UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES

CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS

Modalidad Semipresencial

TEMA:
Plan de negocios para la introduccién y comercializ acion de
los productos de la empresa Alessa S.A. através de |
catalogo Ideas de Hogar en la ciudad de Quevedo

para el aio 2018

AUTOR

Lascano Vera, Maria De Lourdes

Trabajo de titulacién previo a la obtencién del gra  do de

Ingeniero en Administracion de Ventas

TUTOR:
Ing. Com. Loja Lopez, Johnny Xavier. MBA

Guayaquil, Ecuador
13 de Septiembre del 2017



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS
Modalidad Semipresencial

CERTIFICACION

Certifico que el presente trabajo de titulacion, fue realizado en su
totalidad por Lascano Vera Maria de Lourdes , como requerimiento para la

obtencion del Titulo de Ingeniero en Administracién de Ventas.

TUTOR

f.

Ing. Com. Loja Lopez, Johnny Xavier. MBA

DIRECTORA DE LA CARRERA

f.

Lic. Salazar Santander, Janett Maria. Mgs

Guayagquil, a los 13 dias del mes de Septiembre del  afio 2017



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS

Modalidad Semipresencial

DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Yo, Lascano Vera, Maria De Lourdes

DECLARO QUE:

El Trabajo de Titulacién, Plan de negocios para la introduccién y
comercializacion de los productos de la empresa Ale ssa S.A. a través
del catdlogo Ideas de Hogar en la ciudad de Queved o para el afio 2018
previo a la obtencion del Titulo de Ingeniero en Administracion de Ventas
ha sido desarrollado respetando derechos intelectuales de terceros conforme
las citas que constan en el documento, cuyas fuentes se incorporan en las
referencias o bibliografias. Consecuentemente este trabajo es de mi total

autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido,

veracidad y alcance del Trabajo de Titulacion referido.

Guayagquil, a los 13 dias del mes de septiembre del  afio 2017

LA AUTORA

Lascano Vera, Maria de Lourdes



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS

Modalidad Semipresencial

AUTORIZACION

Yo, Lascano Vera, Maria de Lourdes

Autorizo a la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil a la
publicacion en la biblioteca de la institucion del Trabajo de Titulacion, Plan
de negocios para la introduccién y comercializacién de los productos

de la empresa Alessa S.A. a través del catalogo Ide as de Hogar en la
ciudad de Quevedo para el afio 2018 , cuyo contenido, ideas y criterios son

de mi exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayagquil, a los 13 dias del mes de septiembre del  afio 2017

LA AUTORA:

f.
Lascano Vera, Maria de Lourdes




REPORTE URKUND

{uooempeawe) voosnpony 8 e:ed so0alauas ueid MiEL

0 CUHUIRY SOMILA 50) 30 FLU 30 SILTO PEPRQELAY (H) 9 S 59 LB QLRI CEIONIN
LT00 0 $QuIandas 30 £120pem3g aefany m
sy fouear 071 wey |

ol
na H *
231, 3 VOORTSMUDY 43 Cualin 3p 09 9D VUG 1§ S0 LOAYPI D ee| u_,m _rm
S4T30 VI VR ORI H0LY

107 oy 9 ed opanand ap pepi 1 us oy a0 seepy oo o e

Sy L U9 aasad 03an a0 Uawodwod s ‘souded 65 see 9 39

TISI0T G RN QNY)SYTSIONN0T IOV §S3L dlesuay
wod purpsahwsedinn oy fuwel opigovy
WO TRWINESERINRY  J0d OpONRRIY
10050~ SOTZT0SI-LI0T  OpEIURTRg
#R0SPE000) 30D R0 TS CUEET  OJUIWRI0]

oz:mm@




AGRADECIMIENTO

Agradezco infinitamente a Dios en primer lugar, por haberme puesto en el
camino la carrera correcta para seguir cosechando triunfos profesionales, a
mis hijos y esposo por esa comprension y apoyo para poder culminar esta

carrera, a mis padres a quienes amo con toda mi alma y quienes han sabido
inculcar en mi la perseverancia.

Maria de Lourdes Lascano Vera

Vi



DEDICATORIA

Este esfuerzo es dedicado a mis hijos Cesar Andrés y Maria Paula, que
sepan que nunca es tarde para lograr nuestros objetivos, pero que mientras
mas temprano lo logren serd mucho mejor ya que podran gozar de ese
beneficio y satisfaccion por mucho mas tiempo.

Maria de Lourdes Lascano Vera.

VIl



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS

Modalidad Semipresencial

TRIBUNAL DE SUSTENTACION

f.
Lic. Janett Maria, Salazar Santander. Mgs
DIRECTORA DE CARRERA
f.
Lic. Magaly Noemi, Garcés Silva. Mgs
COORDINADOR DEL AREA
f.

Gina Soraya, Toro Nufiez. Psic.
OPONENTE

VIl



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
CARRERA ADMINISTRACION DE VENTAS

Modalidad Semipresencial

CALIFICACION
f.
ING. COM. JOHNNY XAVIER LOJA LOPEZ , MBA
TUTOR



INDICE GENERAL

RESUMEN ... e e et e e e e eees XVIII
AB ST RACT .. e XIX
INTRODUGCCION .....ctiiiiiiieieieseiesesesesee sttt 2
JUSTIFICACION . ...ttt ettt ettt sttt 3
OBJETIVO GENERAL ... . e e e 5
OBJETIVOS ESPECIFICOS.......ciitecteeteete ettt 5
LINEAS DE INVESTIGACION ....c.ciiiiiiiiiiieieie et 5
CAPITULO Lottt 6
DESCRIPCION DEL NEGOCIO ......ooouieieiteeeeete ettt ave s 6
1.1. Actividad de |a emMpPreSa.........coouuiiiiiiiieiieee e 6
1.2, MISION, VISION ..ottt 6
1.3. Descripcion del producto 0 SEIVICIO .......ccvevvvviviiiieeeeeeeeeeeiiee e 7
CAPTTULO ittt 9
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA. ... 9
2.1. PODIACION, MUESTIA......uiiiiiiiieiiiiiie et 9
2.2. Seleccion del mMétodo MUESHral ..........coooeiiiiiiiiiiiiiiie e 9
2.3. Técnicas de recoleccion de datosS ............oooecvirriiiieeeiiineeee e 10
2.4. Presentacion de 10S resultados ...........coooiiiiiiiiiiiieeeiiiiieeee e 10
2.5. Andlisis e interpretacion de los resultados ...........ccccceeeeeeeiiiiiiiiiinnnnnn. 10
2.6. ANAIISIS EXIEIMO ... 21



2.6.1. ANAIISIS PESTA . ..o 21

2.6.2. Estudio del sector y dimension del mercado.............ccceevvvvvnnnnnn. 25
2.6.3. Competencia - Andlisis de las Fuerzas de Porter.........c..ccoeee.... 26
2.6.4. Estimacion de mercado potencial y demanda global.................. 30
2.6.5. Mercado MEta.........coouiiiiiiiiiiiii 30
2.6.6. Perfil del consumidor ... 30
2.7. ANAIISIS INTEIMO ... e 32
2.7.1 Cadena de Valor .........ccoooiiiiiiiiiiii 32
2.7.2. BeENChMArking ..........uuuuiiiiiiiiiiiec e 32

P2 S T B I - To | [0 111 oo JO PRSP 33
2.8.1. ANAIISIS DAFO ...cooiiiiiie 33
2.8.2. ANAIISIS CAME .....cooiiiiiii 35
2.8.3. Matriz de crecimiento de ANSOff..........ccccveeeiiiiiiiiii e 36
2.8.4. Mapa estratégico de ODJetiVOS .......oveeiieieeieeiiicie e 37
2.8.5. CONCIUSIONES ....oooeiiiiiiieeee e 39
CAPITULO .ttt 40
PLAN ESTRATEGICO ...ttt 40
3.1. Objetivos COMErCIales.........coooviiiiiiiiii e 40
3.2. Plan comercial y de marketing .........cccooeeeiiiiiiiiiiiine e 42
3.2.1. Estrategias de VENTAS ...........uuuuiiiiiieiiiiiiiiie et 42
3.3. Funcion de la Direccion de VeNntas..........cccccovvviiiiiiiieieeeeeiesiiieeeeeen 42
3.4. Organizacion de la Estructura de Ventas.........cccccceeeeeeeeeeeveeevivinnnnnnn. 44
3.5. Previsiones y cuotas de VeNta..............eeieeeeeeeeieeviiiiineeeeeeeeeeeeeinins 50

Xl



3.5.1. Potencial de mercado, de ventas y clases de previsiones.......... 51

3.5.2. Procedimiento para las previSiones ...........ceuvvveiieeeeeeevveeviiinnn 52
3.5.3. Métodos de prevision de VENLas ..........cccevveevviiviiiieeeeeeeeeeeiiinn 52
3.5.4. CUOLAS UE VENTA.......ooiiiieieieee et 53
3.5.5. MEt0dO de KIiSP...cieieiiiiiiiieeeeeeee e 53
3.5.6. Presupuestos de VENLaS........cceuuuuuiiiiieeiiieeeiiiiiee e 54
3.6 Organizacion del territorio y de las rutas ..........oooeeeeeiiiiiiiiicciicccnens 54
3.6.1. Establecimiento de rutas...........ccccoeiiiiiiiiii 54
3.6.2. Gestion rentable y revision de l0s territorios.........ccceeevvvevvvvnnnnnn.. 55
3.6.3. CONSIIUCCION AE ULAS .....vvveiieeeeeiiiiiiiie et 55
3.6.4. Métodos y tiempos: Productividad en ruta..............cccevvevvvvvnnnnnnn. 57
3.7. Realizacion de las Estrategias de Venta...........cccccceeeeeeeeeeceveeiiinnnnnnn. 57

3.7.1. Reclutamiento de vendedores: localizacion, selecciéon e

INCOIPOTACION ... 57
3.8. Remuneracion de 10S veNdedOores. ..........ooovoiviiiiiiieeeiiisieeeee e 58
3.8.1. Sueldo fijo, comisiones € INCEeNtIVOS .............cevviiiieeeeeeeveeeiiinnn. 58
3.8.2. Primas y otros incentivos similares..........cccccvveieeeeeeeevveeviinnnnn. 58
3.8.3. SIStEMAS MIXIOS....cii it 59
3.8.4. SIStEMAS COIECHIVOS ......ovviiiiiieeeiiiiieee e 59
3.8.5. GAStOS A VIGJE ...cceeiiiiiiiiie et 59
3.8.6. Delimitacion de los gastos del vendedor.............ccccceeeeeiiiiennnnn. 59
3.9. Control de ventas y de vendedores..........ccovvviieeiiiiiiie e 60
3.9.1. Control del volumen de ventas ...........cccceeeeiiiiiiiiie, 60

Xl



3.9.2. Control de otras dimensiones de laventa..........coceeeeeeeiveaiinnnnn.. 60

3.9.3. Evaluacion de comerciantes (Promotores) .......ccceeeevvveevvvnnnnnnnn. 61
3.9.4. Cuadro de mando del Director de Ventas...........ccccceveeeeerrnnnnnnne. 62
3.10. Ventas €SPECIAIES .........uuuuiiiiieeeieeieiiie e 62
00 I O Y = U G 1] o 0 ) QPP 62
00 It 0 I 0 To [ o (o PP PP P PP PPPPPPPPPPPPPPPP 63
T I B =T o [ PP P PP P PPPPPPPPPPPPPPPPP 63
T I R 1= 4 F PP P PP P P PP PPPPPPPPPPPPPPP 66
3.11.4. PrOMOCION. ....uuuiiiiiieeee ittt e e e e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e 66
CAPITULO V..t 67
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO ......ceoveueeieeieeeeeeeee e 67
4.1. HIPOteSIS de Partida........ccceeeeeiieeeiiiiiiee e e 67
4.1.1  Capital INICIAL........oiiiieeeieieec e 67
4.1.2 Politica de finanCiamiento ..............cocciviiiiiiieiiiieee e 68
4.1.3 Costode Capital........ccoovrreiiiiiiiiie e 68
A. 1.4 IMPUESTOS. .. ceeeeeeeiee ettt ettt e e e e e e e e e e eeens 69
4.2  Presupuesto de INQIreSOS.......ccouuuuiiiiiiieeiiieeiiiiiiee e 69
4.2 1 VOIIMENES ...t 70
4.2.2  PIECIOS ..ottt 70
4.2.3  Ventas eSPeradas .........coeuuuuuuiiiiieeieieeiii e 70
4.3  Presupuesto de GastOS ........cccuuuuiuiiiiieiiiiieiiiiiiee e 71
4.4  Andlisis de Punto de EQUIlIDIIO ......cooeeeeeiiiiiiceee e 71
4.5 Presupuesto de GastOS ........ccceuuriiiiiiieeeirieiiieee e e 72

Xl



4.6 Factibilidad fiInanCIEIa . .....c.uieeieeee e 72

4.6.1  ANAIISIS 0 ratiOS .....cooiiiiiiiiieiiee e 74
4.6.2 Valoracion del plan de NegoCIOS...........uvvviiiieeeeeeieeeiiiie e, 75
4.6.3 Analisis de sensibilidad ............ccccooeiiiiiiiiiiii 75

4.7. Sistema de CONIOL.......cooooiiiiiiiiii 76
4.7.1. Cuadro de mando integral ..o 76
4.7.2. Planes de CONtINGENCIA.........uuuuuiiiiieiiieiiiiiieee e 77
CAPITULOD V.t e et e et e e e eaa e e e eees 79
RESPONSABILIDAD SOCIAL ... 79
5.1, BASE LEQAL. ... 79
5.2, Medio AMDIENTE .......uiiiiiiiii e 79
5.3. Beneficiarios directos e indirectos - Plan del Buen Vivir ................. 79
5.4. Politica de responsabilidad corporativa .............ccceeeeeeeeeevveeiiininnnnnn. 80
CONCLUSIONES ... e e e e eees 81
REFERENCIAS ..o 82
AN E X O S e et aaaas 85

XV



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Edades de encuestadas.............cceveeeeiiiiiiiiiiiiiiiiee e 10
Tabla 2: Ponderacion por EXPEriE€NCIA .........uvuuiieeeeeeeeeeeiiiiiiaeeeeeeeeeeeennnnnes 13
Tabla 3: Espacios donde comercializa..............ccouiiiiiiiiiiiiiiciiee e, 15
Tabla 4: Premios POr VENTAS ....c.uuuiiiiiiiiii e e e e e e enns 20
Tabla 5: ANAIISIS PESTA ...ttt 23
Tabla 6: ValOraCion ..........uuueiiiiiieeei ettt e e 24
Tabla 7: Estudio del sector y dimenSioNes........coooevvviieiiiiiiiiiiee e 26
Tabla 8: AnAliSiS de 1a MAtriZ ........ooooiiiiiiiiiiie e 29
Tabla 9: Perfil del CONSUMIAOT...........ccuiiiiiiiecceee e 31
Tabla 10: ANAIISIS CAME .....ooiiiiieiii e 35
Tabla 11: ObjetivOS SMART ......ui e e e e 41
Tabla 12: Ejemplo de venta por promotor L..........cccevvveviiiiiiiieeeeeeeeeeeiiiinnn. 51
Tabla 13: Ejemplo de venta por promotor 2..........ccovvvvevvieeiiieeeeeeeeeeeeiiinnn 51
Tabla 14: Evaluacion de desSempefio.......ccoooeiiiieeiiieeiiesecciec e 62
Tabla 15: COSto de CaPItal ........evueniiiiieeieiei e 68
Tabla 16: RatioS fINANCIEIOS .......ccooii e 74
Tabla 17: Viabilidad del proyecto..........cooeeviiiiiiiiiieeeiieeeie e 75
Tabla 18: Analisis de sensibilidad ... 75
Tabla 19: Cuadro de mando integral.............cooeiiiieiiiiiiiiii e 77
Tabla 20: Cuadro de CoONtiINGENCIA ..........ccevvvuiiiieee e 78

XV



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Pagina de Almacenes Estuardo Sanchez............ccccccceeeeeiiieevveennnns 8
Figura 2: Formula de muestra finita .............ccoeviviiiiiiiiii e e e 9
Figura 3: Pregunta 1 de €NCUESHA...........uuiiiiiiiiiiieiiiiiie et 11
Figura 4: Pregunta 2 de €NCUESTA..........uuuiiiiiiiiiiieeiiiiiie et 12
Figura 5: Pregunta 3 de €NCUESHA...........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiie et 13
Figura 6: Pregunta 4 de €NCUESA...........uuiiiiiiiiiiiieiiiiie et 14
Figura 7: Pregunta 5 de 1a eNCUESTA .........covviiiiiiiiiiiiiicii e 15
Figura 8: Pregunta 6 de 1a eNCUESTA .........cooviiiiiiiiiiiiiicie e 16
Figura 9: Folleto publicitario de temporada...........ccccccceeveiieeeiriieiiicieee e, 17
Figura 10: Pregunta 7 de la eNCUESTA .........ccceeeeiieieiiiiiiie e 17
Figura 11: Pregunta 8 de la eNCUESTA .........cccceeevviviiiiiiiie e 18
Figura 12: Pregunta 9 de la eNCUESTA .........ccceeeevviieiiiiiiie e 19
Figura 13: Pregunta 10 de la eNCUESTA ..........cceevvveeiiiiiiiiee e 20
Figura 14: Célculo de Oportunidades ..........cccceeeeeieeieiiiiieeeeeeeeeeeeee e, 24
Figura 15: CAalculo de amenazas ..........ccccceeeeeeiee e 25
Figura 16: Adaptacion de la Cadena de Valor para IDEAS HOGAR. .......... 32
FIQUra 17: ANSOTT. ... e 36
Figura 18: Mapa estratégico de objetivVOS ..........cccoevveiiiiiiii, 37
FIQUra 19: ClIENTES ... .o 37
Figura 20: ProCes0S INtEIMOS.......cccovvviiiiiiiiee e eeee e e e e e e e e e e e 38
Figura 21: Aprendizaje y DeSarrollO.........cccoeeeeeeiiiieeiiiiiciee e 38

XVI



Figura 22:
Figura 23:
Figura 24:
Figura 25:
Figura 26:
Figura 27:
Figura 28:
Figura 29:
Figura 30:
Figura 31:
Figura 32:
Figura 33:
Figura 34:
Figura 35:
Figura 37:
Figura 43:
Figura 46:
Figura 47:

Figura 48:

DIrecCiOn de VENTAS ......ooeeeiiieieiieeeeeeeeeeeeeee 43
Fuerzade Ventas .........cccceeeiiiiii 45
Estructura Vertical............ccoooooii 46
Estructura horizontal ... 47
SiSteMA & VENTAS .....evviiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeee ettt 49
Procedimiento para las previSiones ..........ccceveeeeeeevveeviiiiiineeeeeeen, 52
Célculos de venta en 5 afoS.........ccovvvviiiiiiiie 53
Presupuesto de VENTAS .........uvuuiiiiieeeeieeeiiie e 54
Cuidad de QUEVEUOD.........ceiiiiiiiecei e e 55
Ruta 1: A la altura del C.C. Paseo Shopping. ........cccuuvviinneeeeeen. 56
Ruta 2: Sector del Colegio Nacional Quevedo...................cceun. 56
Ruta 3: Sector del Parque Ibarra .............eeiiiieiiiiiiiiiiicieeeeee, 56
Ruta 4: Sector del San Camilo...........cooooeiiiiii, 56
Incentivos del catalogo ........cooevvvviiiiiiiie e 58
Sitio SEIECCIONAUO .....eeveiiiiiiieiiiiieeeeeeeee e 66
PreCIOS ... 70
Punto de equUIlIDrio ........coovveeiiiii e 71
Presupuesto de gastoS .........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiie e 72
Estabilidad FINANCIEra.............uuiiiiiiiiiiiii e 73

XVII



RESUMEN

Ideas Hogar usa el empoderamiento del mercadeo por medio de catalogos
con el fin de ingresar a la ciudad de Quevedo la oferta de productos de
calidad y a precios mdadicos para los promotores y estos a su vez para los
clientes, por lo que es necesario establecer el Plan de trabajo y visualizar los
aspectos técnicos, financieros que permitan establecer este proceso y tomar
después como normativa para incorporar en otras ciudades del Ecuador.
Esté método que se propone tiene tres actores involucrados siendo en
primera instancia el consumidor final, quien es visitado por las vendedoras
por catalogo y la empresa que propone este sistema y por ende mejoran
todos los involucrados, este tipo de canal como lo es la venta por catalogo
ayuda a beneficiar teniendo una independencia econdémica tanto a hombres
como mujeres lo cual aporta a solventar los gastos del dia a dia que se
suelen generar en el hogar, ademas de sustentar y equipar sus hogares con
articulos de calidad y a bajo costo, ya que tomemos en cuenta que este
segmento es liderado mayoritariamente por las mujeres con un 95% de
participacion y quienes son las encargadas del hogar lo cual justifica con
mayor razon la realizacion del presente estudio. Elaborar un plan de
negocios para la comercializacion del producto Catalogo Ideas de Hogar de
la empresa Almacenes Ideas Hogar, en la ciudad de Quevedo, provincia de
Los Rios. La empresa IDEAS HOGAR busca introducir su productos de
venta masiva y de puerta a puerta con la finalidad de crecer en el mercado
de la ciudad de Quevedo con nuevos nichos de mercado en zonas
establecidas, ampliar los clientes con los promotoras, este proyecto que
estara puesto en marcha el en el 2018.

Palabras clave: Empoderamiento, mercadeo, catalogos, promotores, oferta,

actores y comercializacion.
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ABSTRACT

Ideas Hogar uses the empowerment of marketing through catalogs in order
to enter the city of Quevedo offering quality products at affordable prices for
promoters and these in turn for customers, so it is necessary to establish the
Plan Of work and to visualize the technical and financial aspects that allow to
establish this process and later to take as normative to incorporate in other
cities of Ecuador. This method is proposed has three actors involved being in
the first instance the final consumer, who is visited by the sellers by catalog
and the company that proposes this system and therefore improve all
involved, this type of channel as is the sale by Catalog helps to benefit by
having economic independence for both men and women which contributes
to cover the day-to-day expenses that are usually generated in the home, as
well as sustain and equip their homes with quality articles at low cost, and
take Considering that this segment is mainly led by women with a 95%
participation and those who are in charge of the household, which justifies
with greater reason the realization of the present study. Elaborate a business
plan for the commercialization of the product Catalog Ideas of Home of the
company Warehouses Ideas Home, in the city of Quevedo, province of Los
Rios. The company IDEAS HOGAR seeks to introduce its products of mass
selling and door to door in order to grow in the market of the city of Quevedo
with new market niches in established areas, expand customers with

promoters, this project will be put In march the in 2018.

Keywords: Empowerment, marketing, catalogs, promoters, supply, actors

and marketing
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INTRODUCCION

La actividad de comercio ayuda a la integracion de culturas y al
desarrollo de personas, poblaciones y grandes ciudades con el fin de
promocionar los productos que en la gran mayoria son de caracter
necesarios para una persona, casa, oficina entre otros espacios, las
empresas dedicadas a estos trabajos tienen como su principal mision el de
incrementar sus ventas mediante el comercio de sus productos llegando a

tener una ganancia, por lo que la promocion y el mercadeo son necesarios.

El mercadear un producto de forma econdmica y que llegue a la
poblaciébn es con el uso de catalogos que en la actualidad todo se
comercializa en forma, siendo esta herramienta el material para vender,
dentro de un mismo espacio, 0 promocionando articulos mediante personas

que en el trabajo presente se ha denominado promotoras.

Este grupo de personas a nivel nacional ocupa un espacio dentro de
la comunidad activa comercial y es la cual lleva a que una empresa sin tener
recursos para la promocion en television, radio o cualquier medio pueda
obtener ganancias mediante la participacion de personas que muestran los
catalogos a su cartera de clientes, en este caso son familiares y conocidos,
siendo de gran importancia en estos casos el conocer a la persona y
visualizar mediante conversaciones cuales son sus interés y necesidades de

adquirir un producto.

Ideas Hogar usa este empoderamiento del mercadeo por medio de
catadlogos con el fin de ingresar a la ciudad de Quevedo la oferta de
productos de calidad y a precios médicos para los promotores y estos a sus
vez para los clientes, por lo que es necesario establecer el Plan de trabajo y
visualizar los aspectos técnicos, financieros que permitan establecer este
proceso y tomar después como normativa para incorporar en otras ciudades

del Ecuador.



JUSTIFICACION

Las empresas dedicadas a la comercializacién a través de linea de
catalogos son fortalecidas por sus promotoras que en la mayoria de los
casos son amas de casa, mujeres que no tienen un trabajo estable y ven con
esta una oportunidad de ganar dinero extra y el beneficio de la empresa es
incrementar sus ventas. La mayoria de esta forma de comercializacion se
desarrolla en ciudades y cantones medianos y pequefios, por lo cual se
analiza la problematica de Ideas de Hogar que radica en el poco incremento
que se ha tenido en las ventas por catalogo en la ciudad de Guayaquil
debido quizas por existir los grandes almacenes, por esto es indispensable
realizar el estudio y Plan de Negocio en la ciudad de Quevedo que cuentan
con una poblacién de alrededor de 173 575,habitantes y un total de la

provincia de Los Rios de 778 115 habitantes.

El problema radica en el descenso de las ventas, las personas no
pueden trasladarse a estos puntos por distintas ocupaciones en el hogar, y
que ademas desconocen la adquisicion de productos por medio de un
catalogo y especificamente la ldeas Hogar de almacenes Ideas Hogar, en
especial en la ciudad de Quevedo donde la forma de comprar articulos de
calidad es en Guayaquil y en lugares conocidos, por lo que el proyecto ubica
Su estrategia en la venta por catalogo, actividad que la realiza en Guayaquil,
distribuyendo a distintas ciudades del pais, trasladando asi este sistema de
venta a otras poblaciones con poder adquisitivo, las personas que
integrarian el sistema de venta en su mayoria son mujeres que ocupan un

tiempo libre en la comercializacion.

Esté método que se propone tiene tres actores involucrados siendo en
primera instancia el consumidor final, quien es visitado por las vendedoras
por catalogo y la empresa que propone este sistema y por ende mejoran
todos los involucrados, este tipo de canal como lo es la venta por catalogo
ayuda a beneficiar teniendo una independencia econdémica tanto a hombres
como mujeres lo cual aporta a solventar los gastos del dia a dia que se

suelen generar en el hogar, ademas de sustentar y equipar sus hogares con
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articulos de calidad y a bajo costo, ya que tomemos en cuenta que este
segmento es liderado mayoritariamente por las mujeres con un 95% de
participacion y quienes son las encargadas del hogar lo cual justifica con

mayor razon la realizacion del presente estudio



OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de negocios para la comercializacion del producto
Catalogo Ideas de Hogar de la empresa Almacenes ldeas Hogar, en la

ciudad de Quevedo, provincia de Los Rios.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

OE 1: Describir la Empresa Ideas Hogar y el producto Catalogo ldeas

para el Hogar.

OE 2: Desarrollar el estudio de mercado mediante analisis técnicas de
recoleccion de datos, analisis externo e interno y el diagnostico del producto

Catalogo Ideas Hogar.

OE 3: Generar el Plan de Negocios de la Ideas Hogar por medio del

recurso de venta Catalogo.

OE 4: Elaborar el estudio econdmico y financiero del Plan Estratégico

para la ldeas Hogar por catalogo en la ciudad de Quevedo.

LINEAS DE INVESTIGACION

Linea de facultad # 01: Tendencias de mercado de co  nsumo final.

Linea de carrera # 01: Estudio del comportamiento de ventas en el
sector de bienes tangibles e intangibles en la zona 5 y 8 en los ultimos 5

anos.

Aperturar en la ciudad de Quevedo la linea de venta por catalogo de
Almacenes Ideas Hogar, ya que es una zona con mucho potencial en este

tipo de negocio.



CAPITULO |
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1. Actividad de la empresa

Almacenes Ideas Hogar se dedica a la importacion y distribucion de
productos para el hogar, y de temporada, su gestor el Sr. Ideas Hogar
Garcia inicio esta etapa de éxitos en el afio 1950, logrando expandir su

negocio en Guayaquil, Quito, Sto. Domingo, y Manta.

Una de las unidades de negocio es IDEAS DE HOGAR, la cual se
dedica a la comercializacion de los productos que importa Almacenes ldeas
Hogar, pero por medio de catalogo, dicha unidad fue creada en el afio 2006
con el afan de rotar la mercaderia estacionaria que se encontraba en las

bodegas, y asi evacuar todo el excedente de producto.

Actualmente comercializa toda la mercaderia que traen de
importacion por medio de su catadlogo con un maximo de 270 productos por
campafa, formando redes de personas las cuales son llamadas directores y
empresarios, llamese directores al lider que maneja redes de personas y
gana comision por la venta que genera toda su red, la cual va desde un 2%
hasta un 15 % dependiendo del volumen de venta de la red, adicional a esto
ganan premios valorizados hasta $500,00. Lldmese comerciantes a las
personas inscritas directamente bajo la empresa las cuales ganan el
porcentaje por las ventas del catalogo las cuales van desde un 35 % hasta
un 50 % y adicional a esto ganan premios por su nivel de venta por montos
gue van desde $120,00 hasta $350,00

1.2. Mision, vision

Misién
Servir a nuestros clientes mediante la importaciéon y venta de la mayor
gama de productos con niveles de calidad y precios adecuados, apoyando

de esta manera el Desarrollo Economico y Social del Ecuador, y brindando a
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la vez puestos de trabajo con remuneraciones justas para nuestros

colaboradores y la maxima rentabilidad en beneficio de nuestros accionistas.

Vision

Obtener, mediante la continua evaluacion del mercado y de la
competencia, el mas alto nivel de surtido de productos para nuestros
clientes, convirtiéendonos en la empresa lider en importaciones de Articulos

de Bazar, Juguetes, Navidefios y Ferreteria.

1.3. Descripcion del producto o servicio
Almacenes Ideas Hogar importa articulos de bazar, hogar, ferreteria,
e insumos médicos, ofreciendo dichos productos a grandes y medianas

empresas, asi como a distribuidores mayoristas y minoristas.

Ideas de Hogar es una de las unidades de negocio de Almacenes
Ideas Hogar la cual se dedica a la comercializacion de los productos
importados por el almacén por medio de catalogo, el cual estd enfocado a un
estrato social medio, medio bajo y en €l se publica fotos de todos los

productos en venta generando la necesidad de compra de los mismos.

Dicho catalogo es distribuido en algunas provincias del Ecuador
teniendo directores y comerciantes que son aquellos que distribuyen y
muestran el catdlogo obteniendo a cambio comisiones por ventas y premios

por fidelidad.

El catalogo que se presenta de articulos de hogar y de varios que
ayudan al desarrollo de actividades del hogar y de cosas que se necesitan y
que son de utilidad. Este producto es un catalogo tipo cuadernillo de colores
de forma visible de los articulos que se comercializa en los demas

almacenes.

La forma de comercio es cuando el cliente realiza la adquisicion

observando el catalogo, el promotor realiza el pedido al almacén, este
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entrega el pedido y el promotor (ldeas Hogar), entrega en el hogar del
cliente.

Figura 1: Pagina de Almacenes Estuardo Sanchez

E Almacenes Estuardo Sanchez, Empre.. Buscar

Almacenes Estuardo Sanchez, Empresa / Catalogo de productos

Principal Productos Grupos Sobre empresa Contactos
Juguetes de nifios? Pesadores' Muebles de cocina’ Aparatos de masaj .’ Refri
Catalogo de productos Galeria

Romana Camry Colganie
RefNta100/918269 (Libras)

Disponibles

E Descripcion General BALANZA Detalles EspecificosMarca:
{ 3 CAMRY Material: Metal Color: Plomo Largo: 8.00 cm Alto; Consultar
> 22 00 cmAncho: 22 00 cm Peso! 1412.00 gr Piezas: 3 :
) Empague: U10 - 10 UNIDADES prECIO

Grupo: Pesadores

Fuente: https://www.alessa.com.ec/portal/




CAPITULO I
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.1. Poblacion, muestra

La ciudad de Quevedo esta conformada por 173.575 (valor obtenido
del INEC) entre hombres y mujeres. La poblacion de la investigacion esta
representada por las personas que viven en la ciudad, y seran las mujeres

quienes estaran en la muestra.

El nimero de la muestra sera de 383 mujeres quienes en su mayoria

mantienen un nexo con la ldeas Hogar de los almacenes Ideas Hogar.

2.2. Selecciéon del método muestral
Se utilizard un muestreo aleatorio simple, ya que cualquiera de los

elementos de la poblacién puede ser parte de la muestra.

Muestreo aleatorio simple, en este tipo de muestra cada persona tiene
la probabilidad de ser elegido como sujeto, cada persona es seleccionada
independientemente del resto.

Figura 2: Formula de muestra finita

FORMULA DE MUESTRA FINITA E INFINITA

MUESTRA FINITA:

72 = 3,8416 PXQ= 0,25
P= 0,5 43393,75
Q= 0,5 RESULTADO DE ARRIBA 166701,43
N= 173575
E2= 0,0025 PXQXz2 0,9604
N-1= 173574  E2XN-1= 433,935
RESULTADO DE ABAJO 434,8954
RESULTADO DE MUESTRA 383,31



2.3. Técnicas de recoleccion de datos

Se realiz6 mediante encuestas a las muestras en su totalidad, y fue
cuantitativa, la cual se realizd mediante via google drive en un formato digital
para optimizar los recursos. Las preguntas de la encuesta fueron cerradas

para poder cuantificar. (Ver 2.5)

2.4. Presentacion de los resultados

Los resultados a presentar fueron de forma ponderada y porcentual
de las preguntas de la encuesta, ademas se presenta en barras, graficos y
demas formas que visualicen las respuestas. En los datos se utilizd la
metodologia de ponderacion que sirvio al trabajo y la empresa de las
acciones con respecto al indice que se establece como una comparacion
con el volumen negociado, que en este caso seran las respuestas de la
encuesta (Ver 2.5). En el tema de ponderacion se indica lo siguiente:
La encuesta fue de un total de 383 personas, en este caso el 100 % fue de
mujeres entre los 18 a 60 afios de edad, donde se realizé la ponderacién por

respuesta teniendo lo siguiente

Tabla 1: Edades de encuestadas

Edades Ponderacion por edad

18 - 23 1
24 - 29
30-35
36 -41
42 - 47
48 - 53
53 -58
58 en adelante

0O ~NO Ol WN

2.5. Andlisis e interpretacion de los resultados

Se realiz6 mediante la descripcién y sintonizacion de los resultados,
ademas de complementar las interrogantes. También la comprobacion de los
objetivos planteados de acuerdo a los resultados y la discusion a partir del
marco referencial donde comparara los conceptos e informaciéon obtenida

con los resultados arrojados.
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Figura 3: Pregunta 1 de encuesta

1.- ¢Les atrae las ventas por catalogo?

éLes atrae las ventas por catalogo?

mSi mNo

0%

Como se observa en el gréfico, el 100% de las respuestas fueron
positivas, debido que este mercado o forma de comercializacion es comun
por las mujeres que en algin momento han realizado este tipo de actividad,
inclusive desde el colegio con marcas de cosméticos, bisuteria, ropa y
demas articulos por comercializacion de catélogo, donde los ingresos son
minimos pero cubren ciertas necesidades, es claro que el objetivo es vender
en grandes volimenes o articulos de valores elevados donde el porcentaje

de ganancia seria mayor.
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2.- ¢ Ha comercializado alguna vez productos por catalogo?

Figura 4: Pregunta 2 de encuesta

¢Ha comercializado alguna vez productos por catalogo?

mSi mNo

0%

La respuesta esté ligada a la pregunta 1, debido al alto indice de
personas que han desarrollado la venta por catdlogo, el 100 % de las
encuestadas respondieron afirmativamente, la mayoria lo ha realizado con
venta de ropa y maquillaje, que son desde hace algunos afios las principales

ventas a este nivel.
Lo que indica ya una experiencia previa en la comercializacion,

clientela, responsabilidades y solvencia econdémica de los promotores a

futuros.
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3.- ¢, Como ha sido su experiencia en la venta por catalogo?

Figura 5: Pregunta 3 de encuesta

¢Como ha sido su experiencia en la venta por
catalogo?

B Muy buena M Buena Regular ® Mala = Muy mala

1% 1%

17%

Del 100 % de respuesta positiva de la pregunta 2, es importante
establecer su conformidad con la experiencia, de lo cual se observa que en
el grafico 3, da como resultado que el 41 % fue una experiencia Muy buena,
el 40 % buena, el 17 % regular y entre mala y muy mala suman el 2 %,
ahora bien se establecio esto con la comparacion entre edades, lo que nos

da un resultado la siguiente tabla

Tabla 2: Ponderacion por experiencia

Edades Ponderacion por edad Resultado
18 - 23 1 2
24 - 29 2 3
30-35 3 3
36 -41 4 2
42 - 47 5 5
48 — 53 6 4
53 -58 7 4
58 en adelante 8 1

Ponderacion por experiencia
Muy buena

Buena

Regular

Mala

Muy mal

P NWPkrO
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Se observa que la mayor experiencia fue con las edades 42 a 47 afos, le
siguen la de 48 a 58 afos, y se nota la inexperiencia con las de 18 a 23 afos
y las de mas de 58 afios también tuvo un valor bajo, debido que no tienen
mucho tiempo en estas actividades y que ingresaron a ellas por necesidad y
apoyar a la familia, sobre todo en la mayoria de este grupo sus convivientes
son jubilados.

4.- ¢ Cuantas veces usted ha vendido por medio del catalogo?

Figura 6: Pregunta 4 de encuesta

éCudntas veces usted ha vendido por medio del
catalogo?

mla3 m4a6 Mayor a 6

9%
7%

‘,v. 84% /

La respuesta a esta pregunta, es debido a, que existen varios

catalogos de diferentes productos al que ingresan las mujeres, siendo la
ropa el principal producto de venta, le siguen los cosméticos, bisuteria,
calzado y otros elementos, en el resultado indica que el 84 % ha realizado
mas ventas, es importante indicar que en este medio de comercializacion las
personas tienen entre 2 a 3 catalogos de diferentes marcas. Dentro del
estudio el 9 % venden de 1 a 3 articulos y el 7 % de 4 a 6, se debe tomar en
cuenta también la frecuencia o tiempo que dedican a esta actividad, siendo
ellas amas de casa y que su principal nicho de venta es en un radio cercano
a su domicilio, que en la mayoria de casos, hay escuelas, mercados y
demas espacios donde existe la presencia mayoritaria de personas, hay
quienes si se dedican a visitar las casas de sus conocidos y demas. A
continuacion se hace una ponderacién sobre el nimero de veces y los

espacios donde desarrollan su actividad.
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Tabla 3: Espacios donde comercializa

Numero de veces que vende Ponderacion Resultado
la3 1 2
4a6 2 2-3
Mayor a 6 3 4-1
Espacios

Escuelas 4

Mercados 3

Reuniones 2

Visitas 1

La tabla nos indica que las personas que realizan la actividad en los
espacios de las escuelas y visitas a casas, sean estos conocidos o como

venta de puerta a puerta obtiene mas ventas por catélogo.

5.- ¢Le gustaria ser su propio jefe y ofrecer productos para el hogar por
medio de catalogo?
Figura 7: Pregunta 5 de la encuesta

éLe gustaria ser su propio jefe y ofrecer productos
para el hogar por medio de catalogo?

mSi mNo

2%

El resultado nos imparte que el 98 % desea ser su jefe, debido a que
siendo de esta manera ellas manejan su tiempo y clientela, el 2 % segun
parece si necesitan de una guia para poder desarrollar sus actividades de
comercializacion, ya que no tienen una cartera de clientes, en este tema es
de suma importancia tenerla a la mano y saber con quién contar, siendo en

un orden:
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La Familia cercana,

Familia politica

Vecinos y vecinas

Padres de familia de los centros educativos,

Referidos y la

2L O

Visita puerta a puerta.

6.- ¢ Ha escuchado acerca del catalogo "Ideas de Hogar"?

Figura 8: Pregunta 6 de la encuesta

é¢Ha escuchado acerca del catalogo "ldeas de Hogar"?

mS| mNo

El 95 % de las encuestadas conocen sobre la linea Ideas de Hogar,
debido a que un grupo de personas ya trabajan en este tema y el 5 % no,
pero si trabajan con otros catéalogos, lo que indica la experiencia y la forma

de proceder con las ventas.
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Figura 9: Folleto publicitario de temporada

8.- ¢ Qué tipo de productos le gustaria comercializar por medio del catalogo

especializado en hogar?

Figura 10: Pregunta 7 de la encuesta

éQué tipo de productos le gustaria comercial por
medio del catalogo especializado en hogar?

80,6 80,6
7 74,2 753

) . D 2 > ) 5 2 5 &
PP R S S R AN S Y
N A\b {'z,& @ & 6’\' > 0 <« QS) NG
Q (}Q, Qo‘ QQ’ Q ,bk'b & \Q ®°
Q

En este punto no hay valor sumatorio del 100 % debido que las
personas encuestadas seleccionaron varios items de los cuales los de
mayor preferencia entre las promotoras son los articulos plasticos, las
ceramicas, vidrios, porcelanas y eléctricos, el tema radica en la diversidad de
productos que maneja el catalogo y por ser articulos mas vistosos para la

venta.
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En un porcentaje muy bajo estan los articulos para bafio, ropa,
juguetes y misceldneos, es importante indicar que entre todos los articulos
hay que especificar la comercializacion, segun la temporada o fechas
especificas, donde las preferencias cambian y la mercaderia igual, como

fechas relevantes estan: la temporada playera, dias de la madre, padre,
nifios, y navidad.

9.- ¢ Preferia un catalogo con precios o un listado de precios referenciales
para el emprendedor?

Figura 11: Pregunta 8 de la encuesta

éPreferia un catalogo con precios o un listado de precios
referenciales para el emprendedor?

M Precios impresos en catdlogo M Listado de precios referenciales para emprendedores

= No M Precios impresos

3% 1%

En el desarrollo de la pregunta se observé que las personas en un 90
% desean que el catalogo tenga los precios y que el comprador pueda
determinar lo que desea, segun su economia. El 6 % desea un valor
referencial, esta forma es para que le promotor maneje un rango de precios,
lo que indica una mayor ganancia. Un 3 % no desea la publicacion de los

precios en el catalogo.
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10.- ¢ Ves rentable ofrecer productos por catalogo para el hogar en lugar de
ropa o cosméticos?

Figura 12: Pregunta 9 de la encuesta

éVes rentable ofrecer productos por catalogo para el hogar
en lugar de ropa o cosméticos

mSi mNo

La facilidad de adquirir productos desde la seleccién por medio de un
catalogo y la entrega a puerta del articulo seleccionado es lo que en la
actualidad las personas desean realizar, ahora bien, Ideas de Hogar, maneja
ese sistema y las encuestadas prefieren la comercializacion de estos
productos por ser innovador en la ciudad y que ademas la venta de ropa, por
lo menos existen mas de 10 empresas, siendo asi una saturacion del

mercado en esta linea de ropa.

Con el antecedente se obtuvo que el 91 % si ve rentable el trabajar
con la IDEAS HOGAR vy su catalogo, el 9 % no lo considera asi, este valor
puede ser debido que han fracaso con otros catdlogos de empresas
similares.
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11.- ¢Cuéndo ofreces el catalogo, ¢qué te gustaria recibir como
bonificaciéon?

Figura 13: Pregunta 10 de la encuesta

Cuando ofreces el catalogo . ¢ Qué te gustaria recibir
como bonificacion?

B Premios por producto

B Premios por venta acumulada
Efectivo

B Premios por pedido

3% 3% 2%

—_——

El 59 % indico que estarian a gusto si se les compensaran con
productos, el 33 % con premios por ventas acumuladas (periodo bimensual),
en menores proporciones que sea en efectivo y la combinacién entre las
primeras opciones. Se realizO ademas una ponderacion por edades y
premios obteniendo lo siguiente que el rango de edades de 18 a 29 prefieren
efectivo y que entre 30 a 47 premios por producto.

Tabla 4: Premios por ventas

Edades Ponderacion por edad Resultado
18 - 23 1 3
24 - 29 2 3
30-35 3 1
36 -41 4 1
42 - 47 5 1
48 - 53 6 2
53 -58 7 4

58 en adelante 8 2

Premios

Por productos 1

Acumulados 2

Efectivo 3

Combinacién de

premios 4
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2.6. Andlisis externo

En el analisis externo del plan se consideraran las variables

econdmicas con el objetivo de minimizar los riesgos del plan de negocio de

la Ideas Hogar.

En el estudio se analizaran las siguientes variables externas de la empresa:

Politica: Saber sobre las politicas de manejo administrativo
Econdmica: Fortalecimiento de la economia en el sector

Social: Responsabilidad social de la empresa hacia la comunidad o
conglomerado

Tecnoldgica: Aportes tecnoldgicos visibles segun sus productos

Ambiental: Responsabilidad ambiental con medio donde se desarrolla.

2.6.1. Analisis PESTA

El analisis de Pesta permite disefiar la posicion estratégica de la

organizacion, determinando aquellos factores que pueden influenciar en el

comportamiento de los mercados, es decir, en la oferta y demanda), en este

caso de la ldeas Hogar por catdlogo. Para lo cual se considera responder

las siguientes preguntas del caso:

¢, Cual de los factores tendran transcendencia en el sector en el que
se desenvuelve la empresa?

¢, Cual de los factores dentro del analisis tiene mayor impacto de
organizacion?

¢, Cual es la proyeccion en el tiempo del factor relevante relacionado a
la organizacion?

¢,De sufrir cambios o modificaciones los factores analizados cuales

seran las ventajas o desventajas que pueda tener la organizacion?
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Estas interrogantes seran respondidas y analizadas mediante el
transcurso de la investigaciéon y formaran parte de los resultados como
respuestas a las variables del estudio, usando la matriz o ficha de evaluacion
por cada variable propuesta y lograra identificar el impacto que el producto

tenga en el mercado y nos diré si es favorable (factible) o no.

Analisis PESTA:

Politico: cambios y regulaciones en las leyes para el sector importador.

Econdmico: En parte favorece el desempleo que actualmente se vive en
Ecuador, ya que muchas personas buscan un ingreso y ven en la venta por
catadlogo una gran ventaja ya que no tienen la rigidez de cumplir con un
horario, y pueden manejar su tiempo a conveniencia, para asi poder

solventar en parte los gastos que se pudieran presentar en el dia a dia.

Social: Valor agregado al introducir productos para el hogar, gran parte de la
sociedad se siente bastante atraida por este tipo de venta, ya que se ahorra

tiempo en visitar tiendas buscando productos para el hogar.

Tecnoldgico: El uso de redes sociales se ha vuelto una gran ventaja para
este tipo de negocio de venta por catalogo, ya que es muy facil poder

compartirlo y asi llegar a mas personas y tener ventas muy lucrativas.

Ambiental: Desarrollo de un proyecto sustentable no contaminante, debido

al método de venta.

Con el analisis se puede indicar que es favorable y de beneficios a los
involucrados, garantizando un éxito en la comercializacion de productos del
hogar por la venta de articulos por catalogo de la empresa Almacenes Ideas
Hogar
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Tabla 5: Andlisis PESTA

VALORACION OPORTUNIDAD

AMENAZAS
mp| Po| IN | NE | MN ES

VARIABLES

POLITICOS

Permisos de propiedad 11

Leyes de comercio 6

Cambios y regulacion en la

15
legislacion laboral

> > > (>

Impuestos a importaciones 6

ECONOMICO

Decrecimiento econdmico en los
Ultimos afios, disminucion de 6 A
capacidad de compra

Costos de materias primas 6 A

Niveles de salario 11 0

Demanda del producto 13 0

SOCIAL

Rol de la mujer en la sociedad 15 0

Nivel de riqueza 7 (0]

Nivel educativo de la mano de obra 8 A

Estilo de vida y tendencias 15 (0]

Actitud y opinion del consumidor 13 0

TECNOLOGICO

Desarrollo tecnoldgico. 5 o

Velocidad y transferencia de la
tecnologia

Informacion y comunicacion 15 0

Productos innovadores 15 A

AMBIENTAL

Politicas y programas 5 A

>

Manejo de residuos 15

Conciencia verde 15 A

Segun la tabla de valoracién Pesta se puede apreciar que existe un 95 % de
oportunidad en el mercado, siendo dos de ellos sociales, uno tecnoldgico y
otro ambiental; el 5% restante son amenazas detectadas, en donde dos son

por factores politicos y uno econémico
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Tabla 6: Valoracién

OPORTUNIDADES VALORACION AMENAZAS VALORACION
Niveles de salario 1 Permisos de propiedad 1
Demanda del producto 13 Leyes de comercio 6
Cambios y regulacion enla
Rol de la mujer en la sociedad 15 . .,y 8 15
legislacion laboral
Nivel de riqueza 7 Impuestos a importaciones 6
Decrecimiento econémico
en los Ultimos afios,
Estilo de vida y tendencias 15 o, , 6
disminucion de capacidad
de compra
Actitud y opinion del consumidor 13 Costos de materias primas 6
o Nivel educativo de la mano
Desarrollo tecnoldgico. 5 8
de obra
Velocidad y transferencia de la tecnologia 7 Productos innovadores 15
Informacidn y comunicacion 15 Politicas y programas 5
Manejo de residuos 15
Conciencia verde 15
Figura 14: Célculo de Oportunidades
Oportunidades
16 15 15 15
13 13 13
12 11
10
5 7 7
6 5
4
2
0
Niveles de Demanda del Rolde la mujer Nivel de riqueza Estilodeviday  Actitudy Desarrollo Velocidady  Informaciény
salario producto en la sociedad tendencias opinién del tecnoldgico. transferencia de comunicacion
consumidor la tecnologia
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Figura 15: Célculo de amenazas

Amenazas

15 15 15
14
8
6 6 6 6
I I I |

Permisos de Leyes de Cambiosy Impuestosa  Decrecimiento Costos de Nivel educativo Productos Politicas y Manejode  Conciencia verde
propiedad comercio  regulacién enla importaciones econémicoen los materias primas delamanode  innovadores programas residuos
legislacion ultimos afios, obra
laboral disminucién de
capacidad de
compra
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2.6.2. Estudio del sector y dimension del mercado

El grupo estratégico son las personas que venden productos por
catdlogo y viven en la ciudad de Quevedo, donde seran identificadas y
agrupas por sectores con caracteristicas o intereses comunes para poder
organizar y asi tener una mayor cobertura del sector, referente a este punto
se mapeard la zona de influencia y se determinard los puntos mas

sobresalientes y la estrategia realizada por el promotor de Ideas Hogar.

De los grupos se obtendra la informacion de barreras de entrada,
posiciones competitivas, estrategias de los grupos fortalecida por la empresa
y tendencias del sector.

Se plantea sobre si en el mercado existen:

Productos similares, el servicio, los tipos de competidores, los canales
de distribuciéon o comercio, las marcas en el mercado son las mismas, esto
es debido que, Almacenes ldeas Hogar, no elabora productos, es abastecido
por productores, la calidad del producto y factores que se indican en la

siguiente matriz:
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Tabla 7: Estudio del sector y dimensiones

Criterio ldeas PYCCA Otros
Hogar

Imagen de la empresa 5 5

Calidad de los 5 5

productos

Precio 5 5 3

Atencion del Promotor / 5 0 0

Cajera

Tiempo de entrega 3 5 5

Zona de influencia 3 3 1

Indicadores de evaluacion: 1 Muy Mala; 2 Mala; 3
Regular; 4 Buena; 5 Muy buena

2.6.3. Competencia - Analisis de las Fuerzas de Por ter

Este método estratégico desarrollado por Michael Porter, consiste en
analizar las fuerzas desde el poder que tiene cada producto para influir en la

industria que se desea entrar o se esté operando.

Es conocido que existen dos dimensiones del entorno empresarial: el
macro ambiente, el cual comprende las fuerzas que a nivel macro tienen y/o
pueden tener implicaciones en el comportamiento del sector y de la empresa
en particular (fuerzas de caracter econémico, politico, cultural, social,
juridico, ecolégico, demografico y tecnoldgico); y el sector (conjunto de
empresas que producen los mismos tipos de bienes o servicios), cuyo
analisis se relaciona con el comportamiento estructural, estudiando las

fuerzas que determinan la competitividad en el sector.
Las cinco fuerzas que intervienen en un sector industrial, se basan en

los principales elementos del mercado que son: Competidores Directos:

Conjunto de empresas que ofrecen el mismo bien o producto.
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Clientes: Conjunto formado por los compradores de los bienes y
servicios. Proveedores: Conjunto de empresas que suministran a las
empresas productoras del sector, todo lo necesario para que produzcan u
ofrezcan sus servicios. Productos Sustitutivos: Aquellos que pueden
aparecer y cubrir las mismas necesidades que satisfacen los productos que
actualmente existen en el mercado. Competidores Potenciales: Aquellas
empresas con capacidad de entrar a competir con las pertenecientes a un

subsector determinado (Porter 1982).

A continuacion se analizara las fuerzas relacionadas con el producto,
para asi determinar si es provechoso o no entrar al mercado y definir cuales

son las posibles estrategias

Amenaza de entrada de nuevos competidores:
El ingreso de nuevos competidores al sector depende del tipo y nivel
de barreras para la entrada. Como es obvio, las compafiias que entran en el

mercado incrementan la capacidad productiva en el sector.

El mercado o el segmento no es atractivo dependiendo de si las
barreras de entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes
gue puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de
una porcion del mercado. Se lo visualizara en el entorno de la empresa, en

los grupos de mujeres para comparar y encontrar la estrategia.

La rivalidad entre los competidores:

Este es el elemento mas determinante del modelo de Porter. Es la
fuerza con que las empresas emprenden acciones, de ordinario, para
fortalecer su posicionamiento en el mercado y proteger asi su posicion
competitiva a costa de sus rivales en el sector.

Para la empresa Almacenes ldeas Hogar sera mas dificil competir en
un mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy
bien posicionados, tenemos las empresas pequefias cadenas de comercio

de productos para el hogar pero ninguna de ellas presentan la FORMA POR
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CATALOGO, ademéas sean muy numerosos y los costos fijos sean altos,
pues constantemente estara enfrentada a guerras de precios, camparfas

publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

Poder de negociacion de los proveedores:

Los bienes sustitutos son los productos que realizan las mismas
funciones del producto en estudio. Representan una amenaza para el sector,
si cubren las mismas necesidades a un precio menor, con rendimiento y
calidad superior. Las empresas de un sector industrial, pueden estar en
competencia directa con las de un sector diferente, si los productos pueden
sustituir al otro bien. La presencia de productos sustitutos competitivos en
precio puede hacer que los clientes cambien de producto, con lo cual se

puede presentar una perdida en la cuota de mercado.

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo cuando los
proveedores estén muy bien organizados gremialmente, para lo cual la
empresa facilitara la entrega de los productos a sus promotores con el fin de
tener una venta eficaz, ademas que los grupos tengan fuertes recursos y
puedan imponer sus condiciones de precio y tamario del pedido. La situacion

sera aun mas complicada si los insumos que suministran son claves.

Poder de negociacion de los compradores:

La competencia en un sector industrial esta determinada en parte por
el poder de negociacion que tienen los compradores o clientes con las
empresas que producen el bien o servicio. El analisis de esta fuerza debe

hacerse en dos dimensiones: Sensibilidad al precio y poder de negociacion.

Al visualizar el producto se entra en un mercado o segmento no sera
atractivo cuando los clientes estan muy bien organizados, el producto tiene
varios 0 muchos sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de bajo
costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer sustituciones por igual
0 a muy bajo costo. A mayor organizacion de los compradores mayores

seran sus exigencias en materia de reduccion de precios, de mayor calidad y
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servicios y por consiguiente la corporacion tendra una disminucién en los

margenes de utilidad.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos:

Los proveedores definen en parte el posicionamiento de una empresa
en el mercado de acuerdo a su poder de negociacion con quienes les

suministran los insumos para la produccion de sus bienes.

Un mercado o0 segmento no es atractivo si existen productos
sustitutos reales o potenciales, esto pueden ser de las otras cadenas con
similares productos y con precios iguales o por debajo del mismo, es aqui
que la situacion se complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnolégicamente mas alla del precio, y se debe tener en cuenta la calidad

del mismo.

Tabla 8: Andlisis de la matriz

Factores Peso | Calificacion Calificaciéon
Ponderada

Debilidades 50 %

Inversion en investigacion y 0.1 1 0.1

desarrollo

Baja inversion en publicidad 0.1 2 0.2

Falta del plan global de 0.1 2 0.2

crecimiento

Falta servicio al cliente 0.2 1 0.2

Fortalezas 50 %

Talento humano calificado 0.1 4 0.4

Costos operativos bajos 0.1 2 0.2

Experiencia en el sector 0.15 3 0.45

Estructura jerarquica achatada 0.15 3 0.45

Totales 100 2.20

La empresa al obtener 2.20, debera invertir mas en temas de
desarrollo y publicidad para poder afrontar el ambiente interno de manera
adecuada, la norma es de 2.50 para poder ingresar a un campo nuevo de

accion.
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2.6.4. Estimacién de mercado potencial y demanda gl obal
En primera instancia el mercado potencial que es la ciudad de
Quevedo, con un importante nivel adquisitivo para este tipo de negocio de

venta por catalogo.

Ademas se debe tomar en cuenta que hay un mercado planificado, y
los mercados de la competencia, con el que se puede trabajar y

potencializar.

2.6.5. Mercado meta
Amas de casa de la ciudad de Quevedo, empresarias, almacenes
minoristas y comercio formal con capacidad de adquisicion y poder de

comercializacion de articulos para el hogar.

Este mercado meta debe ser bien atendido y sobre todo mantenerlo,
una vez que la empresa genere actividad econdémica en el sector por medio
de sus promotores, las demas empresas incluso la informal trataran de
buscar otros medios de comercializacion como son regalias, formas de pago

o productos de mejor calidad.

2.6.6. Perfil del consumidor

Dentro del analisis del perfil del consumidor se determina sus
caracteristicas:

e Mujer u hombre de 18 a 65 afos de edad.

* Con poder de adquisicion y una media solvencia econémica.

e Domiciliada en la ciudad de Quevedo y sus alrededores.

* Que tenga valores y compromisos de forma econémica

* Que no genere juicios de valor.

* Que cumpla con una instruccién primaria.

Para determinar mas aspecto del consumidor, se puede valorar mediante

el uso de matrices, donde visualizara datos como:
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» Geograficas: Pais, region, provincia, ciudad, clima
» Demograficas: edad, sexo, religion, nacionalidad

* Socioecondmica: Ingreso, instruccion, ocupacion

» Psicograficos: clase social, estilos de vida y valores

+ Conductuales: beneficios buscados, tasa de uso, nivel de lealtad.

Asi tenemos en la matriz el aspecto mas importante que describen al
consumidor:

Tabla 9: Perfil del consumidor

Geografico Datos

Pais Ecuador

Region Cinco (5)

Provincia Los Rios

Ciudad Quevedo

Zona Urbana

Clima Célido — Tropical
R N

Edad Entre los 18 a 65 afios

Sexo Mujer

Religion Abarcan todas

Nacionalidad Ecuatoriana

Migrantes en el plan Retorno y
Refugiados de otros paises

Socioeconémico Datos
Ingreso Salario Minimo o su equivalente
Instruccion Bachiller
Ocupacion Ama de Casa / Negocios propios
Clase social Media — Media alta

Estilos de vida y valores | Todos los valores

Personalidad Emprendedora
Conductas Datos
Beneficios buscados Tener un ingreso para el hogar
Tasa de uso
Nivel de lealtad 100 %
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2.7. Andlisis interno

2.7.1 Cadena de valor

Se puede indicar que la cadena de valor es un modelo te6rico que
grafica y permite describir las actividades de una organizacion para generar
valor al cliente final y a la misma empresa. En este caso se ha identificado
los aspectos importantes porque la empresa IDEAS HOGAR vy la linea de
LPH se grafican en el mismo, donde se nota que la Gestion de Recursos
humanos puede determinar el reclutamiento, para el proyecto serian las

Promotoras de la ciudad de Quevedo.

Figura 16: Adaptacion de la Cadena de Valor paraID EAS HOGAR.

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA l"-. \
Financiacion, planificacidn, relacidn con inversoras) \\ AN
" A\
.§ b GESTION DE RECURSOS HUMANOS A
= EL Radutamiento, Capacitacidn, Sistema de Remunaracion) L <
=2 DESARROLLO DE TECNOLOGIA ! “\ AN
E : Disafo de praduclos, invesligacion de mercado) n_p \
COMPRAS E
Componenles; maquinarias; publicidad, servicios) \"._
LOGISTICA | OPERACIO- | LOGISTICA | MARKETING SERVICIOS / /
INTERMA MNES EXTERMNA ¥ VENTAS | POST VENTAS J
Montaje Procesa- Fuerza / 3 i

Almacena- fabricacidn mikento de de ventas, Instalacidn, /-‘ & f

miéento de de pedidos, promociones, soporte al f o /

materiales, |componentes manejo de publicidad, cliente, ‘,." F

recepcibn de |. operaciones depdsitos, |exposiciones,| resclucidn de f
datos, de sucursal) preparacidn | presentacio- quejas ’.-'f /
acceso de de informes) nes de reparaciones)
chentes) propuestas)
r
Actividades Primarias

2.7.2. Benchmarking

El benchmarking consiste en tomar "comparadores” o benchmarks a
aquellos productos, servicios y procesos de trabajo que pertenezcan a
organizaciones que evidencien las mejores practicas sobre el area de
interés, con el propésito de transferir el conocimiento de las mejores
practicas y su aplicacion. Segun Casadesus (2005), "es una técnica para
buscar las mejores practicas que se pueden encontrar fuera o a veces

dentro de la empresa, en relacion con los métodos, procesos de cualquier
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tipo, productos o servicios, siempre encaminada a la mejora continua y

orientada fundamentalmente a los clientes".

El benchmarking implica aprender de lo que esta haciendo el otro y
entonces adaptar sus propias practicas segun lo aprendido, realizando los
cambios necesarios, no se trata solamente de copiar una buena practica,
sino que debe de efectuarse una adaptacion a las circunstancias y

caracteristicas propias.

Para el desarrollo del proyecto se hara una evaluacion de la zona
para determinar las competencias directas e indirectas usando los medios de

catalogos y compra en los almacenes.

Existe la presencia de almacenes en la ciudad de Quevedo locales
gue comercializan el 40 % de similitud con IDEAS HOGAR.

2.8. Diagnostico

2.8.1. Anélisis DAFO

Fortalezas

v' Empresa reconocida en la zona

v' 11 Afos de experiencia en venta por catalogo.

v' Articulos de calidad y bajo precio.

v' Linea de productos del hogar por medio de catalogo.

v' Grupos de empresa que elabora sus productos.

v Sistema de movilizacién de la mercaderia (Flota de transporte)

v" Importador de sus propios productos.
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Oportunidades

v' Poder de aperturas de locales en poblaciones cercanas a la provincia
de Los Rios.

v Personas que desean ingresar como promotores.

v" Activacién econdmica en los sectores estratégicos en la Zona 5.

v' Aperturas a créditos micro empresariales.

v Carreteras y zona vial en buen estado, vias de primer orden.

Debilidades:

v" No puede cubrir demanda en la provincia de Los Rios.

v Falta de transporte para entregar pedidos de poco volumen.

v' Falta de publicidad en zonas rurales.

Amenazas:

v' Gestion de venta se ve afectada por factores climaticos.

v" Competencia locales formales y autbnomos (vendedores informales)

v Potencial el riesgo de las visitas por indice delictivo.

v' Retomar el indice de arancel a los productos importados.
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2.8.2. Anélisis CAME

Tabla 10: Analisis CAME

FORTALEZAS "F"

DEBILIDADES "D"

Empresa lider en el
mercado de articulos para
el hogar cuyo comercio es
entre la clase baja —
media — media alta,
ademas cuenta con los
promotores para la Ideas

Debe ingresar con publicidad,
fuerte en la ciudad, debido que ya
hay posicionamiento de otros
almacenes, ademas de los
comerciantes informales.

Hogar
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA OFENSIVA | ESTRATEGIA DE
"o" (F+O) REORIENTACION (D+O)

Grupo de personas que
desean ser parte de la
empresa como
promotores en la venta de
catalogos de articulos
para el hogar.

Espacios para ubicar
centros de distribucion y
los pagos de los servicios
basicos son bajos en
relacion a las grandes
ciudades

Dar a conocer la marca mediante
los promotores de venta de
catalogo.

Debe estar ubicado en las zonas
mas frecuentadas o zona
comercial, ademas los promotores
como son de la ciudad, conocen a
su poblacién y se podria
sectorizar para optimizar los
recursos.

AMENAZAS " A"

ESTRATEGIA DEFENSIVA
Calidad de los productos
frente a las otras
empresas, ademas del
tiempo de entrega de los
productos, en este pundo
existe la desventaja que

se soluciona con entregas
a tiempo y con cuidado del
producto

F ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA
Con los
comercios
informales se
debera realizar
campanas de
visualizacion
de lamarcay
por medio de
redes sociales
incentivar a las
personas que
compren
articulos para
el hogar través
de los
promotores y
sus catalogos.
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2.8.3. Matriz de crecimiento de Ansoff
Figura 17: Ansoff

PRODUCTOS

EXISTENTES NUEVOS

DESARROLLO DE
PRODUCTOS O
DIVERSIFICACION

PENETRACION
DEL MERCADO

EXISTENTES

MERCADOS

NUEVOS

Penetracion de mercado

La Ideas Hogar por catalogo, aunque no es nuevo en el mercado, Si
es de innovacién en los sectores de la ciudad de Quevedo, lo cual es un
mercado nuevo, con la informacion recolectada por medio de encuestas,
existe una leve competencia, pero con comerciantes informales que
desarrollan una similitud de comercio, pero los articulos son de baja calidad.

Desarrollo de Productos o Diversificacion.

Para desarrollar este proceso de venta al nuevo mercado a
desarrollarse en la ciudad de Quevedo se mostrara todos los articulos y las
formas de comercializacion, teniendo en cuenta la calidad y el servicio, el
cual va a generar confianza entre los promotores, el cliente y la marca ldeas
de Hogar como posicionamiento en la ciudad.
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2.8.4. Mapa estratégico de objetivos

En el mapa estratégico de los objetivos de la linea Ideas de Hogar se
consideran las estrategias para el nuevo proceso de comercializacion por
catalogo en la ciudad de Quevedo y sus alrededores de lo cual permitira

lograr los objetivos planteados mediante una metodologia.

Figura 18: Mapa estratégico de objetivos

FINANCIERO

(Incremento en las
ventas de IDH)

Movimiento de
" Volumen de venta : .
Rentabilidad . flujo de caja
de los articulos o
positivo

Figura 19: Clientes

CLIENTES

(Listado de clientes, otros
clientes son también los
promotores)

Difusores de la calidad de
los productos y del

Tratados con servicio y Fieles a la marcay los
calidad productos de IDH proceso de venta por

catdlogo
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Figura 20: Procesos Internos

PROCESOS INTERNOS

(Minimizacién de los
costos)

Centro de acopio y
retiro de los articulos
en Quevedo

Optimizar los
procesos

Figura 21: Aprendizaje y Desarrollo

APRENDIZIEY
DESRROLLO

(Competencias y
habilidades)

Desarrollo de
procesos, aplicados a
otros territorios

apacitaciones continuas
los promotoresy a los
lientes

Innovacion por medio de
las redes sociales
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2.8.5. Conclusiones

De acuerdo lo planteado en los respectivos analisis como fue el
DAFO, CAME vy la matriz de Crecimiento de ANSOFF se puede determinar
que la estrategia de venta de articulos por catalogo tiene un mercado
cautivo, debido a las facilidades de compra y al poder adquisitivo de las
personas que viven en la cuidad de Quevedo y que de una forma a otra no
pueden comprar en Guayaquil, y que desean adquirir implementos y demas
para el hogar, y también como existe el promotor, quién es un amigo,
conocido se unen los lazos y sobre todo existe una responsabilidad de los
actores econdmicos en nuevo proceso de mercadeo en una ciudad cuya

poblacién es de aproximadamente 175.000 habitantes.

Los anadlisis Internos nos indican que la empresa tendrd un gran
desafio en posicionar su marca, lo cual lo realizara con los promotores, la
gestion de entrega y mantener la calidad de sus productos, versus al

comerciante informal y los locales ya establecidos en la ciudad de Quevedo.

Ideas de Hogar es conocido en otras ciudades, lo que garantizara el

exito de los procesos de comercio.
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CAPITULO 1lI
PLAN ESTRATEGICO

3.1. Objetivos Comerciales
Objetivo General

« Posicionar la marca de Ideas Hogar mediante el sistema de venta de
catalogo con la Ideas Hogar, en la ciudad de Quevedo.

Objetivos especificos

* Incrementar el volumen de venta de articulos para el hogar mediante

promotoras de venta usando el sistema de catalogo.

» Establecer los margenes de utilidades de la Ideas Hogar, mediante

una proyeccion de venta en la ciudad de Quevedo.

Objetivos operativos

* Monitorear el volumen de articulos para el hogar y determinar que

items es que se desarrolla con mayor frecuencia.

* Determinar la operacionalidad de un punto estratégico de
distribucion de los productos en la ciudad de Quevedo.
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Tabla 11: Objetivos SMART

Objetivos SMART

S

M

A

Incrementar el Establecer los Determinar la
volumen de margenes de operacionalidad
venta de utilidades de la de un punto
articulos para Ideas Hogar, estratégico de
el hogar mediante  una distribucion de los
mediante proyeccion de productos en la
promotoras venta en la ciudad de
de venta ciudad de Quevedo.
usando el Quevedo.
sistema  de
catalogo.
Segmentacion Con estrategias Se realizara
de acuerdo a comercializacion trabajos de
Especifico la capacidad calidad, mediante
de venta. un puesto de
entrega
Revisar la Conseguir la Alcanzar la
demanda aceptacion del satisfaccion de la
potencial, de  mercado meta. clientela mediante
Medible gcuerdo a'I'a el punto de
investigacion entrega
de
mercado
realizado
Incorporar un Tener en cuenta Estrategias
grupo de 100 los comentarios comunicacionales.
Alcanzable comerciantes y sugerencias
y 4 directores que hagan los
clientes.
Cubrir Que se Contacto directo
territorio reconozca con clientes que
Meta. como un frecuenten
Realista _servicio
integral e
innovador,
confiable y de
calidad
En el tercer  Primer trimestre  Alquiler 0]
trimestre del 2018 construccion
Tiempo 2017 desde el inicio de

la
comercializacion
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3.2. Plan comercial y de marketing
3.2.1. Estrategias de ventas

Para el desarrollo del plan comercial se baso en las respuestas de las
encuestadas con la finalidad de establecer un sistema que permita unir los
esfuerzos de los promotores y el area de comercializacion del IDEAS
HOGAR, para lo cual se han seleccionado las dos estrategias de

comercializacion.

Estrategia de crecimiento vertical: IDEAS HOGAR, reunira y agrupara
a sus potenciales promotoras que realizan la comercializacion de articulos
por medio del catalogo y las capacitara para que este grupo ingrese a la
ciudad de Quevedo y comiencen con las promociones de articulos con
clientes ya establecidos para que se generé un sistema permanente de
adquisicién, a la vez que al incrementar el nimero de promotoras se

incrementaran las ventas de los productos.

Una vez establecido una periodicidad de compras con clientes fijas se
utilizard la estrategia de crecimiento horizontal, que iniciara con referidos de
los clientes ya establecidos y con el posicionamiento Ideas Hogar, en la
ciudad de Quevedo proporcionara al Plan una cliente que ya conoce de los
productos y que la forma de comercializacién por catalogo les genera una
entrega de los productos a su casa, sabiendo de la calidad y por ultimo este
grupo de clientes fijos y nuevos, pueden optar por ser parte de los
promotores y realizar un crecimiento ventas con nuevos productos segun

cubran las necesidades del cliente.

3.3. Funcion de la Direcciéon de Ventas

Dentro del plan tactico comercial de Ideas Hogar es que seguiria a
toda definicion estratégica de marketing de una empresa, se planificara una
estrategia de venta personalizada, que normalmente es ejecutada por
vendedores, en este caso denominados promotores comerciales,
representantes de ldeas Hogar y su herramienta de venta que es el

catalogo.
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Figura 22: Direccién de ventas

DIRECCION DE VENTAS
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Motivacion ﬂ

)

Como parte del trabajo la responsabilidad del director de ventas sera
de que se cumplan objetivos previstos de ventas a través de los esfuerzos
de sus promotoras, es decir, que el director de ventas debe crear y mantener
un equipo comercial estable, productivo y satisfecho.

La direccion es organizada por
Area estratégica

Las decisiones estratégicas deben considerar cuando anunciar o
promocionar el producto. Aqui, el estudio al respecto realizado en el analisis
de la empresa debe consultarse. Hay que considerar si se realizara mayor
proporcion en la temporada de venta alta, si se utilizaran promociones

especiales en los meses bajos.

Area gestionaria

El sector en el que nos movemos estaremos obligados a construir
estrategias especiales hacia los competidores. Estas estrategias dependen
de la situacion; se puede intentar establecer el producto como diferente al de
los competidores, o diferenciarlo del producto de un competidor especifico o
puede realizar una promocién especial cuando se espera la llegada de un
competidor importante.
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Area de control

Al inicio de las operaciones comenzaremos con un conteo de posibles
consumidores en base a pedidos u 6rdenes de compra. Una vez identificada
la rotacion de producto continuaremos con la filosofia de “ENTREGA A
PUERTA” en la que disminuiremos la necesidad de contar con problemas de
movilizacion y con esto el costo por parte del cliente

La calidad sera primordial de todos los productos y se llevara un
control estricto del mismo mediante inspecciones visuales.
Las actividades principales seran:
- Gestion de inventarios.
- Programacion de la produccién con los artesanos.
- Control de calidad del producto.
- Gestidn de la logistica de entrada y salida.

Siguiendo las estrategias de marketing definidas, en la negociacion de
la venta se definiran términos de entrega y términos de pago, por lo que
habilitaremos diversos medios de pago que seran definidos de acuerdo al

cliente.

Las actividades principales seran:

- Prospeccién de nuevos compradores.

- Realizacion de presentaciones comerciales.
- Control de las ventas.

- Estudio de las necesidades del cliente.

- Politicas de comunicacion.

- Gestion de la publicidad.

- Gestion de la satisfaccion del cliente

3.4. Organizacion de la Estructura de Ventas
« Conocimiento del mercado:
Se desarrolla en el mercado de libre de compras de articulos, y de un

alcance de nivel econdmico medio y medio-alto.
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* Determinacion de la cantidad de vendedores= promoto  res:
La cantidad de promotores para una operacion de ingresos de la marca a

la ciudad de Quevedo sera no menor a 50 personas.

» Determinacién del tipo de promotores a contratar:
Promotores mujeres sin dejar aun lado la habilidad de los hombres en el

tema de comercializacion a través de un catélogo.

» Determinacion de la categoria de los vendedores:
Dentro de este punto se contratardn o aceptaras la participaciones de
mujeres dentro de las edades de 35 a 45 afos, quienes en los datos
analizados por las encuestas este grupo de edad visualiza y ejecuta mejor la

accion de venta. Sin dejar a un lado los rangos de otras edades.

Figura 23: Fuerza de Ventas

Disefio del !

plande
Compensacion

Esfuerzo
requerido

Maximizacién
del valorde su

fuerza de

ventas

Disefio del Tamano del
territorio equipo

s

Estructura Vertical

La Ideas Hogar mantiene dentro del proceso una estructura vertical
sencilla que fortalezca el canal de comunicacion, pues el momento de
desplegar los objetivos organizaciones se logre una sincronizacién para
mantener una cultura de ejecucion que requiere la administracion por
resultados, facil de controlar, y cuya herramienta fundamental la constituira

permitir medir el desempefio de la organizacion.

45



Figura 24: Estructura Vertical

Gerente de

Ventas

Directores Comerciantes

Comerciantes Comerciantes Clte. final

Clte. final Clte. final

En el Plan la base serd un organigrama estructural de tipo vertical,
gue utilice un canal de comunicacién de abajo hacia arriba, es decir que se
seguira el 6rgano regular en el cual las areas seran dependientes unas de
otras, dando a conocer a los subordinados la misién y vision de la empresa.

Estructura Horizontal
Se mantendra una estructura horizontal junto con los canales de
distribucién y que estos no permanecen estaticos, por lo que se toma en

cuenta el crecimiento de los sistemas crecimiento horizontal.
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Figura 25: Estructura horizontal

Estructura tras ls horizontalizacion

Rol del Director de Ventas y de los Comerciantes (P romotores)

Objetivo del cargo: Ser responsable de las ventas directas, y

promociones, ademas del cumplimiento de metas fijadas a nivel comercial.

Funciones principales:

» Llevar control de las ventas realizadas para cumplir las metas fijadas.

» Gestionar la emision de los pedidos.

» [Estar a cargo de la cobranza.

* Supervisar y evaluar el desempefio de las promotoras.

» Desarrollar campanas de promociones.

e Supervisar disefio y contenido del catalogo y sitio web de la empresa.

» Controlar el tipo y cantidad de productos que seran entregados a las
promotoras

 Estar a cargo de la entrega de los productos solicitados por las
promotoras.

* Reclutar y seleccionar asesoras.

» Gestionar la presencia de la empresa en Ferias, Exposiciones y

* Acompafar a las promotoras para valorar el trabajo.
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Premios para el Director

Bajo el sistema de ganancias porcentuales basado en los valores en
ddlares, se indica que tiene varias formas de ganar, porque la empresa
entrega un valor de 5 % sobre la base de US$ 500,00, 10 % por
US$1.500,00, 12 % por ventas de US$ 3.000,00, y el 15 % sobre la base de
US$ 8.000,00 del acumulado de sus comerciantes, y en este caso el director
acompafa y asesora directamente a su grupo de trabajo para logar los

beneficios dados por la empresa.

Comerciantes / Promotora
- Objetivo del cargo: Aumentar el nimero de productos vendidos en local y

cumplir metas por venta.

Funciones principales:
« Instruirse sobre las propiedades y beneficios que generan los diversos
tipos de productos.
» Atender a los clientes y orientar en su compra.
» Destacar en el proceso de ventas los nuevos productos y los que se
encuentran en promocion.

* Reporte e ingreso de pedidos bajo una plataforma cada dia.

Perfil:

Vendedora. Con habilidades comunicacionales, carisma y responsabilidad.

Premios.
Esta accion se denota con los valores que se acumulan por parte de

las comerciantes para lo cual se genera de la siguiente forma:

COLOR PORCENTAJE

Amarillo 50 %
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Sistema de ventas

Venta personal: punto principal para la comercializacién de los productos
del catalogo, tiene la finalidad de acercarnos muy directamente con el
comprador y mantener esa relacion muy personalizada. Este sistema tendra
las siguientes estrategias:

» Identificar al cliente

» Acercamiento directo por medios telefonicos y digitales

» Realizar una visita con el portafolio de productos (catalago)

* Generar una ficha de inscripcién del cliente

e Medir el grado de la primera compra

» Evaluacion del cliente segun el promedio de compra

» Ubicacion del cliente en una escala, con el fin de optimizar los

recursos.

Figura 26: Sistema de ventas

Cajero

- oodigo: int
- nombre: int

{

gestiona

i Venta
flienie Producto

ombre: i R - Factura: int
- nombre: ‘int inicia num ks O DruE s
 ——————————— |- imposte: int = oodigo: int
- nombse; int
- peecic: int
T - cantidad: int

requisre x

Pago

- fecha:int

LineaProducts

- subTotal: ‘int
- descuento: int - tipoProducto: int

- iva: int

TarjetaCredito

Efectivo
- numTasrjeCndito: int
reProp; int - cantidad: int

- cantidad: int
- comision: int

En el proceso, la accién queda registrada como “Venta domiciliaria”,
con una diferencia en que existié un primer acercamiento via telefénica o

digital en donde el cliente esta presto a ver el catalogo.
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3.5. Previsiones y cuotas de venta

Las ventas al calculo que hara por los responsables en esa area y se
mediran los volimenes de ventas que realizara y se medira con dos
formatos: las ventas globales y las ventas mas especificas generadas por las

promotoras.

Las variables que determinaran las previsiones y cuotas son:

Demanda del mercado v su tendencia: Se realizara las evaluaciones

por cliente, tiempo de compra, valores de compra y articulos seleccionados,
esta informacion se proporcionara por la promotora en el registro de venta y

registro de cliente.

La participaciéon de mercado gue se pretende: ciudad de Quevedo,

zona urbana y abarcara la poblacion de este sector en su totalidad, con la
finalidad de tener una participacion global y que la marca Ideas Hogar se

posicione en la ciudad.

Las técnicas a utilizar para consequir la participacion de marcado vy el tiempo

en el gue se lo pretende realizar: para el proceso se indica lo siguiente:

* Venta directa domiciliaria
* Proceso de un afno calendario
* Posicionamiento de marca ldeas Hogar

* Comercializacién del total de los productos del catalogo

Los Obijetivos y la rentabilidad: cumplir con la finalidad de alcanzar el

cumplimiento del objetivo que es el incrementar las ventas de los productos
del catalogo generado por las promotoras y que la cadena de accion
obtenga ganancias: Promotor y ldeas Hogar. La realizacién de una correcta
prevision de ventas es vital para una empresa pues de ella se deriva el
presupuesto de ingresos y de gastos y por consiguiente, las previsiones de
fabricacion, aprovisionamiento, logistica, recursos humanos. Se establecera
una proyeccion estadistica del progreso mensual y la proyeccion por

articulos, frecuencia de venta y valores generados por el promotor.
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Tabla 12: Ejemplo de venta por promotor 1

Promotor 1: Claudia Franco Espinoza

ENERO Articulos
Frecuencia Vidrieria Cocina Electricos  Visuteria  Juguetes Miscelaneos
1 1
2 2
3
4 4 4
5
8
9 9

Tabla 13: Ejemplo de venta por promotor 2

Promotor 1: Claudia Franco Espinoza

FEBRERO Articulos
Frecuencia Vidrieria Cocina Electricos Visuteria  Juguetes Miscelaneos
1 1
2 2
3 3
4
5 5
8 8
9
10 10

3.5.1. Potencial de mercado, de ventas y clases de  previsiones

El mercado potencial de ldeas Hogar al recién estar ingresando en el
mercado de catalogo no es nuevo pero en la ciudad de Quevedo si
completamente nuevo, adicional a ello las ventas que se han obtenido en la
condiciona estar ligadas al trabajo de sus comerciantes y los perfiles de los
clientes potenciales (consumidores). Con los resultados obtenidos que se
realizaron, y recoleccion e interpretacion de resultados de las encuestas se
determina que se puede obtener la demanda potencial.

En referencia la poblacion de la ciudad de Quevedo , son
aproximadamente de 173 575 habitantes que son considerado como la
poblacion del mercado objetivo, el resultado obtenido del grupo de personas
gue comprarian son del 95% que estara dispuesto a contratar los productos

de Ideas Hogar, en virtud del resultado se calcula:

173575 x (0.95 + 0.03)
173575 x (0.98)
170.103, 5 Habitantes

51



3.5.2. Procedimiento para las previsiones

Siendo Quevedo un mercado nuevo, por desarrollar Ideas Hogar no
mantiene una referencia de comercializacion, pero si la estrategias de sus
comerciantes lo cual genera una media dificultad para realizar correctamente
las ventas, de manera que actla directamente de un proceso estructurar y
realizar trabajos sectorizar el territorio, rutas de comercializacion,
identificacion de clientes y ejecucion de las actividades del representante
comercial, entrega de productos y demas acciones, todo esto se debe
organizar en un cronograma de trabajo dentro del grupo de operaciones.

Figura 27: Procedimiento para las previsiones

Orden ACCIONES TIEMPOS
1 trabajos Sectorizar el teritorio
2 1ufas de comercializacion
3 identficacionde clientes
4 gjecucion de las actividades del representante comercial
5 entrega de productos

3.5.3. Métodos de prevision de ventas

El método que se ha establecido para una correcta prevision de
ventas en el caso de Ideas Hogar es la intencion de compra del cliente
basado en la informacidn del catalogo y la operacionalidad de la comerciante
basados en las encuestas realizadas, teniendo en cuenta que se obtuvo un

resultado del 95 % de la poblacion.
Sin embargo se toma en cuenta la porcion de mercado que se quiere

llegar que es el 2% como demanda insatisfecha que para el proyecto es

minima debido al alto valor de personas que si desearian comprar.
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Figura 28: Célculos de venta en 5 afos

Calculos de venta en un periodo de 5 anos

M Series?2 M Series1

5 65000
4 60000

3

2

1

3.5.4. Cuotas de venta

Los productos que ofrece Ideas Hogar cuentan con datos de valores
gue permitan establecer una relacion numérica, entre precios de articulos
gue dentro de la encuesta estan basados en valores de 10 a mas de 50
ddlares los datos obtenidos en la investigacion de mercado.

En el desarrollo de este punto se determina el presupuesto de venta
de los articulos que se adjunta en el desarrollo del capitulo.

3.5.5. Método de Krisp

El Plan de negocios “Linea Hogar’ mediante la herramienta de
catalogo tendra como territorio de ventas la zona urbana de la ciudad de
Quevedo el cual sera impulsado por comerciantes de Venta (Promotores) en
un numero de 50 personas y al ser una zona poblada y de alto comercio
benefcia en el poder adquisitivo histérico de venta, para efecto del Plan de
Negocio por él es adecuado.
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3.5.6. Presupuestos de Ventas

Figura 29: Presupuesto de ventas

Ideas de Hogar:
saldra productos
escolares lo que se
destinara 10 hojas

Ideas de Hogar:
saldra productos para el
dia de la madre y el
padre y se destinara 4

Ideas de Hogar:
destinare 10 hojas a
escolaridad de la sierra

Ideas de Hogar:
destinare 5 hojas a
halloween y el catalogo
navidefio saldra para el

Ideas de Hogar:
catalogo navidefio
tendra vigencia

paginas a juguetes por el desde el 15 de oct,
- dia del nifio 15 de octubre se destinara 10 hojas
PRESUPUESTO ARO 2017
| IDEAS DE HOGAR |
INCREMENTOF  300% = 200%  300%\, 100%  100% | 100% = 200% / 100%  300% /500%  200% /200%
| ENERO | FEBRERO| MARZO | ABRL | MAYO | JUNO | JuLlO |AGOSTO lSEPTIEMBR OCTUBRE[NOVIEMBR DICIEMBREi

36.676,08

PRESUPUESTC  45.500,00 36.500,00 54.000,00 59.000,00 64.000,00 56.500,00 60.000,00 59.000,00 65.500,00 55.000,00 90.000,00 37.500,00

3.6 Organizacion del territorio y de las rutas

El plan de negocios “Ideas Hogar” requerird de rutas dentro de la zona

urbana con el fin de no mezclar comerciantes (Promotores) y clientes entre

Si, y servira esta organizacion para captar todo el territorio ya que sera la

labor de recorrido y visita de forma ordenada.

3.6.1. Establecimiento de rutas

Seran:

Zonas comerciales, en calles principales

Zonas separadas del casco comercial

Zonas de residencias de nivel alto

Zonas de residencia de nivel medio

Espacios populares (la estrategia sera responsable cada promotor en este

punto de negocio), cuidando la imagen corporativa.

Puntos referenciales de cada promotor (puede ser su propia vivienda.
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Se adjunta el mapa de la ciudad de Quevedo.

Figura 30: Cuidad de Quevedo

3.6.2. Gestion rentable y revision de los territori  0s

Para poder establecer la rentabilidad y revision de las zonas de
comercializacion, se realizara la prospeccion de 50 puntos, cada punto por
comerciante que estan ubicados dentro de la zona urbana de la ciudad de
Quevedo la estrategia constantemente visita, llamadas y acercamientos
usando medios de convergencia masivos para informar a o0s posibles
clientes (clientes potenciales) que conozcan a los promotores y los articulos
por medio del catdlogo asi mismo se realizaran activaciones con volantes y

demostraciones del producto mediante feria en puntos.

3.6.3. Construccion de rutas

La designacion de Rutas se definird entre los comerciantes de
acuerdo a la division de zonas que realizadas los 50 puntos que abarcaran la
ciudad en su totalidad. Y a la vez sus hogares son los propios puntos, a
continuacioén se sefiala las posibles rutas.
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Figura 31: Ruta 1: A la altura del C.C. Paseo Shopp ing.
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Se recomienda ubicar en sectores donde se puede referenciar sitios
reconocidos o de facil ubicacién, para lo cual el estudio tendra referente los

50 puntos.

3.6.4. Métodos y tiempos: Productividad en ruta

Se define que el Comerciantes (Promotor) debera visitar su ruta en
tiempos establecidos por el mismo, cumpliendo por lo menos 2 horas por
cada sector de la ruta establecida y hacer una negociacién de por lo menos
5y con una posibilidad de compra de 3.

3.7. Realizacién de las Estrategias de Venta

La principal estrategias es la misma marca de ldeas Hogar vy la
calidad de los articulos y los precios con referencia otros catalogos ademas
del servicio, siendo su principal estrategia en cumplir las expectativas de
sus clientes y mas que poder adquirir un producto en ese momento es
mantenerlo y que esté mismo sea elemento de replicar la informacion y dar

contactos al promotor para aumentar el nimero de clientes.

3.7.1. Reclutamiento de vendedores: localizacién, s eleccibn e

incorporacion

La direccion principal de Ideas Hogar realiza en forma especifica la
seleccién de sus comerciantes, aunque hay un gran nimero de personas
gue pueden desarrollar esta actividad, la direccibn mantiene una seleccién

para cumplir con sus estandartes los cuales son considerados el perfil:

Analisis del Trabajo.

Disponibilidad de tiempo dedicados de 2 a 3 horas
Aceptacion de ubicacion de la ruta

Desempefio en la tarea a efectuarse.
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Perfil Requerido

Creatividad y carisma

Alta capacidad de analisis

Experiencia similares en el manejo (Minimo 1 afio)
Alta capacidad de resolucion de problemas

Habilidades de comunicacion para obtener altas relaciones interpersonales.

3.8. Remuneracion de los vendedores

Ser4 de acuerdo a lo informado en las charlas de induccién y del
manejo del catalogo y las regalias que se dan, aqui en este punto no habra
un sueldo fijo, el comerciante es una empresa propia y ademas debera

cumplir los objetivos que la empresa se pone como meta.

3.8.1. Sueldo fijo, comisiones e incentivos
No se maneja un sueldo fijo, si comisiones, premios como forma de

incentivos.

3.8.2. Primas y otros incentivos similares

Figura 355: Incentivos del catalogo

NIVEL 1. NIVEL 2. NIVEL 3. NIVEL 4.

POR CADA 5120 QUE POR CADA 5200 OUE POR CADA 5270 QUE POR CADA 5350 QUE
FACTURES RECIBE GRATIS ~ FACTURES RECIBE GRATIS FACTURES RECIBE GRATIS FACTURES RECIBE GRATIS
“UNA CARTERA" “UNA LAMPARA" “ACC. PARA BAR™ “UNA TOALLA®

BASES DE PLAN DE PREMIS

= Lo montos da compra g6 calcilaran sumando |a fecturacdn antes de NA menos las natas de crédia
+ Lo premios =2 entregarin en el primer pedido de Ja sigusente campana

+ Recuenda gue debes de reafizar un pedide en lasiguiente campana

= Lo pramios earan entregados s2gdn & stock de colores v disanos

e amas
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Esta accion se denota con los valores que se acumulan por parte de
las comerciantes para lo cual se genera de la siguiente forma:

COLOR PORCENTAJE

Amarillo 50 %

Estas marcaciones se encuentran en los catdlogos como se puede observar

en las figuras 38
3.8.3. Sistemas mixtos
No procede en este plan.
3.8.4. Sistemas colectivos

No aplica ya que se va a pagar la comision por el valor de la Venta del
mes del negocio siendo el cumplimiento de la meta y los demés puntos
acumulados.
3.8.5. Gastos de viaje

No aplica en este plan de negocio ya que el vendedor no tiene que
viajar para conseguir las ventas y el valor que usa para la movilizacién de la
ciudad de Quevedo hasta Guayaquil, es de cuenta del mismo, pero esto
cambiara en beneficio del comerciante con la instalacién del punto de
distribucion.
3.8.6. Delimitacién de los gastos del vendedor

No aplica
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3.9. Control de ventas y de vendedores

Se monitorea semanalmente la venta de directores y comerciantes

por parte de los asesores comerciales

3.9.1. Control del volumen de ventas

En este punto el Director del Programa lleva el control a diario de la
venta, el cual permitira ver la venta Diaria, semanal, mensual y los articulos
gue se estan comercializando, luego de proyectar vera las acciones a tomar
con el comerciantes (Promotor) para que alcance las metas establecidas y

tener ambos ganancias.
3.9.2. Control de otras dimensiones de la venta

Con el fin de obtener informacion de forma directa se preguntara al
cliente ciertos puntos de referencia para mejorar en todos los aspectos o por
lo menos cambiar errores que se presentan esta informacion de interés

servira para realizar nuevas estrategias:

Distribucion de Paretto.

Con esta informacion se definira que clientes son los Potenciales que
seran recurrentes y generaran recompra continuamente al mes, con la
finalidad que sea cada 15 dias Yy si se clientes nuevos provenientes de
referencias de los clientes ya establecidos que ingresan al sistema se les
realizard 2 preguntas:

¢.Son rentables todos los clientes?

¢,Son de la ruta vienen de otras partes?
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Figura 36: Politicas de la empresa

FEDIDOS

La recepcidn da pedidos sa reafizard de 2 manaras:

Via fax anviando = 04 2580009 axt 30

Via corran electrdnico anvisndo a ideasdehogar@gmail.com o al corrsn de su asesora asignada,

Via online Rigresanda directaments a nuesira pa‘u%m wab wwe idaasdehogar com.ec

Luego ud deberd confirmar el valor a depositar 20 minutos despuds de haberio realizado (anfes de tas dpm)
Los padidos seran anulados automaticamente por &l sistama a los 7 dias da no haber realizade o cenfirmado su depdsita

DEPOSITO

Una vez gue haya realizado &l depdsito &n ba cta cla, 21000329725 del Boo Pichincha a nombre da keas de Hogar deberd
confirmar el Mo. Documeanto o i depositd en tiendas Mi vecing, debard confirmar ef ndmero de cantrod,

Recusrde qua no e facturara su padido hasta que sea confirmado su depdsito.

Adicional si su deposifo &3 mayar que al monto facturado, ta diferencia quadard pendiente como szkdo a su favor para ser
descontado en &l siguisnta pedido que ud realice.

FACTURACION
Todo pedido que ud haya confirmado su depdsito hasta las 14:00 (2pm), serd factursdo &l msme dis v pasado ase tempo,
sera facturado al dia siguients antes del medio dia

DESPACHD
Tados los pedidos facturados sarén despachados dantro de las 48 a T2 horas laborables {lunes a viemes),

TRANSPORTE
Todo padido sera entregado per SERVIENTREGA a la direccldn domiciizaria qus vd nos haya properclonads y tener en cuenta
que antes de firmar, debe verificar que ka cantidad de cartones o paguetes que defalla ka quia sea la misma que esti reciblendo.

CAMBIOS

Todo incanveniants qua s& presents oon la mercaderia debara ser comunicado nmadiataments a sU 5383078, TecUErde qua
desde &l momanto an que wsted recibe la marcaderia tiena maximo hasta al dia sigubante thasta ks 16:00pm)

Pasada kas 48h no tendra validez alguna cualguisr reclamo y SERA UINICA Y EXCLUSMA RESPONSABILIGAD DEL CLIENTE.

Mo se aceptan cambios ni 5@ generan notas de erdditos por proeductos mal solicitadas
Los disenos y colores astin sujetos al stock disponibla y en ciartos productos la llegara un diseno al azar,

CTA, CTE PICHINCHA,

2100039725

3.9.3. Evaluacion de comerciantes (Promotores)

La Evaluacion del comerciantes (nuestro Promotor) permitird dar un
resultado conciso y medible de como él esta realizando el proceso de venta
y compra, manejo del catalogo, entrega de los articulos, y demas parametros
establecidos en referencia si cumple o no cumple con los requerimientos de
calidad y de las expectativas, tanto para la empresa como para el cliente,
puesto que el comerciante maneja la imagen de la empresa y debe respetar
eso, la evaluacion sera trimestral, se justifica este periodo de tiempo debido

que existe un rango de comerciantes que se retiran en los primeros meses
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Tabla 14: Evaluacion de desempefio

Evaluacion de desempefio
del Comerciante

Calificacion:
1Cumple la
expectativa.
2 No cumple
expectativa.
Indicador Descripcion Valoracion
No. De
. Clientes total
Efectividad Atendidos por
Mes 1
Ventas Se cumplié el
valores presupuesto
Mensual 1
Tuvo Reclamos
Servicio de
cliente 2

3.9.4. Cuadro de mando del Director de Ventas

Para el seguimiento y cumplimiento de los Objetivos se cred un
Cuadro de mando en el cual el Gerente puede revisar los resultados totales
a corte de cada mes y determinar las areas en las cuales debe de realizar un

plan de Mejora para al término del afio cumplir con el Objetivo.

3.10. Ventas especiales
Se realizara a clientes con un alto porcentaje de compra y seran los

beneficiarios de promociones y de articulos nuevos que salgan a la venta.

3.11. Marketing mix

De acuerdo al desarrollo de los comerciantes y los porcentajes de
venta se pondran estrategias de marketing diversas o mixtas con el fin de
posesionar la marca y alcanzar las metas, el area de Quevedo es de alto
crecimiento comercial y es una ciudad de encuentro y comercio que

permitira desarrollar a los comerciantes (promotores).
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3.11.1. Producto

El producto principal es el catdlogo que oferta los productos que se
han determinado anteriormente, esté catalogo es cambiante segun los
productos y promociones.

Figura 37: IDEAS HOGAR
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3.11.2. Precio

Figura 38: Listado de Precios
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3.11.3 Plaza

La empresa y su catalogo Ideas Hogar es captar la zona urbana de la
ciudad de Quevedo es un nuevo mercado potencial que determina el
desarrollo de este sistema de comercio y que a mediano plazo se requerida

del punto de entrega

También se determina que existe actualmente competencia directa en
el sector como es Distrihogar competencia inmediata, pero no en precio,
debido que ellos no son importadores como es la Ideas Hogar, pero existen

competencias minimas de vendedores eventuales.

Figura 36: Sitio seleccionado

3.11.4. Promocion

Las promociones y anuncios publicitarios, permiten como tal la
diversificacion de estrategias que permitiran dar a conocer y potencializar al
catalogo de Ideas Hogar que se desarrollara en la ciudad de Quevedo para
el cuarto trimestre del afio 2017 y su fortalecimiento al inicios del 2018.
Plan publicitario

Se determina al grupo objetivo el plan publicitario a residentes de las
Urbanizaciones, zonas comerciales, rutas entre otros espacios que se
encuentran en el sector, se ofertaran los productos del catalogo Ideas Hogar.
Estrategia creativa y de posicionamiento

Se considera factible viable realizar una feria donde participen los
comerciantes (promotoras) con sus clientes previamente contactados e
invitados al evento con el fin de captar clientes nuevos y referidos, a la vez
de ofertar los productos segun las necesidades del consumidor, se ofertara
con descuentos especiales y administracion mediante de Redes Sociales
estara invitando a la poblacion de la ciudad de Quevedo.

66



CAPITULO IV
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1. Hipotesis de partida
EL plan de negocio que se presenta a continuacion se plantea con la

hipotesis de partida basados en los siguientes rubros:

4.1.1 Capital inicial

La inversion del proyecto se basa en la adquisicion de productos de la
Idea Hogar por parte de las promotoras y de los estudios de mercado con la
logistica de transporte y la edificacion del centro de distribucion para entrega
y retiro de mercaderia en los siguientes gastos iniciales y un fondo de

capital, a continuacion, se detalla la inversion en estos rubros:

Figura 39: Capital Inicial

y comercializ acion de los productos de la empresa Alessa S.A. a través del catélogo Ideas de Hogar en la ciud

CALENDARIO DE INVERSIONES

Concepto I inicial

Terrenos
Compra 10.000
Total Terrenos 10.000

Equipos de Cémputo

Equipos de Cémputo 2.500
Total Equipos de Coémputo 2.500
Edificios e instalaciones
Adecuacion de edificio 6.000
Instalaciones 4,000
Total Edificios e Instalaciones 10.000
Equipos y maquinarias
Magquinaria de motacargas 6.000
Total Equipos y maquinarias 6.000
CAMION HINO HD 25.000
Total vehiculos 25.000
Adquicién de mercaderia 20.000
Total Pre-operacionales 20.000
Total 73.500
Total sin Pre-Operacionales 53.500
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4.1.2 Politica de financiamiento

El monto de inversion es relativamente accesible los accionistas del
grupo de Ideas de Hogar se pretende financiar el proyecto con recursos
propios en un 75% y acudir al sistema bancario para un préstamo del 25 %

gue se detalla a continuacion.

Figura 40: Tabla de amortizacion

0
TABLA DE AMORTIZACION

CAPITAL 18.375
Tasa Total 11,30%
Plazo 5 Afios
Amortizacion Capital 12 Mensual
Periodo de Gracia - Afo
NUumero de cupones 60 Cupones
Dividendo normal 402 Mensual

4.1.3 Costo de Capital

Al aplicar la féormula de Costo de Capital se obtiene el resultado de
12% que servira para realizar la proyecciéon de sensibilidad para el proyecto,
tomando como tasa de costo de oportunidad el ROE obtenido de la
proyeccién de los resultados.

Tabla 15: Costo de capital

FORMULA %

WACC = (kg) * (E/v) + kg * (D/V)

En donde:

Kg= Costo del capital propio 12%
Kp= Costo de la deuda 17%
E/V= Relacion objetivo capital propio del total de financiamiento 100%
D/V= Relacion objetivo de deuda a total de financiamiento 0%
WACC 12%
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4.1.4 Impuestos

La tasa de impuesto considera es del 22% sociedades para las
sociedades y un 15% para participacion de trabajadores. Cuyo impuesto

combinado es un 37,00 %

4.2  Presupuesto de Ingresos

Dentro del presupuestos de ingresos se estima vender $11.400,00 en
el primer aflo basandose en la determinacion del mercado potencial, cuyo
punto de partida es la poblacion total de 173 575 habitantes, que esta
conformada por el 75 % de personas adultas y con capacidad de compra
siendo un mercado actual de los 50 promotores, al cual se va a atacar en un
100 % del que multiplicados por la frecuencia de compra mensual y los
dolares dispuestos a pagar de acuerdo a las encuestas daria un aproximado
de $ 110.400,00 el primer afio y es de incremento positivo hacia los 5 afios,

propuesto en forma general de cualquier proyecto de inversion.

Figura 41: Ingresos

aliz  acion de los productos de la empresa Alessa S.A.a  través del catalogo Ideas de Hogar
INGRESOS PROYECTADOS

Productos

Cantidades (En Unidades)
Ventas de articulos 6.900 7.200 8.640 10.368 12.450
Total 6.900 7.200 8.640 10.368 12.450

Precio Unitario (e US$)
Ventas de articulos 16,00 17,00 18,00 19,00 15,47
Total 16,00 17,00 18,00 19,00 15,47

Ingresos  (En Us$)
Ventas de articulos

110.400 122.400 155.520 196.992 192.645
Total 110.400 122.400 155.520 196.992 192.645
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4.2.1 VolUmenes

De acuerdo a las ventas estimadas en unidades para efecto de tener
un mejor control de magnitudes se presenta la venta de un solo formato de
productos con sus respectivas cantidades estimadas a vender por mes,
detallando también el precio por categoria de los articulos de Ideas Hogar, el
cual se actualizara, dependiendo del mercado, de la calidad de los productos

y las diferentes normas del departamento de comercializacion.

Figura 42: Ventas en voliumenes

4
Cantidades (en Unidades)

Ventas de articulos 6.900 7.200 8.640 10.368 12.450
Total 6.900 7.200 8.640 10.368 12.450

4.2.2 Precios

Para el andlisis de precios que se estima cobrar al consumidor final se
determind necesario tomar el precio por categoria tomando en consideraciéon
la proyeccién de incluir un factor de crecimiento de precio anual de acuerdo
a la politica de aumento de precio por parte del departamento comercial de

Ideas Hogar.

Figura 373: Precios

Ventas de articulos 14,30 14,56 14,86 15,16 15,47
Total 2,86 2,91 2,97 3,03 3,09

4.2.3 Ventas esperadas
La estimacion de ventas por los proximos cinco afios es el resultado

del precio multiplicado por el volumen, considerando el crecimiento anual del

5% al primer
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Figura 44: Ventas directas

Productos 2 3 4 5
Cantidades (En Unidades)
Ventas de articulos 6.900 7.200 8.640 10.368 12.450
Total 6.900 7.200 8.640 10.368 12.450

Precio Unitario (En US$)
Ventas de articulos 16,00 17,00 18,00 19,00 15,47

Total 16,00 17,00 18,00 19,00 15,47

4.3  Presupuesto de Gastos

En estos gastos se toma en cuenta lo referente a las actividades de

administracion, las mismas que se desarrollaran en el proyecto

Figura 45: Presupuesto de gastos

Productos 1 2 3 4 )

Cantidades (En Unidades)
Ventas de articulos 6.900 7.200 8.640 10.368 12.450

Total 6.900,00 7.200,00 8.640,00 10.368,00  12.450,00

Costo Unitario (En US$)

Ventas de articulos 4,76 4,85 4,54 4,29 4,07
Total 4,76 4,85 4,54 4,29 4,07

Costos (En Us$)

Ventas de articulos 32.859 34.904 39.264 44.471 50.720
Total 32.859 34.904 39.264 44.471 50.720

4.4  Analisis de Punto de Equilibrio

Figura 386: Punto de equilibrio

1 2 3 4 )
Precio Unitario (En Us$) 16,00 17,00 18,00 19,00 15,47
Costo Variable Unitario  (En Us$) 2,59 2,73 2,74 2,76 2,77
Costo Fijo Total (enuss) 14.976 15.276 15.581 15.893 16.211
Punto de Equilibrio  (unidades - afio) 1.117 1.071 1.022 979 1.277
Punto de Equilibrio  (unidades - mes) 93 89 85 82 106
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4.5 Presupuesto de Gastos

Figura 397: Presupuesto de gastos

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE VENTAS PROYECTADOS

Descripcion 1 2 3 4 5
Sueldos Administrativos 49.178 54.096 59.506 65.456 72.002
Energia Eléctrica 1.800 1.980 2.178 2.396 2.635
Depreciacion 6.933 6.933 6.933 6.100 6.100
Agua 240 264 290 319 351
Teléfono 2.400 2.640 2.904 3.194 3.514
Arriendo - OTROS 1.200 1.320 1.452 1.597 1.757
Publicidad y Promocion 3.000 3.300 3.630 3.993 4.392
Total Gastos administrativos 64.752 70.533 76.893 83.056 90.752

4.6 Factibilidad financiera

El balance general muestra la situacion inicial de la empresa al comenzar las

actividades y estd compuesta por los activos, pasivos y patrimonios.
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Figura 408: Estabilidad Financiera

Estado de Resultados | |

Ventas - 110.400 122.400 155.520 196.992 192.645
Costos de Ventas - -32.859 -34.904 -30.264 -44.471 -50.720
Utilidad Bruta ° 77.541 87.49%6 116.256 152.521 141.926
Gastos Administrativos y de Ventas - -64.752 -70.533 -76.893 -83.056 -90.752
Utilidad Operativa > 12.789 16.962 39.362 69.465 51.174
Ingresos por Intereses - - - - - -
(Gastos por Intereses) - -1.929 -1.584 -1.198 -766 -283
Utilidad antes de impuestos - 10.860 15.378 38.164 68.699 50.891
Impuestos a la Renta 22% - -2.389 -3.383 -8.396 -15.114 -11.196
Utilidad Neta > 8.471 11.9% 29.768 53.585 39.695
Tasa de crecimiento en Ventas (anual) - - 11% 21% 21% (2%)
Margen Bruto - 70% 1% 75% % 4%
Margen operativo - 12% 14% 25% 35% 21%
Margen neto - 8% 10% 1% 21% 21%
Balance H H

1 1
Politica de Crédito 30 30 30 30 30
Politica de Inventario 45 45 45 45 45
Politica de Pagos 60 60 60 60 60

Pre-Operacional 1 2 3 4 5
Activos
Efectivo - 3.965 18.723 49.191 101.548 143.327
Cuentas por Cobrar - 9.074 10.060 12.782 16.191 15.834
Inventario = 1.596 1.774 2.129 2.554 3.067
Total de Activos Corrientes - 14.635 30.557 64.102 120.294 162.228
Propiedades, Planta y Equipos, neto 53.500 46.567 39.633 32.700 26.600 20.500
Gastos de Constitucion de la empresa 20.000
Amortizacién Gastos Preoperacionales 16.000 -4.000 -4.000 -4.000 -4.000
Total Activos 73.500 77.202 66.190 92.802 142.%)4 178.72i
Pasivos y Patrimonio
Cuentas por Pagar - 2.129 2.365 2.838 3.406 4.089
Deudas de corto plazo 2.898 3.243 3.629 4.061 4.544 -
Total de Pasivos a corto plazo 2.898 5.372 5.994 6.899 7.950 4.089
Deudas de largo plazo 15.477 12.234 8.605 4.544 - -
Otros pasivos de largo plazo - - - - - -
Total de Pasivos a largo plazo 15.477 12.234 8.605 4.544 - -
Total de Pasivos 18.375 17.606 14.599 11.443 7.950 4.089
Utilidades retenidas 8.471 20.466 50.233 103.818 143.513
Capital pagado 55.125 55.125 55.125 55.125 55.125 55.125
Total Pasivos y Patrimonio 73.500 81.202 90.190 116.802 166.894 202.728
Chequeo _ _ - 4.000 24.000 24.000 24.000 24.000 |
Razon Corriente = 2,72 5,10 9,29 15,13 39,67
Capital de Trabajo -2.898 9.263 24.563 57.203 112.343 158.138
Prueba Acida - 2,43 4,80 8,98 14,81 38,92
Ciclo de Efectivo = 15,00 15,00 15,00 15,00 15,00
Razon de Endeudamiento 0,25 0,20 0,18 0,09 0,03 =
ROE 0% 13% 16% 28% 34%! 20%
ROI 0% 11% 18% 32% 37% 22%|
ROA 0% 143%| 185% 168%| 138% 108%|
. . | ]

Estado de Flujos de Efectivo 1 1

1 1
Efectivo al Inicio del Periodo = = 3.965 18.723 49.191 101.548
Flujo de Efectivo por Operaciones
Ingreso Neto = 8.471 11.995 29.768 53.585 39.695
Depreciacion 6.933 6.933 6.933 6.100 6.100
Cambio en las cuentas del Balance ¥
(Incremento en Cuentas por Cobrar) -9.074 -986 -2.722 -3.409 357
(Incremento en Inventario) -1.596 -177 -355 -426 -513
Incremento en Cuentas por Pagar 2.129 237 473 568 684
Cambio en otros activos y pasivos de largo plazo
Total Flujo de Efectivo por Operaciones - 6.862 18.001 34.097 56.418 46.323
Flujo de Efectivo por Inversiones
(Compras Netas de PPE) -73.500 - - - - -
Ventas de Activos Fijos
Total de Flujo de Efectivo por Inversiones 73.500 = = = = =
Flujo de Efectivo por Financiamientos
Inversiones de Capital (patrimoniales) obtenidas 55.125 - - - - -
Préstamos obtenidos 18.375 - - - - -
(Pagos a Deudas) = 2.898 3.243 3.629 4.061 4.544
Total Flujo de Caja por Financiamientos 73.500 -2.898 -3.243 -3.629 -4.061 -4.544
Total incremento (disminucién en el Flujo de Caja) - 3.965 14.758 30.468 52.357 41.779
Efectivo al Final del Periodo = 3.965 18.723 49.191 101.548 143.327
Hoja de Trabajo de Deuda
Flujo de Efectivo por Inversiones -73.500 - - - - -
Flujo de Caja por Financiamientos (excluyendo repagos) 73.500 2.898 3.243 3.629 4.061 4.544
Saldo de Efectivo al Inicio = = 3.965 18.723 49.191 101.548
Resena de Efectivo - - - - - -
Efectivo disponible para el pago de deudas - 9.760 25.208 56.449 109.670 152.416
Préstamo de Banco
Saldo al Inicio 18.375 18.375 15.477 12.234 8.605 4.544
Nuewos Préstamos = = = = = =
(Repagos programados acapital) _ _ _ __ _ __________ _ = 2.898 3.243 3.629 4.061 4.544
Saldo al Final 18.375 15.477 12.234 8.605 4.544 -
Pagos de Intereses - -1.929 -1.584 -1.198 -766 -283
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4.6.1 Andlisis de ratios

Se describen ocho razones financieras para analizar la evolucion de

los resultados en los cinco afios de la proyeccion.

Tabla 16: Ratios financieros

1 2 K] 4 5

Tasa de crecimiento
en Ventas (anual) 5% 5% 5% 5%
Margen Bruto 43% 48% 47% 46% 45%
Margen operativo 5% 17% 17% 17% 18%
Margen neto 4% 13% 13% 14% 14%

_ 1 2 K] 4 5
Capital de
Trabajo 2,526 10,227 18,407 26,442 34,894
Prueba Acida 1.38 4.41 7.05 9.13 10.89
ROE 22% 45% 32% 26% 21%
ROI 17% 39% 29% 23% 20%

» El crecimiento de ventas es del 5%.

» El margen bruto, que es la diferencia entre los ingresos y los costos se
encuentran en promedio de 45%.

« ElI margen operativo, corresponde a la deduccion de los gastos
administrativos y de ventas que va a tener el proyecto, de los cuales
existe un promedio del 17%, en el primer afio es el mas bajo de todos,
porque se encuentran los mostradores que seran entregados en los
puntos de ventas.

« El margen neto, corresponde al total de ingresos del negocio que se
aspira obtener en el lapso de 5 afios, y el promedio es del 14%.

» El proyecto muestra un capital de trabajo positivo durante los cinco afos.

* Va a contar con suficientes recursos para realizar sus operaciones.

* Mantiene un ROE atractivo en promedio del 29%
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4.6.2 Valoracion del plan de negocios

En la valoracion se aplica la tasa de descuento del 12% para revisar
la viabilidad del proyecto en base a los flujos del proyecto obteniendo una
VAN de $12,474 y una TIR del 55%, con lo cual se observa que el proyecto

es viable y se recupera la inversion al tercer afo.

Tabla 17: Viabilidad del proyecto

Flujos de caja -$6,840 | -$1,077 $7,546 $8,020 $7,866 $8,282
Flujo de caja
acumulado -$7,917 -$370 $7,650 | $15,516 | $23,798
Valor de Salvamento $122 |
Flujo de caja
acumulado + Valor
de Salvamento -$6,840  -$7,917 -$370 $7,650 $15,516 $23,920
Tasa de Descuento 12%
VAN $12,474
TIR 55%
Afio de recuperacion 3

4.6.3 Andlisis de sensibilidad

Aplicando la variacion en los diferentes escenarios se puede obtener
la sensibilidad del proyecto desde un punto de vista normal con el 5% de
incremento de ventas, el optimista que sea de 7% y el pesimista que

disminuya al 3%.

Tabla 18: Andlisis de sensibilidad

NORMAL OPTIMISTA PESIMISTA

Variacion de Ventas 5% 7% 3%

Tasa de descuento 12% 14% 9%
VAN $12,474 $ 15,138 $9,592
TIR 55% 65% 45%
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Aplicando los calculos y tasa de descuento para los tres escenarios

los resultados son favorables para la realizacidon del proyecto.

Figura 50: Analisis de sensibilidad

TASADE DESCUENTO DEL PROYECTO

FORMULA %

WACC = (kg) * (ENV) + kg * (DIV)

En donde:

Kg= Costo del capital propio 17%
Kp= Costo de la deuda 11%
E/V= Relacion objetivo capital propio del total de financiamiento 75%
D/V= Relacion objetivo de deuda a total de financiamiento 25%
WACC 15%

4.7. Sistema de control
4.7.1. Cuadro de mando integral

Se toma en consideracion el cuadro de mando principal para partir
con el seguimiento a fin de cumplir con los planes durante los cinco afios del

proyecto, para tal efecto es importante establecer los medios de
seguimiento, las fechas de revision y cual es la meta que debe cumplirse.
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Tabla 19:

Cuadro de mando integral

- : . Fecha de
Objetivo Indicador Férmula "y Meta
revision
Incrementar las | 20% ventas de la
S ROE c/mes 5%
= 8 ventas empresa
5.2
L O
o C
O ©
SE | L i Cantidad d
= ograr presencia antidad de
& grarp 5% de Machala c/mes 5%
en el mercado ventas
0 - Cantidad de
Imagen de la % reconocimiento o
@ productos c/mes 30%
= marca Agrado de marca .
requeridos
T o
= O
— .,
B o Facturacion
(S~ 0 : :
®» O Captar nuevos | % de incremento clientes o
= ; e c/mes 30%
S clientes de facturacion | nuevos /Total
facturacion
No. De
Optimizar o reclamos /
@ . % de reclamos c/mes | O reclamos
= procesos internos despachos
" ;
< 8 realizados
S0
s Rutas
o O Optimizar el L . Reducir
2y Eficiencia realizadas / .
o proceso . 3 meses | tiemposy
a . Comercial rutas
Comercial recursos
proyectadas
Mantener la . .
3 . Nivel de %Aceptacion 100%
) calidad del 2 . Semestral ; .
= aceptacion del cliente satisfaccion
3 producto
(&)
x 2
0 ©
S Cantidad d
© S . . antidad de
=TI Capacitar al % numero de 100%
5 Lo personal Anual :
= personal capacitaciones X capacitado
2 capacitado
&
)
o

4.7.2. Planes de contingencia

En caso de no llegar a cumplir con el plan mediante el seguimiento
IDEAS HOGAR,

contingencias con la finalidad de que se llegue a cumplir y reducir la brecha

que se realice, la empresa tiene que aplicar las

gue no le ha permitido cumplirla.
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Tabla 20: Cuadro de contingencia

Objetivo

Tipo de desviacion

Causa de
desviacién

Medidas

Los puntos de

Incrementar las Menos ventas de ventas no Visitar mas sectores de
ventas las proyectadas requieren los Machala
productos

Lograr presencia
en el mercado

No se logra
reconocimiento de
marca

Los clientes no
recuerdan el
nombre de
AGRADO

Obsequiar pequefias
muestras

Imagen de la

Envase no es

Baja fidelizacion

Campafia de Marketing

procesos internos

reclamos

producto y mala
manipulacién

marca Agrado atractivo
Captar nuevos No existe Se mantiene el Promocionar los productos
clientes incremento mismo ndimero de mayor uso femenino.
o Trayectoria del Establecer tiempos de
Optimizar Incremento en

entrega, control en el
despacho vy distribucién.

No se cumple con

Optimizar el ; Optimizar las rutas de
Aumento de gastos | las expectativas i
proceso presentacion del producto y
. de ventas de I
Comercial S comercializacion.
comercializacion
Mantener la Baja calidad . L
: e No desean probar Conocer la satisfaccion
calidad del percibida por el ;
. nuevas marcas mediante encuestas.
producto cliente
Capacitar al No hay No hay planes de Planificar anualmente
personal capacitacion capacitacion capacitaciones.
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CAPITULO V
RESPONSABILIDAD SOCIAL

5.1. Base Legal

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Las personas naturales o juridicas que extraen, industrializan o
transforman bienes intermedios o finales para su provisibn a los
consumidores. IMPORTADORES.- Las personas naturales o juridicas que
de manera habitual importan bienes para su venta o provision en otra forma
al territorio nacional. PRESTADORES.- Las personas naturales o juridicas

gue en forma habitual prestan servicios a los consumidores.

GARANTIA.- Los productos de naturaleza durable tales como,
artefactos eléctricos, mecanicos, electrodomésticos, y electrénicos, deberan
ser obligatoriamente garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias
de la fabricacion y de funcionamiento. Las leyendas "garantizado”, "garantia”
o cualquier otra equivalente, s6lo podran emplearse cuando indiquen
claramente en que consiste tal garantia; asi como las condiciones, forma,
plazo y lugar en que el consumidor pueda hacerla efectiva. Toda garantia
debera individualizar a la persona natural o juridica que la otorga, asi como

los establecimientos y condiciones en que operara.

5.2.  Medio Ambiente
En este proceso no se generara contaminacion ambiental debido que
los articulos seran entregados a los domicilios y los Unicos residuos

seran ubicados en la bodega de tratamiento de la empresa.

5.3. Beneficiarios directos e indirectos - Plan del Buen Vivir
En este proyecto se considera el objetivo #11 el cual es:
Asegurar la soberania e eficiencia de los sectores estratégicos para la

transformacioén industrial y tecnoldgica.
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La gestibn econdmica, industrial y cientifica de y sus sectores

estratégicos, esto permitird riqueza y elevar el nivel de vida.

Beneficiario directo: usuarios de motocicletas

Usuarios indirectos: distribuidores de repuestos, talleres de motocicletas.

5.4. Politica de responsabilidad corporativa
» Contribuir con el cuidado del medio ambiente reciclando
» Satisfacer las necesidades ofrecidas
» Capacitaciéon y orientacién a los clientes
 Etica e integridad en el desarrollo de las negociaciones

» Sujetos a resultados y objetivos
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CONCLUSIONES

La empresa IDEAS HOGAR busca introducir su productos de venta
masiva y de puerta a puerta con la finalidad de crecer en el mercado de la
ciudad de Quevedo con nuevos nichos de mercado en zonas establecidas,
ampliar los clientes con los promotoras, este proyecto que estara puesto en

marcha el en el 2018.

Mediante las encuesta que se realizaron en el nicho de mercado a
explotar, el consumidor final requiere de un producto entregado en su casay
con articulos de calidad y de variedad, ademas se pudo evidenciar no hay
competencia formal, pero si informal con articulos de baja calidad y con

formas de pago por parte.

El objetivo planteado por la empresa es iniciar en el 2018 con una
campanfa agresiva de marketing e incrementar las ventas con 50 promotoras
ubicadas en zonas especificas con un 50% del mercado y fortalecer las
relaciones comerciales con los distribuidores con articulos de la Ideas Hogar

mostrado en su catalogo.
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