacion de la

empresa, de forma cualitativa por medio de las preguntas a realizar y resolverlas.

e Mientras el andlisis investiga los documentos de la empresa, la entrevista es una

conversacion individual o grupal con los empleados.

Confiabilidad de instrumentos:
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Para medir la confiabilidad se haré uso de los indicadores:
e Mediante el volumenes de ventas de forma cuantitativa.
¢ Instrumento de recoleccién de datos-hoja de cotejo-para preguntas de valores
intermediarios entre numeros como importe de un préstamo, numero de clientes,
dias de espera.
o Mediante instrumentos de guia de entrevista en donde se realizaran preguntas

individuales a los vendedores.

3.6. Plan de recoleccion y procesamiento de datos

El plan especifica los procedimientos de recoleccidn, segun la operacionalizacion de

la variable dependiente:

1. ldentificar las fuentes de obtencién de datos con respecto al volumen de ventas.

2. ldentificar la ubicacién de las fuentes del negocio.

3. Determinar el método de recoleccién de datos ya sea de forma cuantitativa,
descriptiva y explicativa.

4. Recolectar informacion mediante encuestas a los vendedores y analisis
documentario a la empresa.

5. Se recolectara la informacion de la empresa tanto mensual y como en un afio
para obtener los resultados en cuanto a las ventas.

6. Se obtendra informacion por medio de los vendedores para cumplir con las
expectativas de los clientes.
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CAPITULO IV

CAPITULO IV

4. RESULTADOS

4.1. Resultados (tabulacién e interpretacion) de la investigacion
Los resultados seran analizados de acuerdo a las dimensiones e indicadores de la
variable dependiente.



Dimension: Venta personal

Indicador: Importe facturado via telefonica

Tabla 4: Facturacion anual de los productos por via telefénica

MESES FRUTAS VERDURAS TUBERCULOS TOTAL

Ene-16 S/, 2,210.00 Sl 4,594.80 S/ 765.00 Sl 7,569.80
Feb-16 S/, 2,730.00 Sl 4,344.00 S/ 576.00 S/, 7,650.00
Mar-16 S/, 2,823.00 S/ 3,655.00 S/, 70.00 Sl 6,548.00
Abr-16 S/, 2,657.00 Sl 2,327.20 S/, 1,095.00 Sl 6,079.20
May-16 S/, 2,907.00 S/, 4,053.80 S/, 560.00 Sl 7,520.80
Jun-16 S/, 2,480.00 Sl 3,993.80 S/, 540.00 Sl 7,013.80
Jul-16 S/, 2,440.00 S/, 3,849.00 S/, 540.00 S/ 6,829.00
Ago-16 S/, 2,220.00 Sl 3,242.80 S/, 510.00 Sl 5,972.80
sep-16 Sl 2,175.00 Sl 2,624.80 S/, 480.00 S/ 5,279.80
Oct-16 S/. 2,060.00 S/ 1,973.00 S/. 480.00 Sl 4,513.00
Nov-16 Sl. 2,440.00 S/ 1,831.50 S/ 710.00 Sl 4,981.50
Dic-16 S/, 4,595.00 S/ 1,811.00 Sl 924.00 Sl 7,330.00
Ene-17 S/ 895.00 Sl 2,451.00 S/, 330.00 S/ 3,676.00
Feb-17 S/, 2,315.00 Sl 2,647.50 S/, 456.00 S/ 5,418.50
Mar-17 S/, 3,500.00 S/, 3,280.00 S/. 400.00 S/, 7,180.00
Abr-17 S/, 2,867.00 Sl 2,456.00 S/ 657.00 S/l 5,980.00
May-17 S/, 2,987.00 S/ 3,565.00 S/ 654.00 Sl 7,206.00
Jun-17 S/, 2,550.00 Sl 2,546.00 S/, 750.00 S/, 5,846.00
Jul-17 S/, 2,450.00 Sl 2,999.00 S/, 650.00 Sl 6,099.00
Ago-17 S/, 2,332.00 Sl 2,456.00 S/, 600.00 S/, 5,388.00
Set-17 S/, 2,842.00 Sl 2,894.00 S/, 520.00 Sl 6,256.00
Oct-17 S/, 2,156.00 S/ 2,000.00 S/, 500.00 Sl 4,656.00
Nov-17 S/, 2,389.00 S/ 1,984.00 S/, 658.00 Sl 5,031.00
Dic-17 S/, 3,482.00 S/ 1,569.00 S/.1,000.00 S/ 6,051.00

TOTAL S/. 62,502.00 S/, 69,148.20 S/. 14,425.00 S/. 146,075.20

Fuente: Elaboracion propia en base al analisis documentario de las facturaciones.
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FACTURACION DE PRODUCTOS POR VIA TELEFONICA - MESES
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Figura 10: Evolucion de las ventas en periodos y productos
Fuente: Elaboracién propia en base al analisis documentario de las facturaciones

NN NSNS
S5 g g
o + + > O

v 9O o =
£ v 0 2z 0

De la tabla 4 y figura 10 dentro del importe facturado se ha encontrado que entre los

meses enero a diciembre de venta de los tres productos se tiene que los productos méas

vendidos son verduras con S/. 69,148.20

Dimension: Venta personal

Indicador: Venta detalle

Tabla 5: Facturacion anual por productos por venta directa

MESES FRUTAS VERDURAS TUBERCULOS

Ene-16 Sl 27,722.00 S/. 49,868.00 S/  8,870.00
Feb-16 Sl 25131.00 S/. 47,950.00 S/ 9,195.00
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Mar-16 S 2191750 S/ 4927300 S/ 7560.00 S/.  78,750.50
Abr-16 S/ 20,875.00 S/ 3628900 S/. 633000 S.  63494.00
May-16 S/ 22,300.00 S/. 41,757.00 S/ 7,885.00 S/.  71,942.00
Jun-16 Sl 22100.00 S/. 4246050 S/ 5630.00 S/l  70,190.50
Jul-16 S/ 17,580.00 S/. 2827000 S/ 450000 S/.  50,350.00
Ago-16 S/ 14,528.00 S/. 3906460 S/l 490000 S/. 5849260
sep-16 S/ 1494500 S/ 2559400 S/ 4960.00 S/.  45499.00
Oct-16 S/ 18,250.00 S/ 37,937.00 S/. 6196.00 S/.  62,383.00
Nov-16 S/ 2027400 S/, 37,201.00 S/ 560000 S/.  63,075.00
Dic-16 S/ 28,820.00 S/. 57,511.00 Sl 967400 S/l  96,005.00
Ene-17 S/ 10,170.00 S/.  56,782.00 S/. 648500 S/  73,437.00
Feb-17 S/ 15,640.00 S/.  55,500.00 Sl 482400 S/  75964.00
Mar-17 S/ 26,985.00 S/.  32,546.00 Sl 964500 S/  69,176.00
Abr-17 S/ 23,546.00 S/.  30,876.00 S/ 10,065.00 S/.  64,487.00
May-17 S/ 25986.00 S/. 32,459.00 S/ 12,785.00 S/.  71,230.00
Jun-17 S/ 26,589.00 S/.  38,764.00 S/ 8,629.00 S/l  73982.00
Jul-17 Sl 24,581.00 S/ 29,846.00 S/ 560000 S/l  60,027.00
Ago-17 Sl 22,567.00 S/.  28,193.00 S/ 520000 S/l  55960.00
Set-17 Sl 21983.00 S/ 22,854.00 S/, 6,20000 S/.  51,037.00
Oct-17 Sl 2579200 S/.  32,568.00 S/ 520000 S/l  63560.00
Nov-17 S/ 21,863.00 S/. 3555200 S/ 604500 S/.  63,460.00
Dic-17 S/ 28,736.00 S/ 3452300 S/ 859200 S/l  71,851.00
TOTAL S/. 528,880.50 S/ 923,638.10  S/. 170,670.00 S/. 1,623,088.60

Fuente: Elaboracion propia en base al andlisis documentario de las facturaciones
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FACTURACION DE PRODUCTOS POR VENTA DIRECTA -

MESES
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Figura 11: Evolucion de las ventas por meses y productos
Fuente: Elaboracion propia en base al analisis documentario de las facturaciones

La tabla 5 y figura 11 se muestra que en el mes de diciembre de 2016 se ha vendido
S/. 96,005.00 y en cuanto a productos es verduras con S/. 923,638.10.
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Dimension: Venta personal

Indicador: Venta al por mayor

Tabla 6: Facturacién anual de productos por venta de libre comercio

MESES FRUTAS VERDURAS  TUBERCULOS TOTAL

Ene-16 S. 428100 S. 689510 S. 99370 S.  12,169.80
Feb-16 S. 213000 S. 587500 S. 150500 S.  9,510.00
Mar-16 S. 390850 Sl 438750 S. 137860 S.  9,674.60
Abr-16 S. 304500 S, 401780 S. 120340 S/  8266.20
May-16 S. 280000 S. 459800 S. 51160 S.  7,909.60
Jun-16 S. 2788.80 Sl 400530 S. 98000 S.  7,774.10
Jul-16 S. 281200 S. 484580 S. 89500 S/  8552.80
Ago-16 S. 375990 Sl 578730 S. 91250 S.  10,459.70
sep-16 S. 419920 Sl 404800 S. 75550 SL  9,002.70
Oct-16 S. 278550 Sl 6487.00 S. 102700 S.  10,299.50
Nov-16 S. 3566.00 S. 450040 S. 78600 S.  8861.40
Dic-16 S. 455900 S, 8509.00 S/. 166200 S.  14,730.00
Ene-17 S. 240400 S. 786800 S/. 150080 S.  11,772.80
Feb-17 S. 215100 S. 7534800 S. 87800 S.  10,377.00
Mar-17 S. 320000 S. 453200 S. 127600 S.  9,008.00
Abr-17 S. 314900 S. 386400 S. 100000 S.  8013.00
May-17 S, 298300 S/. 350000 S. 75000 S. 723300
Jun-17 S. 265300 S. 385200 S. 85000 S.  7,355.00
Jul-17 S. 265800 S, 453200 S. 100000 S/  8190.00
Ago-17 S 341000 S/. 424400 S. 80200 S.  8456.00
Set-17 S. 320400 S, 345900 S/. 82300 S.  7,576.00
Oct-17 S. 24800 S. 372300 S. 92900 S.  7,134.00
Nov-17 S/ 327500 S, 283400 S/. 93200 S.  7,041.00
Dic-17 S. 426500 S, 542400 S/. 132400 S.  11,013.00
TOTAL S/ 7655890 S/. 11914520 S/. 2467510 S/ 220,379.20

Fuente: Elaboracion propia en base al analisis documentario de las facturaciones
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FACTURACION ANUAL DE PRODUCTOS POR VENTA DE
LIBRE COMERCIO - MESES
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Figura 12: Evolucidn de las ventas por meses y productos
Fuente: Elaboracion propia en base al andlisis documentario de las facturaciones

De la tabla 6 y figura 12 se puede concluir que hay una creciente en los meses de enero
y diciembre del 2016 con S/.12,169.80 y S/. 14,730.00; mientras que por otro lado se

muestra un crecimiento de productos de verduras con S/. 119,145.20.

Instrumento de recoleccién de datos
Técnica: entrevista

Instrumento: guia de entrevista

Dentro de la entrevista que se realiz6 a los vendedores de Comercial “Vasquez” para
recolectar informacion relacionada con las unidades vendidas por teléfono, se puede
decir que esta técnica de ventas por teléfono es beneficiosa para el negocio, por el
tiempo ya que es una venta rapida y con qué frecuencia llaman los clientes a la tienda

para la separacion de los diferentes productos; ademas de brindar una atencion de
calidad al cliente.
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CAPITULO YV



CAPITULO V

5. DISCUSION

Dimension: Venta personal.
Indicador: Importe facturado via teléfono.

Sintesis del resultado.- El nivel de importe facturado de ventas por via telefonica va de forma
descendente y ascendente ya que en algunos meses no se disminuye su cantidad de importe

y el producto mas vendido durante el afio son verduras por via telefénica.
Causales.- Revisar los Fl de cada R.

Los productos se encuentran en una etapa de cambio debido a la necesidad del mercado.
Donde se identifica que las verduras son los productos mas requeridos por el publico en

general, ya que son de calidad y muestran un alto rendimiento en la economia de la empresa.

Consecuencias.- La demanda de los productos ha crecido ya que se presentan varios
proveedores en un tiempo minimo con diferentes estrategias, precios, calidad al vender los

productos.

Tendencias con la propuesta.- Permitird conocer la cantidad exacta del importe facturado

por via telefénica en un periodo de dos meses.

Anélisis del marco tedrico.- Esta situacion corrobora lo mencionado por Kotler y Armstrong
en (2012) donde se identifican las estrategias, entorno, competencia y segmentos de los

mercados.

Incluso el estado crea planes de marketing con el fin de incentivar a la sociedad a un cambio

de conciencia; también da importancia a la nutricién y promueve el turismo.
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Dimension: Venta personal.
Indicador: Venta detalle.

Sintesis del resultado.- El nivel de importe por facturacion de ventas por detalle va de forma
descendente y ascendente ya que en algunos meses se ve un incremento del importe, donde

el producto mas vendido durante el afio son verduras por detalle.
Causales.- Revisar los Fl de cada R.

Los productos estan en una etapa de popularidad debido a su reciente ingreso en el
mercado. Ya que es mas consumido y adquirido por los clientes para sus restaurantes,

tiendas y negocio en general.

Consecuencias.- La demanda del producto experimentara un crecimiento sostenible, ya que

se encuentra en abundancia por su alta comercializacion frente a los compradores.

Tendencias con la propuesta.- Permitira reconocer las verduras mas accesibles y vendidas

por la empresa, en un periodo de 3 meses.

Anélisis del marco tedrico.- Esta situacion corrobora que el plan de marketing especifica la
elaboracién detallada de las actividades necesarias para la especificacion de los productos
a vender por la empresa a un costo competitivo, lo mencionado por Ferrell y Hartline (2012),

quien indica que es un resultado del proceso de planeacion estratégica.
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Dimension: Venta personal.
Indicador: Venta al por mayor.

Sintesis del resultado.- El nivel de importe por facturacion de venta al por mayor va de forma
descendente y ascendente, ya que en algunos meses no se disminuye su cantidad de

importe y el producto mas vendido durante el afio son las verduras.
Causales.- Revisar los Fl de cada R.

Los productos se hallan en una etapa de popularidad debido a su reciente ingreso en el
mercado. El producto verduras tiene como principal cualidad de ser mas consumida por los
intermediarios para su comercializacion en minoria, la cual es de mayor preferencia por los

clientes.

Consecuencias.- La demanda del producto experimentara un crecimiento sostenible en

donde se encuentra una mayor adquisicion de este producto por los clientes.

Tendencias con la propuesta.- Se muestra un alto consumo por parte de los minoristas para

sus negocios diversos, en un periodo de 3 meses.

Anélisis del marco tedrico.- Esta situacion corrobora lo mencionado por Kotler y Armstrong
(2012), donde se identifican entorno, competencia y segmentos de los mercados, quien

indica como afirmar un buen plan de marketing en su enfoque del producto o compaiiia.
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PROPUESTA DE SOLUCION
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SINTESIS DE LA NECESIDAD IDENTIFICADA:

El nivel de ventas facturadas por teléfono se encuentra cambiando de acuerdo a los
meses, ya sea por festividades, transportes y escasez de algunos productos en el
mercado nacional y/o exceden en precios de costo de venta, por lo cual los productos
que los clientes necesitan no se encuentran en el negocio, motivo por el cual buscan

sustitutos y van hacia la competencia a adquirirlos.

Dentro del analisis interno de la empresa se realizé por medio de la MATRIZ EFI:

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO (MEFI)

Fortalezas
Féacil reconocimiento de la empresa

Ubicacion estratégica

Precios competitivos

Local propio

Contar con cartera de clientes

Personal de confianza

Amplia variedad de productos

Excelencia en el servicio al cliente

Unica empresa que ofrece ventas por via telefonica

Debilidades
Seleccién indebida de personal
Infraestructura reducida
Falta de sistema contable para las ventas e inventarios
Ausencia de planeacion
Portafolio reducido de productos
No cuenta con presupuesto en el area marketing
Productos limitados
Pocos empleados en ventas
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El andlisis externo se realizé6 mediante el analisis PESTE:

POLITICO:

Presidente de Jaén es José Francisco Delgado Rivera (2019 - 2022), cuenta con
12 distritos.

La municipalidad ha desempefiado un rol de caracter administrativo, con el fin de
buscar la eficiencia y la prestacion de servicios basicamente en limpieza publica,
mantenimiento de parques y jardines, seguridad ciudadana. A la vez cuenta con
profesionales de 27%, técnicos 51% y auxiliares 21% para su funcionamiento de
acuerdo a su tamafio y presupuesto.

ECONOMICO:

Es una zona estratégicamente y netamente comercial por su movimiento
comercial con las ventas de arroz y café, productos principalmente producidos
en sus alrededores.

Esta compuesta por la poblaciéon econdmicamente activa la cual se deduce a
50.8% segun PEA; donde el 5.1% el comercio, ensefianza el 6.1%, otros
servicios 5.6% y manufactura un 3.7%. Aproximadamente 6,500 familias trabajan
en tres organizaciones de Comercio & Cia esto en cuanto a la actividad agricola
(café, caco).

En cambio a la actividad industrial 451 empresas manufactureras, de las cuales
55 son sucursales de empresas fuera de la region y empleando mas del 12% de
la poblacién econdmicamente activa de la ciudad.

En lo que respecta a las personas que arriban a la ciudad de Jaén, un 98% son
residentes peruanos, segun Mincetur donde Cajamarca (26.61%), Lambayeque
(17.25%) y Amazonas (10.29%) esto con respecto a la actividad turistica.
SOCIO - CULTURAL:

Poblacion estimada de 198.354 habitantes.

El Distrito de Jaén cuenta con un promedio de 52 500 estudiantes entre

educacién primaria y secundaria.
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Jaén tiene gran variedad de danzas como san Juanito, la danza del arroz o café,
danza de bracamoros.

Tiene como religion al patrono Sefior de Huamantanga.

Futbol: Es el deporte ampliamente practicado en la ciudad e igual que el resto
del pais es el futbol. La Asoc. Deportivo Agropecuario, el popular ADA, es el club
mas popular y representativo de la ciudad.

TECNOLOGICO:

Cuenta con tecnoldgica en la base de la municipalidad.

Ademas de tener con transporte terrestre y aéreo a las diferente ciudades
aledafias a Jaén. Cuenta con lo Ultimo en tecnologia para la industria y
manufactura.

ECOLOGICO — AMBIENTAL:

Jaén se encuentra en contraste con cordilleras y sus valles y pampas.

Se caracteriza por sus temperaturas de 8.5 °C a 36 °C, clima temperado soleado
todo el afio. Cuenta con suelos fértiles para la agricultura de café y cacao.
Ademéas de contar con rios tales como el Marafién, Chinchipe, quebrada

Shumba, Chamaya y recursos de flora y fauna.

MATRIZ EFE:

FACTORES DETERMINANTES DE EXITO (MEFE)

Oportunidades PESO VALOR PONDERACION
1 Los competidores locales tienen producto de baja calidad = 0.05 2 0.1
2 Los mérgenes de ganancias seran buenos 0.1 3 0.3
3 Los clientes finales responden ante nuevas ideas 0.06 4 0.24
4 | Nuevas aplicaciones especiales 0.05 3 0.15
5 | Se podrian lograr mejores acuerdos con los proveedores = 0.05 2 0.1
6 Mayor participacion de la mujer en el mercado laboral 0.03 4 0.12
7 | Vinculos entre los proveedores y acreedores 0.05 3 0.15
8 Creciente uso de internet 0.05 3 0.15

0.44 24 1.31
Amenazas
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Entrada de nuevos competidores

Inestabilidad politica

Promociones que brindan otras empresas

riesgo para la distribucion actual

Dificil adaptacion a los cambios tecnolégicos

Falta de publicidad

Cambio de habito de los consumidores

Preferencia elevada de mercados y bodegas tipicas
Normas proteccionistas en relacion al medio ambiente

© 00 N O Oor b WO N —

MATRIZ FODA

Fortalezas

Facil reconocimiento de la empresa
Ubicacion estratégica

Precios competitivos

Local propio

Contar con cartera de clientes
Personal de confianza

Amplia variedad de productos
Excelencia en el servicio al cliente

Unica empresa que ofrece ventas por via telefénica

Debilidades
Seleccion indebida de personal
Infraestructura reducida

0.06
0.07
0.05
0.06
0.08
0.06
0.05
0.07
0.06
0.56

Falta de sistema contable para las ventas e inventarios

Ausencia de planeacion
Portafolio reducido de productos

No cuenta con presupuesto en el area marketing

Productos limitados

Pocos empleados en ventas

Oportunidades
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Los competidores locales tienen producto de baja calidad
Los margenes de ganancias serdn buenos

Los clientes finales responden ante nuevas ideas
Nuevas aplicaciones especiales

Se podrian lograr mejores acuerdos con los proveedores
Mayor participacién de la mujer en el mercado laboral
Vinculos entre los proveedores y acreedores

Creciente uso de internet

Amenazas

Entrada de nuevos competidores

Inestabilidad politica

Promociones que brindan otras empresas

riesgo para la distribucién actual

Dificil adaptacidn a los cambios tecnolégicos

Falta de publicidad

Cambio de habito de los consumidores

Preferencia elevada de mercados y bodegas tipicas
Normas proteccionistas en relacion al medio ambiente

2. OBJETIVOS:
a. General
Incrementar el volumen de ventas en un 5% en Comercial Vasquez en la ciudad de

Jaén para el periodo 2019

b. Especificos
1. Incrementar las ventas a distancia ya por via telefénica.
2. Elevar las ventas personales entre los vendedores y clientes trato directo.
3. Incrementar las ventas al por mayor en donde incluye realizar un listado de los

pedidos a realizar por el vendedor para satisfacer las necesidades de los clientes.

3. MARCO LEGAL:
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NORMAS SANITARIAS: Normas de funcionamiento de mercados de abasto y ferias -
Decreto Supremo N°007-98

Objetivo:

Esta norma se da para que los productos a vender por los mercados sean aptos para el

consumo humano y cumplan con las reglas de higiene.
Sintesis de la norma:

¢ Siendo las municipalidades los organismos encargados de verificar que la norma
sea cumplida por los mercados.

e Cumplimiento de la infraestructura de los mercados, en donde tiene que ver con
la ubicacidn, servicios y zonas, efc.

¢ Involucra la buena manipulacién de los productos, asi como la higiene, servicios

primarios.
LEY DE INOCUIDAD DE LOS ALIMENTOS - Decreto Legislativo N°1062
Objetivo:
Verificar que los alimentos sean los adecuados para el consumo humano.
Sintesis de la norma:

e Mejorar la calidad de vida de las personas.
e Determinar los derechos de los consumidores.

o |dentificar las medidas de competitividad de los mercados.

TRABAJO Y PROMOCION DEL EMPLEO: Texto Unico Ordenado de la Ley de
Promocion de la Competitividad, Formalizacion y Desarrollo de la Micro y Pequefia
Empresa y del Acceso al Empleo Decente, Ley MYPE — Decreto Supremo N° 007-2008-
TR

78



Objetivo:

La ley estable que las micro y pequefias empresas ofrezcan diversas promociones de

trabajo y brinden los beneficios pertinentes segun el reglamento.
Sintesis de la norma:

SEGUN EL REGIMEN LABORAL DE LA MICRO Y PEQUENA EMPRESA DOS
CLASES DE ARTICULOS:

ART. 37.- Sin importar donde esté constituida la empresa, esta tiene la obligacién de

cumplir con todos los derechos laborales de cada uno de sus trabajadores.

ART. 43.- Los empleados tiene derecho a un sueldo acorde al mercado a trabajar.
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Tabla 7: Detalles de la propuesta

Fuente: Elaboracion propia

VD: volumen de ventas.

Ventas personales

VI: plan de marketing

|dentificacion de
Producto las necesidades y
calidad
Valor monetario del
producto y
competencia de
precio
Facil colocacion en
los mercados y
Plaza disposicion de los
productos a los
consumidores
Saber de su
existencia y
Promocién  sentirse persuadido
para comprar ese
producto

Precio

Unidades vendidas
por teléfono

R5

Importe facturado por

via telefonica Venta por producto
R1.
R2 R3
R6
R8

Venta por mayor

R4

R7

80



PRODUCTO:

R1.- Permite identificar las necesidades del cliente de acuerdo a los productos que se requiere
en el lugar de venta y al buen servicio que se ofrece.
Estrategia a utilizar mediante labores de investigacion y desarrollo de la empresa son las
siguientes:

¢ Diferenciacion de las clases de productos.

e Penetracion de los productos en el mercado.

e Conocer las temporadas de los productos con mayor demanda por los clientes.

o Agilizar el servicio de entrega de los productos.

e Brindar una atencion personalizada al cliente.

o Utilizar bolsas ecologicas para las compras.

Tabla 8: Principales productos de Comercial Vasquez

PRODUCTO PERIODOS PRECIO

Precio a pagar por uva negra es de

S/. 3.00 excepto en el mes de febrero
UVA NEGRA Enero a diciembre que esta costando S/.3.50 por motivo
de no contarse con suficiente
produccion.
El precio es de S/.5.00 en este caso

se encuentra que durante todos los

UVA VERDE Enero a diciembre
meses hay este producto pero con
menor produccion.
El precio es de S/. 4.00 menos en los
UVA GLOBO Enero a diciembre meses de enero y febrero que esta

entre S/. 4.50 y S/.5.00 ya que no se
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UVA IQUENA

MANZANA ISRAEL

MANZANA DELICIA

MANZANA DE AGUA

MANZANA CHILENA

MANZANA ROYAL

PERA

Enero, febrero,

setiembre, octubre,

noviembre, diciembre

Enero a diciembre

Enero a diciembre

Enero a diciembre

Enero a diciembre

Enero a diciembre

Enero a diciembre
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encuentra mucha demanda de esté
fruta por la produccion.

Precio de este producto es de S/.6.00
y S/.5.00 por ser un producto que no
cuenta con mucha produccion y
distribucion en el mercado interno.
El precio puede variar de S/.2.00 a
S/.3.00 ya que es un producto que
cuenta con mucha demanda; pero en
meses ComMo enero a marzo se
encuentra en menor produccion.

El precio varia de S/.2.00 a S/.3.00 ya
que es un producto con alta
demanda.

El precio varia de S/.2.00 a S/.3.00
por motivo de que no se encuentra
mucha produccion de este producto,
por lo cual el precio se encuentra
inestable.

El precio varia de S/.5.00 a S/.6.00 ya
que es un producto que no cuenta
con mucha produccion en el afio.
El precio varia de S/.5.00 a S/.6.00 ya
que es un producto que no cuenta
con mucha produccion en el afio.
El precio varia de s/.5.00 a S/.6.00 ya
que es un producto que no cuenta

con mucha produccion en el afio.



GRANADILLA

MARACUYA

DURAZNO

MANDARINA

PEPINO

MANGO

CIRUELA CHILENA

Enero , febrero, mayo a

diciembre

Enero a marzo, mayo a

diciembre

Enero a marzo, mayo a

diciembre

Enero a diciembre

Febrero, setiembre a
diciembre

Enero, febrero, octubre,

noviembre

Enero a diciembre
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El precio de este producto consta de
S/.5.00 a S/.4.00 y S/.3.00 puesto que
es un producto que cuenta con alta
demanda y muy poca produccion.
Precio es S/.3.00, es un producto que
cuenta con alta demanda tanto de
comercializacion como de
distribucion.

Precio es de S/.5.00 es un producto
que cuenta con baja produccién pero
con alta demanda.

Precio es de S/.5.00, S/.4.00 y
S/.3.00, estos varian por la calidad
del producto, clases de mandarina 'y
por la produccion que en algunos
meses disminuye, lo cual hace que su
precio este alto.

Precio $/.3.50, S/.3.00 es un producto
con demanda pero con escasa
produccion en el afio, lo cual hace
dificil su venta y compra.
Precio S/.2.50 es un producto con
escasa produccion durante el afio ya
que solo se encuentra al principio de
afio o al final.

Es un producto con alta demanda

pero con escasa produccion, lo cual



CEBOLLA ISRAEL

ESPINACA

ZANAHORIA

BROCOLI

TOMATE

Enero a diciembre

Enero a diciembre

Enero a diciembre

Enero a diciembre

Enero a diciembre

84

le hace atractivo para los clientes y
costoso, su precio consta de S/.5.00.
Es un producto que cuenta alta
demanda, ya que es un producto que
tiene varias clases y es de uso
primario, su precio puede variar de
S/.2.00 a S/.3.00.

Este producto cuenta con alta
demanda por parte de los clientes por
lo cual no les importa pagar un
precio elevado por este de S/.8.00,
S/.5.00 para adquirirlo.

Precio S/.2.50, S/.2.00 es un producto
con alta demanda pero a la vez
escaso a principios del afo.
Precio varia de S/.5.00 a S/.8.00 esto
se debe a la escasa produccion, lo
cual hace que aumente el precio pero
ala vez la demanda de éste también
aumenta.

Es un producto que cuenta con alta
demanda, es por eso que en los
meses de enero a marzo su precio
estd 5/.3.00 a S/.3.50 ya que se
encuentra con poca produccién en los
mercados y de abril a diciembre su

precio disminuye a S/.2.50.



CAIGUA

ALVERJA

CHILENO

FREJOL

HABA

MAIZ MORADO

Enero a diciembre

Enero a diciembre

Enero a diciembre

Enero a diciembre

Enero a diciembre

Enero a diciembre

El precio de este producto es variado
de S/.5.00 a S/.8.00 ya que es
demandado por el publico en general
y debido que se cuenta con la misma
produccion en todos los meses.
Precio varia de S/.4.00 en los meses
de abril a noviembre y S/.7.00 en los
meses de diciembre a marzo, esto
debido a la gran demanda de este
producto en las fiestas y poca
produccion.

Precio es de S/.2.50 a S/.3.00 esto
debido a que es un producto que
cuesta menos que los demas y por
ser un producto sustituto.
Precio esta de S/.3.50 a S/.5.00 por la
gran demanda que cuenta por ser un
producto sustituto.

Precio es de S/.2.50 a S/.1.50 por ser
producto sustituto.

Este producto cuenta con gran
demanda y a la vez se encuentra
escaso en los meses de enero a abril,
lo que hace que su precio suba de
S/.4.00, S/.4.50

Fuente: Elaboracion propia



FI: ¢ Cuales son los factores influyentes?

PRECIO:

Dentro de la identificacion de las necesidades se tiene en cuenta la economia
de cada persona, ya que ésta se asocia con la adquisicion de los productos
demandados en el mercado interno.

Se tendra en cuenta los diferentes comportamientos de los consumidores para
con los diferentes productos a vender en el establecimiento y encontrar
sustitutos.

Como vendedores, involucra prever los cambios climaticos que podrian afectar
algunos productos a ofrecer a los clientes.

Contar con varios proveedores de suministros que nos abastezcan de los
diferentes grupos de productos para cumplir con las demandas de nuestros
clientes.

Tener un control del personal a capacitar dentro del establecimiento para
orientarlo en cuanto a la calidad de atencion al cliente y asi generar mejores
ganancias para la empresa.

Contar con recursos financieros por parte de la empresa para poder realizar
capacitaciones a los colaboradores para la obtencion de un mejor servicio a

ofrecer.

R2.- Especifica el valor monetario del producto a vender en el establecimiento y la

competitividad de los diferentes precios de éstos.

Estrategia a utilizar:

Captacion de clientes por medio de via telefonica.

Definir los precios de acuerdo a sus costos, demanda y competencia.
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e Hacer un descuento en los precios a vender por via telefonica.

Fl: ¢ Cuales son los factores influyentes?
e Setiene en cuenta el precio final a pagar por cada producto dentro de las reglas
de los mercados.

¢ Involucra el comportamiento social al comprar o adquirir un producto.

R3.- Se determina el precio de los productos a pagar por medio de la venta al detalle.
Estrategia a utilizar:

e Penetracion de los precios de los productos en la mente de los clientes.

¢ Descuento de precios en los productos a vender a los clientes fieles.

e Descuentos de precio en la primera compra.

o Definir los precios con respecto a costos, demanda y competencia.

FI: ¢ Cuales son los factores influyentes?

e Tiene como fuente la estabilidad financiera de la empresa para la adquisicion
de los productos a ofrecer a sus diferentes consumidores.

e Los consumidores estan dispuestos a buscar diferentes precios de productos
en los cuales estén de acuerdo a pagar por ellos.

e Busca la estabilidad de los diferentes precios en un andlisis legal y politico que
ayude a la economia de la canasta familiar.

e Se tiene en cuenta diferentes formas de comportamiento de los consumidores

para la adquisicion de los productos competitivos o de buscar sustitutos.

R4.- Especifica el valor monetario del producto a vender al por mayor en el establecimiento y la
competitividad de los diferentes precios de éstos.
Estrategia a utilizar:

e Penetracion de precios.
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e Descuento de precios por volumen de productos a vender en la empresa.
o Definir los precios con respecto a costos, demanda y competencia.
FI: ¢ Cuales son los factores influyentes?
e Estabilidad de precios en el lugar de venta.
e La empresa emplea sus recursos para la aceptacion de los productos a

implementar en el lugar de venta.

PLAZA

R5.- Facil colocacion de los productos ya posicionados y no posicionados en el mercado local
para su rapida adquisicion.
Estrategias a utilizar:
e Brindar informacién acerca de los diferentes productos que ofrece la empresa por via
telefonica.

e Conocer los productos que se ofrecen por parte de los clientes.

Fl: ¢ Cuéles son los factores influyentes?
e Se da por el poder de adquisicion de los clientes para con los productos.
e Alavez se da por los diferentes comportamientos que tienen los clientes para
los productos con el fin de cubrir sus expectativas.
e La empresa emplea sus recursos para la aceptacion de los productos a

implementar en el lugar de venta.

R6.- Contar con inventarios de todos los productos a ofrecer a los consumidores dentro del lugar
de venta; esto para su facil comercializacion.
Estrategias a utilizar:

e Disposicién de los productos a los consumidores finales.

e Entrega répida de los productos a los consumidores.
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o Facil penetracion de los productos en el mercado.

Fl: ¢ Cuéles son los factores influyentes?

e Adquisicion de los productos a pagar por los diferentes clientes que acuden al

lugar de venta.

e Incluye la proteccion, seguridad de los productos a disponer por los

consumidores.

¢ Diferencia de comportamiento de los consumidores para escoger los diferentes

productos.

e Obtener su meta clara en cuanto a los productos que se ofrecen a los

consumidores.

e Contar con personal calificado en ventas de los diferentes productos a vender.

R7.- Contar con clientes potenciales en la empresa.
Disposicion de los productos a los consumidores.
Estrategias a utilizar:

e Aumentar la cartera de clientes.

¢ Contar con diferentes canales a distribuir los productos.

e Distribucién de los productos por medios de los consumidores intermediarios.

Fl: ¢ Cudles son los factores influyentes?

e Adquisicién de los productos a pagar por los diferentes clientes que acuden al
lugar de venta.

e Incluye la proteccion, seguridad de los productos a disponer por los

consumidores.

e Diferencia de comportamiento de los consumidores para escoger los diferentes

productos.
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PROMOCION

R8.- Dar a conocer nuestros productos que se ofrecen por venta directa a los consumidores.
Saber de su existencia.
Involucra los diferentes productos que se ofrecen en el establecimiento de ventas para dar a
conocer las diferentes promociones de los productos que se comercializa a los clientes.
Estrategias a utilizar:

e Realizar publicidad en las redes sociales.

e Realizar publicidad de forma tradicional volantes, carteles, etc con el nombre de la

empresa y productos que se ofrecen.

o Ofrecer cupones de descuento en las compras.

Fl: ¢ Cuéles son los factores influyentes?
¢ Adquisicién de los productos generando ingresos para la empresa.
e Identificacion de los productos para cubrir las necesidades de los clientes.
e Saber la capacidad de produccion y la cadena de suministro que involucran a

los diferentes productos a vender.
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Tabla 9: Plan de actividades

N° ACTIVIDAD OBJETIVO INDICADOR META PERIODO FUNDAMENTACION RESPONSABLE PRESUPUESTO
Permite identificar
las necesidades
del cliente de Venta por
acuerdo a los 0 dusto Conocer las Cualitativa.- va que
Identificacion de productos que procu necesidades de . ~¥ag
; ) (especifica los ; describe las necesidades
1 las necesidades requiere en el los clientes y la 2 meses . . Gerente general S/.1,625.00
; productos a . que tienen los clientes de
y calidad lugar de venta y calidad de .
iy vender por s diversos productos
también en cuanto unidades) atencion a ellos
ala calidad de
servicio que se
ofrece
Importe Diferenciacién
Valor monetario Costo de los facturado por competitiva del Cuantitativa.- precio a
del productoy  productos ofrecido  via telefonica, producto y P
2 . 3 meses pagar por un producto Gerente general S/.1,141.00
competencia de en el Venta por cobrar por un NUEVO
precio establecimiento producto y nuevo nivel de
mayoreo demanda
Fécil colocacion ve%glsiaaiesor
en los mercados Disponer de <f P C Cualitati
disposicion de proveedores teléfono, DlsFrlbu0|on uaht_ahyg.- porla
3 3{03 roductos a dispuestos a ventas por amplia, lugares 6 meses descripcién de los Gerente general S/.1,225.00
P los nr;gociar producto y de conveniencia productos a los clientes
consumidores ventas por
mayoreo
Saber de su o Venta por
) ; Identificar los
existencia y producto Llegar a vender - .
: productos que se " Cualitativo.- saber si los
sentirse (conocimiento los productos :
4 . ofreceny . 6 meses clientes conocen los Gerente general S/.1,105.00
persuadido para persuadir al cliente de los ofrecidos por la productos
comprar ese ara su comora productos a empresa
producto P P vender)

Fuente: Elaboracion propia
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PRESUPUESTO:

Actividad 1:
MATERIALES
, UNIDAD DE COSTO SUBTOTAL
N° | DESCRIPCION CANTIDAD
MEDIDA UNITARIO | EFECTIVO | VALORIZADO | IMPORTE
1 | Papel bond Ciento 1 5.00 5.00 5.00
Tinta para
2 | Unidad 2 70.00 140.00 140.00
impresora
TOTAL: 145.00 145.00
EQUIPOS
, UNIDAD DE COSTO SUBTOTAL
N° | DESCRIPCION CANTIDAD
MEDIDA UNITARIO | EFECTIVO | VALORIZADO | IMPORTE
1 |Laptop Unidad 1 1,200.00 1,200.00 1,200.00
2 | Multifuncional Unidad 1 120.00 120.00 120.00
TOTAL: 1,320.00 1,320.00
SERVICIOS
. UNIDAD DE COSTO SUBTOTAL
N° | DESCRIPCION CANTIDAD
MEDIDA UNITARIO | EFECTIVO | VALORIZADO | IMPORTE
1 | Internet (1) Horas 40 1.00 40.00 40.00
Movilidad y
2 Meses 60 2.00 120.00 120.00
viaticos (2)
TOTAL: 160.00 160.00

(1).- 4 horas diarias x 30 dias al mes x 2 meses

(2).- 4 horas a la semana x 1 dia al mes x 2 meses
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RESUMEN TOTAL

, SUBTOTAL
N° | DESCRIPCION
EFECTIVO VALORIZADO IMPORTE
1 | Materiales 145.00 145.00
2 | Equipos 1,320.00 1,320.00
3 | Servicios 160.00 160.00
TOTAL: 305.00 1,320.00 1,625.00
%: 19% 81% 100%
PRESUPUESTO
Actividad 2:
MATERIALES
, UNIDAD DE COSTO SUBTOTAL
N° | DESCRIPCION CANTIDAD
MEDIDA UNITARIO | EFECTIVO | VALORIZADO | IMPORTE
1 | Papel bond Ciento 5.00 5.00 5.00
Tinta para
2 | Unidad 70.00 140.00 140.00
impresora
TOTAL: 145.00 145.00
EQUIPOS

Se utilizaran los mismos equipos que en la primera actividad.
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SERVICIOS

, UNIDAD DE COSTO SUBTOTAL
N° | DESCRIPCION CANTIDAD
MEDIDA UNITARIO | EFECTIVO | VALORIZADO | IMPORTE
1 |Internet (1) Horas 360 2.50 900.00 900.00
Movilidad y
2 Meses 3 2.00 6.00 6.00
viaticos (2)
3 | Teléfono (3) meses 3 30.00 90.00 90.00
TOTAL: 996.00 996.00
(1).- 4 horas diarias x 30 dias al mes x 3 meses
(2).- 4 horas a la semana x 1 dia al mes x 3 meses
(3).-12 horas x 1 dia x 6 meses
RESUMEN TOTAL
. SUBTOTAL
N° | DESCRIPCION
EFECTIVO VALORIZADO IMPORTE
1 | Materiales 145.00 - 145.00
2 | Equipos - -
3 | Servicios 996.00 - 996.00
TOTAL: 1,141.00 1,141.00
%: 100% - 100%
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PRESUPUESTO

Actividad 3:
MATERIALES
.| UNIDAD DE COSTO SUBTOTAL
N° | DESCRIPCION CANTIDAD
MEDIDA UNITARIO | EFECTIVO | VALORIZADO | IMPORTE
1 | Papel bond Ciento 1 5.00 5.00 5.00
Tinta para
2| Unidad 2 70.00 140.00 140.00
impresora
TOTAL: 145.00 145.00
EQUIPOS
Se utilizaran los mismos equipos que en la primera actividad.
SERVICIOS
.| UNIDAD DE COSTO SUBTOTAL
N° | DESCRIPCION CANTIDAD
MEDIDA UNITARIO | EFECTIVO | VALORIZADO | IMPORTE
1 | Internet (1) Horas 360 2.50 900.00 900.00
2 | Teléfono (2) Meses 6 30.00 180.00 180.00
TOTAL: 1,080.00 1,080.00

(1).- 4 horas diarias x 30 dias al mes x 6 meses

(2).- 4 horas diarias x 30 dias al mes x 6 meses
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RESUMEN TOTAL

. SUBTOTAL
N° | DESCRIPCION
EFECTIVO VALORIZADO IMPORTE
1 | Materiales 145.00 145.00
2 | Equipos - -
3 | Servicios 1,080.00 1,080.00
TOTAL: 1,225.00 1,225.00
%: 100% 100%
PRESUPUESTO
Actividad 4:
MATERIALES
, UNIDAD DE COSTO SUBTOTAL
N° | DESCRIPCION CANTIDAD
MEDIDA UNITARIO | EFECTIVO | VALORIZADO | IMPORTE
1 | Papel bond Ciento 1 5.00 5.00 5.00
Tinta para
2 | Unidad. 2 70.00 140.00 140.00
impresora
TOTAL: 145.00 145.00
EQUIPOS

Se utilizaran los mismos equipos que en la primera actividad.
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SERVICIOS

. | UNIDAD DE COSTO SUBTOTAL
N° | DESCRIPCION CANTIDAD
MEDIDA UNITARIO | EFECTIVO | VALORIZADO | IMPORTE
1 | Internet. (1) Horas 360 2.50 900.00 900.00
Movilidad y
2 Meses 30 2.00 60.00 60.00
viaticos (2)
TOTAL: 960.00 960.00
(1).- 4 horas diarias x 30 dias al mes x 6 meses
(2).- 4 horas a la semana x 1 dia al mes x 6 meses.
RESUMEN TOTAL
SUBTOTAL
N° | DESCRIPCION
EFECTIVO | VALORIZADO | IMPORTE
1 | Materiales 145.00 145.00
2 | Equipos - -
3 | Servicios 960.00 960.00
TOTAL: 1,105.00 1,105.00
%: 100% 100%
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CONCLUSIONES

Con respecto al volumen de ventas en Comercial Vasquez dentro de los afios 2016 y
2017 se ha encontrado lo siguiente en cuanto al importe facturado via telefénica que
ha disminuido en 5.82%, por otro lado en venta al detalle ha disminuido en 2.14% y en
venta al por mayor ha disminuido en 6.38%; lo cual perjudica la rentabilidad de la
empresa.

Los factores influyentes en el volumen de ventas en Comercial Vasquez se determina
por cada actividad a realizar dentro de esta, asi mismo identificando la diferenciacion
de los productos, calidad de los productos, disponibilidad a pagar por cada producto a
ofrecer, comportamiento de los clientes al comprar los productos, estabilidad financiera
de la empresa a disponer para la adquisicién de los productos a ofrecer, se da la facil
colocacién de los productos en los mercados, cubrir con las demandas de los clientes,
incluye la proteccién seguridad de los productos a ofrecer a los clientes.

Para la elaboracidn del plan de marketing se utilizaron las siguientes estrategias a
desarrollar para el producto estrella, tacticas con respecto al empaque, entrega rapida
de los producto al transporte designado al sitio acordado por ambas partes, ademas se
realizara la venta de productos por teléfono, promociones de los productos y publicidad
por medio de carteles, volantes con el fin de captar nuevos clientes y obtener un
incremento de rentabilidad en la empresa.

En la estimacion de resultados para la implantacion del plan de marketing se centra en
disminuir gastos en cuanto a la compra de producto a los proveedores para asi
incrementar el volumen de ventas en un 5% en donde la empresa obtengan mayor
rentabilidad en los siguientes afios de S/. 3, 439.40 en venta por teléfono, S/. 39, 708.60

en venta por producto y S/. 5, 158.44 en ventas al por mayor.
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RECOMENDACIONES

Por lo cual se recomienda realizar un control de las ventas, asi identificar los productos
con mayor demanda por los clientes, asi como obtener personal capacitado para cada
actividad a realizar en la empresa ya sea para ventas por teléfono, venta al detalle,
venta al por mayor lo cual ayude a incrementar la rentabilidad de la empresa.

Se recomienda al gerente general tener claro los factores que influyen en las ventas,
asi mismo como la conservacion de los productos perecibles y no perecibles, también
la busqueda de nuevos productos a demandar por los clientes, control de los pagos a
realizar por lo productos que se ofrecen que sean de acuerdo al mercado, aceptacion
de los productos a ofrecer en los diversos mercados con el fin de incrementar las
ventas.

Para lograr un plan de marketing se recomienda tomar medidas con respecto a las
estrategias a utilizar en la empresa ya sea de acuerdo a los productos que se ofrecen
que vayan de acuerdo a las necesidades y expectativas de los clientes, entrega répida
de estos a la vez, ofrecer descuentos, promociones como publicidad y buscar nuevas
plazas lo cual ayuden a la empresa a obtener una mejor rentabilidad y salida de los
productos a vender por la empresa.

Se recomienda seguir las estrategias brindadas mediante la implantacién del plan de
marketing para disminuir gastos, asi obtener mayor captaciéon de clientes fieles e
incrementar el volumen de ventas para el afio 2019 para la empresa Comercial

Vasquez.
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ANEXOS

Tabla 10: Matriz de consistencia

TTULO  PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES ~ TIPO'Y NIVEL DE INVESTIGACION " DB -ASON Y
VARIABLE
GENERAL INDEPENDIENTE
INDEPENDIENTE
Elaborar un plan de
marketing para
incrementar el volumen Producto . . C .
. Tipo de investigacion:- Aplicada: usa
de ventas en comercial .
“Vasquez' teorias para resolver los problemas
ESPECIFICOS Precio encontrados. POBLACION:- se
1.Diagnosticar el estado . . . N tiene 2 520
iy . o Un plan de marketing Nivel de la investigacion .
Elaboracion actual de el volumen de La implantacion . . S transacciones de
. Plaza Se hara una investigacion
de un plan de iy ventas en comercial de un plan de L venta.
. ¢ Cémo P " . explicativa:
marketing . Vasquez marketing -
incrementar el I ) -Busca proponer la solucién de un
para 2.identificar los factores permitira ,
. volumende . . plan de marketing al problema o
incrementar el influyentes en el volumen incrementar el o MUESTRA: se tiene
ventas en : Promocion encontrado en el volumen de ventas.
volumen de . de ventas en comercial volumen de . . . una muestra en
Comercial @ 1 ” -Busca implementar las dimensiones .
ventas en oy " Vasquez ventas en . transacciones al por
; Vasquez o ; de plan de marketing en los
Comercial 3.disefiar un plan de Comerecial . . mayor y menor, en
s ” : o ” indicadores que se ha obtenido en el . !
Vasquez marketing para Vasquez cuanto a clientes fijos
incrementar el volumen DEPENDIENTE VARIABLE volumen de ventas. variables de 84
. DEPENDIENTE -Realiza un diagnéstico dentro del y .
de ventas en Comercial transacciones.

“Vasquez’

4 estimar los resultados
que generara la
implantacién de un plan
de marketing en el
volumen de ventas en
Comercial “Vasquez”

El volumen de ventas

Venta a distancia

Venta personal

plan de marketing para implantar en
el volumen de ventas.

Fuente: elaboracion propia

104



INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
TECNICA: ANALISIS DOCUMENTARIO
INSTRUMENTO: HOJA DE COTEJO / CUADERNO DE TRABAJO
OBJETIVO.- Recolectar informacion relacionada con el volumen de ventas.

1. ¢Cuantas son las unidades vendidas de productos por teléfono en diferentes meses del
afo?

Fuente: registro de ventas

MES FECHA PRODUCTO CANTIDAD

TOTALES

2. ¢ Cuanto es el importe facturado por via telefonica en diferentes meses del afio?

Fuente: Registro de ventas

ANO MES Sl

TOTALES
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3. ¢ Cuantas unidades se vendera por venta directa en diferentes meses del afio?

Fuente: registro de ventas

ANO MES CANTIDAD

TOTALES

4. ;Cuanto ha sido el importe facturado por venta directa en diferentes meses del afio?

Fuente: registro de ventas

ANO MES S/.

TOTALES
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5. ¢ Cuantas unidades ha sido vendido a los intermediarios en diferentes meses del afio?

Fuente: registro ventas

ANO MES CANTIDAD

TOTALES

6. ¢Cuanto dinero se factura a os intermediarios en diferentes meses del afio?

Fuente: Registro de ventas

ANO MES S/.

TOTALES
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
TECNICA: ENTREVISTA
INSTRUMENTO: GUIA DE ENTREVISTA

OBJETIVO.- Recolectar informacion relacionada con las unidades vendidas por teléfono.

1.

Usted cree que es beneficioso realizar ventas por teléfono.
Si

.con que frecuencia realiza ventas por teléfono al dia?

Regular

¢ Cuantas cantidades de productos vende por teléfono?

Pocas

¢ Cree usted que las unidades vendidas por teléfono son de gran importancia para la
empresa?

Si, ya que por motivo de tiempo es mejor.

¢ Como considera usted la operacion de realizar ventas por teléfono?

Ahorro de tiempo al cliente, ya que es por medio de pedido.
¢ Qué opinion daria de usted sobre los productos que se ofrecen a los clientes?
Que son de calidad y de primera necesidad que van de acorde a los precios del mercado

competitivo.

Brindan la misma atencion del cliente por teléfono que por venta personal.

No, ya que por ser de tiempo reducido y ser de pedido.
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8. ¢ Como promociona los productos por teléfono a los diferentes clientes que se comunican
por teléfono?

Indicandole de los diferentes precios de los productos en cuenta a mayor y menor.

9. Como seria el proceso de pago de las ventas por teléfono?

Por medio de transportistas y familiares de los clientes.

10. ¢ Cuanto tiempo demora el proceso de las unidades vendida por teléfono?

De 5 a 10 minutos depende de la cantidad de los productos y precios.
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
TECNICA: ENTREVISTA
INSTRUMENTO: GUIA DE ENTEVISTA

OBJETIVO.- Recolectar informacion relacionada con las unidades vendidas por teléfono.

1.

Usted cree que es beneficioso realizar ventas por teléfono.
No, por motivo de que en dias de ventas no hay suficiente tiempo de recibir llamadas de

los clientes.

¢.con que frecuencia realiza ventas por teléfono al dia?

Regular

¢ Cuantas cantidades de productos vende por teléfono?

Un 10% de ventas al dia.

¢ Cree usted que las unidades vendidas por teléfono son de gran importancia para la
empresa?

Si, porque asi memora el stock de los productos.

¢ Como considera usted la operacion de realizar ventas por teléfono?

Facil de realizar.

¢ Qué opinion daria usted sobre los productos que se ofrecen a los clientes?
Son de calidad y de primera necesidad que van de acorde a los precios.

Brindan la misma atencion del cliente por teléfono que por venta personal.

No, ya que personal hay diferentes clientes con caracteres distintos y en teléfono recibes

las y llamadas y pedidos.
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8. ¢ Como promociona los productos por teléfono a los diferentes clientes que se comunican
por teléfono?

Indicando los diferentes productos nuevos y ya conocidos por los clientes.

9. Como seria el proceso de pago de las ventas por teléfono?

Por medio de plazos de visitas de los clientes y viceversa.

10. ¢ Cuanto tiempo demora el proceso de las unidades vendida por teléfono?

De 5 a 10 minutos.

111



