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Resumen
El presente informe tuvo como objetivo generar una planificacion estratégica de ventas,
en la empresa Inversiones Oro Sur S. R. L. Para lo cual, previamente, se llevo a cabo un
diagndstico situacional para conocer la realidad de la institucion respecto a sus

estrategias de ventas.

Para llevar a cabo el diagndstico FODA, se tomé como punto de partida tres conceptos
tedricos: Objetivos fijados en ventas, el prondstico de ventas y las estrategias de
marketing. Se encontré grandes deficiencias en la empresa respecto a los tres puntos
mencionados anteriormente, y problemas externos a la organizacion, los cuales deben

ser afrontados por la misma.

En vista de los resultados obtenidos, se desarroll6 una propuesta de plan estratégico
de ventas respondiendo a los tres puntos evaluados en el analisis FODA. Se concluye
gue los objetivos de las ventas estan dados para incrementar los ingresos, desarrollo y
crecimiento de la empresa. La estrategia de ventas diferenciadas generara a la
organizacion mayor ventaja competitiva. EI prondstico de ventas por las caracteristicas
productivas de la empresa es el mas adecuado el método subjetivo de minimos

cuadrados por ser mas flexible para pronosticar las ventas del negocio.

Palabras clave:
Ventas, comercializacion, plan estratégico de ventas, objetivos fijados en ventas,

pronostico de ventas, estrategias de marketing, marketing.
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Abstract
The purpose of this report was to generate strategic sales planning at Inversiones Oro
Sur S. R. L. For this purpose, a situational diagnosis was previously carried out in order

to know the reality of the institution regarding its sales strategies.

To carry out the SWOT diagnosis, three theoretical concepts were taken as a starting
point: Objectives set for sales, sales forecasts and marketing strategies. Finding major
deficiencies in the company with respect to the three points mentioned above, and

problems outside the organization, which must be addressed by it.

In view of the results obtained, a strategic sales plan proposal was developed
responding to the three points evaluated in the SWOT analysis. It is concluded that the
objectives of the sales are given to increase the income, development and growth of the
company. The differentiated sales strategy will generate greater competitive advantage
for the organization. The forecast of sales by the productive characteristics of the
company is the most appropriate subjective method of least squares because it is more

flexible to forecast sales of the business.
Keywords:

Sales, Marketing, Strategic sales plan, Objectives set in sales, sales forecast, Marketing

strategies, Marketing.
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Capitulo |
Contexto profesional

1.1. Trayectoria profesional.

En el periodo 2011 y 2012, desarrollé trabajos administrativos como supervisora del
proceso de comercializacion de oro en la region Cusco, en la empresa minera Menor

Gold Trading EIRL, identificada con RUC 20490618113.

En el periodo 2013 — 2015, realicé diversos trabajos asignados por la empresa como
investigar e identificar mercados de compra y venta de oro a nivel internacional, por la

ausencia de compradores de oro en el mercado nacional.

Posteriormente, en el afio 2016, la empresa diversifica su giro de negocio y me
traslada al Jr. Huanuco N°1670 La Victoria, Lima, para trabajar como personal
administrativo. La funcién de trabajo fue de recepcionar y entregar transferencias de

dinero de Puerto Maldonado a Lima a los familiares de los clientes.

Ademas, en el afio 2017, se dio la oportunidad de laborar en la Empresa
Comercializadora Oro Sur S.R.L. dedicada a la compra y venta de oro. La oficina central
se ubicaba en, ese entonces, en la ciudad del Cusco y la oficina de operaciones de

acopio de minerales en el distrito de Huepetue, region Madre de Dios.

Los conocimientos obtenidos en las aulas universitarias los volqué en el ejercicio
de la profesion ejerciendo las funciones de asistente de gerencia. Gracias a este cargo,
tuve la oportunidad de planificar y organizar actividades de comercializacién, previa
coordinacion, con la gerencia general; preparar documentos para el acopio del oro para

el mercado extranjero; Coordinar, administrar y gestionar la agenda del gerente general

15



para viajes hacia el extranjero. Por ejemplo, con la empresa Abans Jewels Pv LTDA,
realizaba contactos para la exportacion de oro. Para tal efecto, apoyaba en los diversos
trdmites para la obtencién de la ficha RUC, testimonio de constitucion de la empresa,
permiso del Ministerio de Energia y Minas para comercializar oro, copia de apertura del
exterior, documentos de los proveedores de oro de la region Puno, etc. Si se trataba de
una persona natural, como los proveedores del mineral, apoyaba en la solicitud de la
ficha RUC, titulo de concesion minera o contrato de explotacion, permiso para
comercializar oro otorgado por la DREM — Direccion Regional de Energia y Minas de

Puno, declaracion de compromiso (cédigo de proveedores y productores DREM — Puno).
1.2. Contexto de la experiencia

A parte de participar en el apoyo a las exportaciones del oro, también formé parte
del equipo del &rea contable y financiera de la empresa Comercializadora Oro Sur S.R.L.
En estas areas administrativas logré que el trabajo contable y financiero sea registrado
en los libros contables de acuerdo a los documentos empleados a fin de que el resultado
de los estados financieros sea transparente y permitan tomar decisiones de inversion y

financiamiento presentes y futuras.

Asimismo, apoyé en el ordenamiento de la documentacion sobre la adquisicion de
oro por proveedores. Ademas, en el mejoramiento del registro digital de compra y venta
de este mineral, con el fin de consignar informaciones en una base de datos que permita

a la empresa dinamizar sus actividades mercantiles mas rapidamente.
1.2.1. Datos generales de la empresa.

1.2.1.1. Razén social.

16



a) Inversiones Oro Sur S.R.L.

b) RUC: 20490577760

c) Domicilio fiscal: Jirén los geranios L-10, Urbanizacioén Vista Alegre, distrito de San
Sebastian, provincia y departamento de Cusco. Este domicilio fiscal, puede
establecer sucursales u oficinas en cualquier lugar del pais o en el extranjero.

d) Empresa societaria constituida como persona juridica inscrita en SUNARP.
Por otra parte, la empresa cuenta con los siguientes proveedores y clientes:
a) Clientes
Abans Jewels Pv LTDA
b) Proveedores

En lo que respecta a transporte, la empresa cuenta como proveedores a
compafias de seguridad PROSEGUR, registrada con RUC: 20100148162. Para la
obtencion de oro. La institucion tiene como proveedor a la empresa minera Corazén de

Huayna S.A. registrada con RUC: 20448523811.

Es necesario considerar la formalidad de la empresa y su objeto social en los

siguientes puntos:
a) Capital social e inscripcion en SUNARP

Fue registrado el 26/05/11 en los Registros Publicos del Cusco, con un capital

inicial de S/. 7,800.

b) Objeto social de la empresa
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Es la compra y venta de oro por mayor y menor, compra de divisas, importacion y
exportacion de artesanias, productos tradicionales y no tradicionales hechos a base de

oro y otros metales preciosos. Ademas, productos manufacturados por mayor y menor.
1.2.1.2. Vision.

Ser una empresa minera lider en el mercado comercializando oro con

responsabilidad social y ética profesional.
1.2.1.3. Mision.

Desarrollar una empresa mineria modelo a través de operaciones comerciales
seguras y bajo costo respetando los usos y costumbres de la sociedad y del medio

ambiente.
1.2.1.4. Objetivos institucionales.

a) Comercializar el oro en términos de calidad y precios competitivos.

b) Ofertar servicio de calidad diferenciado a la competencia a fin de que la empresa
se posicione en el mercado con mayor ventaja competitiva.

c) Incrementar las ventas e ingresos empleando estrategias del marketing a corto y

largo plazo.
1.2.1.5. Valores.

a) Integridad. Somos auténticos con lo que prometemos.

b) Confianza. Somos capaz de actuar de manera autentica frente a las acciones que
emprendemos.

c) Trabajo en equipo. Valoranos el trabajo de los colaboradores en forma

planificada, organizada y controlada.
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d) Honestidad. Virtud que nos caracteriza por el respecto a las buenas costumbres
y bienes ajenos.

e) Respeto mutuo. Nos caracterizamos por ser comprensivos a fin de lograr una
cultura organizacional y desempeiio laboral competente.

f) Transparencia. Repudiamos las cosas ilicitas e ilegales.

1.2.1.6. Organizacion.

ORGANIGRAMA EMPRESA INVERSIONES ORO SUR S.R.L.

Junta general de

Asistente  de Gerencia

Asesor de

Jefe finanzas

Contador Area de Seguridad

Figura 1. Organigrama de la empresa (Fuente elaboracién propia).
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Funciones de los 6rganos de la empresa:

a)

b)

d)

Junta general de socios

Realizar y verificar la lista de accionistas presentes representados. (consejeros,
asesores, etc.)

Designar presidente y secretario.

Conocer y aprobar el balance general.

Determinar la forma de reparto de los beneficios sociales.

Gerencia

Realizar los actos de administracion y gestion ordinaria.
Organizar el régimen interno de la sociedad, usar sello.

Representar a la sociedad y apersonarse en su nombre ante las autoridades

judiciales, administrativas, laborales, municipales.

Asesor de la empresa

Debe ser el facilitador de las ideas y actividades para sacar adelante a la empresa.

Un buen asesor debe tener experiencia y conocimientos, manejar datos,

estadistica y validar.

Jefe de finanzas

El controla el presupuesto asignado a nivel de programas, debe asesorar en el
cumplimiento de las funciones de la empresa.

Ademas, es el que vela por la entrega de informacién en materia financiera.

Contador

Hace cumplir con las obligaciones fiscales de la empresa comercializadora Oro

Sur S.R.L.
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Establece los procedimientos de gestién de la informacién financiera, por medio

de los registros contables.

Contribuye con las areas departamentales de la empresa, para una mejor toma

de decisiones.
f) Areas de venta

Elabora prondsticos de ventas

Establecer precios

Realizar publicidad

Promover ventas

Lleva a cabo un control y analisis de ventas.
1.2.2. Experiencia profesional realizada.

Durante mi experiencia laboral, se logré conseguir el cédigo de PROSEGUR, el cual
es un permiso de la compafia aseguradora que supervisa; con ello, se evita la apertura
de la cuenta si la empresa solicitante esta con problemas de lavado de activos por la
procedencia de los fondos que percibe; ademas, se solicita el manual de activos (el cual
es redactado por un abogado) y el manual de cumplimiento para el movimiento
financiero, el cual es elaborado por el gerente de la empresa y lo entrega la SBS

(Superintendencia de Banca y Seguros).

Por otro parte, en la Empresa Inversiones ORO SUR SRL se contribuyé a mejorar
el proceso de operacion de comercializacion al extranjero de oro: El dinero ingresa de la

refineria del exterior para la realizacion 4 veces por mes. Este dinero se obtiene a través
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del banco intermediario designado por la empresa, el cual regula, verifica y da a conocer
a cada banco local para hacer un seguimiento de los destinos del fondo econémico
asignado. También se solicitan los documentos de los clientes y proveedores de oro de
la regiébn Puno. Cuando se trata de comercializar minerales se debe sustentar su
procedencia y presentar toda la documentacion solicitada para comercializar oro en la

regiéon Cusco, a nivel nacional e internacional.

En el periodo de gobierno del presidente Ollanta Humala, con la funcion
administrativa en la que me desempefaba. logré conseguir el Unico requisito que era
poseer un codigo (HOJA DE COMPROMISO) para que los mineros puedan vender el
oro obtenido. Como, por ejemplo, inscripcion de la concesion, de la cual procede el oro,

ademas, de la ficha RUC.

Actualmente, para exportar este mineral, la empresa Inversiones ORO SUR S.R.L.,
obtiene del proveedor el mineral que asegura la venta al exterior, los clientes facturan a
la refineria y la empresa solo cobra la comision de agenciamiento, la cual se denomina
exportacién de terceros, con la finalidad de no pagar doble impuesto (Anteriormente
pagaba el impuesto tanto el comprador como el vendedor de oro). Después se transporta
la carga hacia la ciudad de Lima a la empresa TALMA a través de la empresa de seguros
PROSEGUR, con los documentos del proveedor. Para que la empresa comercializadora
ORO SUR S.R.L. proceda con la exportacion realiza una factura para la empresa
exportadora, en este caso Abans Jewels Pv.Ltd, luego el cliente tiene que pagar a la
empresa ORO SUR S.R.L. el 5% por comisién de agenciamiento. De ahi, ORO SUR
S.R.L. realiza los tramites con el agente de aduana para que llegue a su destino final, la

India.
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Capitulo Il
El problema
2.1. Identificacién del problema.

A lo largo de 2016, el precio del oro tuvo un buen desempefio en los mercados
internacionales, apoyado principalmente en las bajas (e incluso negativas) tasas de
interés de los paises desarrollados y la incertidumbre causada por los riesgos
geopoliticos, entre ellos el resultado del Brexit (Expreso, 2017). De acuerdo con el
Consejo Mundial del Oro citado por Expreso (2017), los precios crecieron cerca del 7.8%

en el 2016 con respecto a 2015, con un promedio anual de US$ 1,251 por onza.

Asi mismo, el oro fue el segundo mineral mas exportado por el Peru en el 2016, ya
gue represento el 31% del volumen total minero y un 18% del total de las exportaciones
peruanas (ComexPeru, 2017). Por otra parte, los envios ascendieron a US$ 6,430
millones, cifra que representd un incremento del 9% frente al afio anterior, por lo que el

dinamismo alcanzado en el Ultimo afio es superior al de 2015 (2.4%) (ComexPeru, 2017).

Desde hace muchos afios y con el desarrollo de las tecnologias informaticas y de
comunicacion, el marketing se ha consolidado como una de las mejores herramientas
comerciales, siendo un determinante de las ventas, y una enorme fuente de informacion

para las empresas (Stanton, 2007).

El marketing es la estrategia de los anuncios directos, para conseguir ventas a largo
plazo, enfocandose en el servicio o producto, y definiendo los canales, plataformas y

redes se deben utilizar (Stanton, 2007). Es en este contexto de sistema de ventas, donde
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se analiza el problema de la aplicacion de las estrategias de marketing en relacion a las

ventas de oro.

La empresa ORO SUR SRL se provee del oro que se comercializa a través de la
cadena de produccién de oro en el sur del Peru, que tiene una ruta de comercializacion
gue comprende la region de Puno, enviando posteriormente su producto hacia la Region
Lima mediante la empresa de seguridad PROSEGUR, para luego ser enviada hacia el
exterior mediante los agentes aduaneros que remitiran los lingotes de oro hacia la India,

siendo la empresa Abans el destinatario final.

La empresa Inversiones ORO SUR S.R.L. no emplea estrategias adecuadas que
permitan la mayor obtencion de oro. Gran parte debido a la estricta supervision que
desde el 2018 se realiza para los proveedores de oro, que deben estar registrados como
persona natural o juridica y con concesiones mineras ante el Ministerio de Energia y
Minas. El oro adquirido por la empresa Inversiones ORO SUR S.R.L. alin no representa

las cantidades que se quisieran para la exportacion (mayor de 10 kg por mes).

Por otra parte, la empresa, no cuenta con estrategias de marketing establecidas.
No emplea medios de comunicacion masiva como el Internet, redes sociales (Facebook,
twitter, etc.) y plataforma web que le permita realizar publicidad a sus clientes potenciales

y no potenciales a nivel nacional e internacional.

Como consecuencia de esta falta de estrategias de marketing, la rentabilidad de la
empresa no es Optima. Por lo tanto, es necesario proponer un plan estratégico de ventas,
gue permita establecer una ventaja competitiva frente a otras instituciones similares. Ante

este escenario, se plantea la siguiente pregunta del informe de suficiencia profesional.
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2.1.1.

2.1.2.

2.2.

2.2.1.

2.2.2.

Problema general.

¢, Como mejorar la comercializacion de oro de la empresa Comercializadora Oro

Sur SRL- Cusco, en el periodo 2018-20217

Problemas especificos.

. ¢Cual es el estado situacional de la empresa Comercializadora Oro Sur SRL-

Cusco, en el periodo 2018-20217

. ¢ Qué objetivos estratégicos de venta permiten mejorar la comercializacion de oro

de la empresa Comercializadora Oro Sur SRL- Cusco, en el periodo 2018-20217
¢, Qué estrategias de marketing permite mejorar la comercializacién de oro de la
empresa Comercializadora Oro Sur SRL- Cusco, en el periodo 2018-20217

¢En cuanto seria el pronéstico de ventas para el periodo 2018-2021de la empresa
Comercializadora Oro Sur SRL- Cusco, que permita mejorar la comercializacion

de oro?
Objetivos de la investigacion.
Objetivo general.

Proponer un plan estratégico de ventas que permita mejorar la comercializacion
de oro de la empresa Comercializadora Oro Sur S.R.L. — Cusco, en el periodo
2018-2021.

Objetivos especificos.

Proponer objetivos de ventas que permitan mejorar la comercializacion de oro de

la empresa Comercializadora Oro Sur SRL- Cusco, en el periodo 2018-2021.
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2. Proponer estrategias de marketing que permitan mejorar la comercializacion de
oro de la empresa Comercializadora Oro Sur SRL- Cusco, en el periodo 2018-
2021.

3. Desarrollar un prondstico de ventas que permita evidenciar la mejora de la
comercializacion de oro de la empresa Comercializadora Oro Sur SRL- Cusco,
en el periodo 2019-2023.

2.3. Justificacion.
2.3.1. Relevancia social.

El informe tiene una importancia social, pues permitira contribuir a la mejora de la
gestion en lo referente a su planeamiento, muy especialmente en la estrategia que
adoptara la empresa Oro Sur S.R.L. y su competencia en los proximos afios. Se esta
manera la empresa y otras empresas peruanas se veran beneficiadas, repercutiendo su
efecto social en la calidad de vida de sus trabajadores, de los clientes, del entorno, de la

comunidad y el pais.
2.3.2. Relevancia econdmica.

La mejora que tendra la empresa Oro Sur S.R.L. repercutira en la mejora econémica
de la institucion, en el incremento del sueldo de los trabajadores, en la contribucién
tributaria al pais y su efecto multiplicador a través de la cadena de suministros a quienes
proveen y participan en la distribucién de sus productos; sobre todo de sus proveedores
ya que muchos de ellos son pequefias empresas mineras que sostienen
economicamente a sus familias y trabajadores y al mismo tiempo contribuyen, a través

de sus impuestos y su formalizacion, con la economia del pais.
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2.3.3. Relevancia préactica.

La implantacion de instrumentos tedricos en la gestion empresarial permite a las
empresas convertirlas en empresas competentes, y esta no debe ser una excepcion
sobre todo para las empresas pequefas. Por lo que, se espera que la empresa Oro Sur
S.R.L., que nunca ha utilizado herramientas de planeacién, empiecen a utilizarla
llevandola a la practica mas a menudo, y con ella se acostumbren a que hagan lo mismo
con las otras herramientas y técnicas que la administracibn y los negocios
internacionales como ciencia pueden brindar. Asimismo, muchas otras empresas al ver

sus resultados, opten por hacer o mismo.
2.4. Presuposicion filosofica.

Es bueno que podamos notar un hecho importante acerca de cual es el propésito
de Dios cuando nos hace prosperar, pues El siempre tiene un plan para el uso de la

riqueza que nos da.

Cuando Dios dice en Hageo 2:8: "Mia es la plata y mio es el oro" tiene en mente

gue esta rigueza es para embellecer el tabernaculo de su morada con los hombres.

El dinero permite adquirir comida y ropa; con €l pagamos el alquiler o compramos
una casa. “El papel del dinero en la sociedad es muy importante. Si desapareciera como
medio para conseguir bienes, la gente entraria en panico y por todas partes se desatarian

guerras en cuestion de dias”.

Pero el dinero tiene sus limitaciones. El poeta noruego Arne Garborg escribi6:
“Puedes comprar comida, pero no el apetito; puedes comprar medicinas, pero no la

salud; camas comodas, pero no el suefio; libros, pero no la inteligencia; diversion, pero
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no el placer; conocidos, pero no la verdadera amistad; sirvientes, pero no la fidelidad,

puedes comprar dias tranquilos, pero no puedes comprar la paz”.

En Levitico 25:14 dice “Y cuando vendiereis algo a vuestro préjimo, o comprareis de
mano de vuestro préjimo, no engafie ninguno a su hermano”. En el mundo laboral de hoy
reina la falta de honradez, por lo que se nos puede hacer dificil resistir la tentacion de

actuar igual que los demas.
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Capitulo Il
Revision de la literatura

3.1. Antecedentes de la investigacion.
3.1.1. Antecedentes internacionales.

Zamora (2010) llevé a cabo una investigacion titulada: Planificacion de marketing
para mejorar las ventas en la comercial Zamora, Ambato, Ecuador. Tuvo como objetivo
determinar como la planificacion de marketing mejora las ventas en la empresa comercial
Zamora en la ciudad de Ambato. La investigacion fue descriptiva. El resultado fue que la
empresa no aplicé una adecuada promocién de sus productos, lo que se reflejé sus bajas
ventas. Las estrategias que empled estaban concentradas en el producto y no en el
cliente. No mejor6 la promocién de nuevos productos y estuvo siempre con la venta de
productos tradicionales. Se recomendo implementar estrategias en la promocion de los
productos, que incentiven la compra del producto. Ademas, implementar estrategias de
venta y realizar el seguimiento de nuevos productos para mantener la fidelidad de los

clientes. Capacitar a los vendedores sobre estrategias en promocion de ventas.

Sanchez y Jaramillo (2008), en su investigacion: Estrategia de posicionamiento
para la empresa CONMADEPISOS E.U. Colombia, tuvo como objetivo determinar las
estrategias de posicionamiento para la empresa CONMADEPISOS E.U. Colombia. El
trabajo se realiz6 porque se vio la oportunidad de aumentar la participacion de la empresa
mediante una estrategia de posicionamiento adecuada, la cual permitié incrementar el
numero de compradores de acuerdo a las oportunidades encontradas a partir de la
investigacion cualitativa que se pretende hacer por medio del analisis técnico y comercial

de la empresa y la respuesta generada en los consumidores. Las conclusiones del
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trabajo de investigacion fueron que la empresa CONMADEPISOS cuenta con una gran
trayectoria en el mercado de pisos, por lo cual tiene conocimiento sobre los diferentes
tipos de productos ofrecidos en el sector. Se recomendd la implementacién de las
estrategias de marketing que le permita aumentar las ventas del producto e ingresos de

la organizacion.
3.1.2. Antecedentes nacionales.

Soriano (2015), en su tesis titulada: Aplicacion estratégica de marketing para
incrementar las ventas de los productos alimenticios UPAO, tuvo como propdsito aplicar
plan estratégico de marketing para aumentar las ventas de los productos alimenticios. El
estudio fue de tipo descriptivo y aplicativo. El disefio de investigacion fue no
experimental. Los resultados establecieron el andlisis de la situacion FODA de la
empresa, siendo las fortalezas: Calidad de los productos alimenticios, capacidad
financiera de la institucion, ubicacion estratégica de la caseta de ventas, respaldo
institucional, infraestructura y tecnologia de punta. Las oportunidades fueron:
Crecimiento poblacional estudiantil, aumento de ventas por descuento de planilla,
capacidad de diversificacion de productos alimenticios, ventas en el mercado externo y
expansion de puntos de venta en el mercado interno. Las debilidades encontradas
fueron: falta de personal en produccion y ventas, bajas remuneraciones del personal,
limitacion en un solo punto de venta, ventas por transferencias gratuitas, talleres de
panaderia y lacteos separados administrativamente y falta de productos
complementarios. Las amenazas fueron: cierre del centro de produccion, renuncia de los
técnicos de produccién, contratos de trabajo limitados y el aumento de competidores

internos y externos. Se recomendod: realizar una constante evaluacion del plan
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estratégico de marketing aplicado, analizar la forma de comercializar los productos,
realizar los convenios con empresas que proveen de insumos, aplicar técnicas como
benchmarking, just in time, a fin de mejorar el sistema de produccién y comercializacién,

aspecto logistico y administrativo de la empresa.

Chavarria (2011), en su tesis titulada: Estrategias promocionales para incrementar
las ventas de una empresa panificadora en el municipio de san José pinula, Guatemala,
tuvo como objetivo proponer una guia para la aplicacién de estrategias promocionales a
fin de incrementar las ventas en condiciones mas competitivas. El tipo de estudio fue
cuantitativo. La muestra fue no probabilistica. Los resultados fueron que la disminucién
en las ventas obedece a la carencia de estrategias que se orienten a impulsar y provocar
la venta en los puntos de distribucion. Existen varios productos de panificacion que han
sido demandados, tanto por los clientes actuales como por los clientes potenciales, que

no encuentran en los lugares de compra.
3.2. Fundamentos teodricos.
3.2.1. Las ventas.

Para la American Marketing Association (2012), la venta es el proceso personal o
impersonal por el cual un vendedor satisface las necesidades de un cliente con un mutuo
beneficio. Para el Diccionario de la Real Academia Espafiola RAE (2010), la venta es la
accion de vender una cantidad de cosas, en la cual se lleva a cabo un contrato donde se
transfiere a otra persona o entidad una cosa por el precio pactado. Segun Reid (2006),

la venta genera el intercambio de servicios y productos.
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Kutier (2006) dijo que los consumidores y negocios necesitan de estrategias efectivas

de marketing para fomentar e incrementar las ventas.

Fuentes (2010) sostiene que si bien es cierto que las ventas son el proceso de
intercambio de elementos de valor por otros bienes, implica la basqueda de potenciales
compradores, estrategias de venta que implican la presentacion de productos, la
transaccion en donde se concreta la venta y el seguimiento post venta. Teniendo como

objetivo la fidelizacion cliente hacia la marca.

Para Keller (2006), es necesario que en las ventas se anime al consumidor a que
compre a la marca; para ello, la empresa debe llevar cabo actividades de promocion del
producto continuamente, tomando en cuenta que el propdsito de la mercadotecnia es
vender mas con mayor frecuencia y a mas personas. Logrando en consecuencia

mayores beneficios econdmicos para la empresa.

Al momento de buscar generar mayor expectativa en el publico objetivo, se suele optar
por estrategia de venta y marketing de gran agresividad, implicando riesgos para la
empresa, ya que supone que los productos o servicios ofertados seran del agrado de
todos los consumidores, pero si esto no sucede, la empresa puede entrar en un problema

economico por contar con ofertas no son atractivas para el publico (Zyman, 2006).
3.2.2. Plan estratégico.

Es un proceso mediante el cual una organizacion plantea una vision para si misma
y las acciones necesarias para alcanzarla, tomando como punto de partida el analisis de
sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Este proceso implica la

participacion activa de los miembros de la organizacion, el informe permanente sobre las
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actividades que generan resultados favorables, la revision y ajustes continuos para
desarrollar una gestion que convierta a la organizacion en un ente proactivo y

anticipatorio (Stanton W. E., 2007).

También es posible definir al plan estratégico como el proceso en el que la empresa
define una vision, misidn, objetivos y finalmente estrategias. Para cumplir con los
objetivos, visén y mision de la organizacion, las estrategias para alcanzarlas se basaran
en el diagnéstico situacional de la institucion. Cabe afiadir que, el monitoreo de las
mismas, permitira a la empresa ser proactiva, asertiva y con mayor capacidad

anticipatoria (Kotler, 2006).

3.2.3. Dimensiones del plan estratégico de ventas.
3.2.3.1. Objetivos fijados en ventas.

Es necesario entender a los objetivos y a las metas como términos similares, es asi
gue los obijetivos fijados en ventas son resultados deseados en un periodo de tiempo.
Siendo estos objetivos la base sobre la cual se construye el plan estratégico en ventas,
o dicho, en otros términos; las acciones a tomar para lograr tales objetivos (Stanton,

2007).

3.2.3.2. Pronéstico de ventas.

El pronéstico de ventas es el recurso que permite la toma decisiones respecto a la
cantidad de inversion respecto a publicidad, recursos humanos, materia prima, etc. Asi
mismo permite calcular la cantidad de capital de trabajo requerido y el tiempo de
produccion necesario (Stanton, 2007).

3.2.3.3. Estrategias de marketing.
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Una estrategia de marketing es un plan de accion, mediante la cual se busca
alcanzar metas comerciales previamente definidas. Es asi que en marketing, todas las
estrategias que se plantean, necesariamente obedecen a los objetivos fijados en ventas

y al prondstico de ventas de la institucion (Stanton, 2007).
3.2.4. Marketing.

Al momento de acoger una orientacion al mercado, se reconoce que el marketing
es necesario para el éxito de una organizacion. Siendo reflejado en un planteamiento de
negocios que prioriza al cliente sobre todas las cosas. Haciendo del marketing un
herramienta fundamental para el logro de los objetivos de desempeiio de cualquier

organizacion (Stanton, 2007).
3.2.4.1. Naturalezay justificacién del marketing.
Para Stanton (2007), el concepto de marketing se basa en tres ideas:

a. Toda la planeacion y las operaciones de la empresa deben orientarse al
cliente. Implicando que todos los miembros de la organizacién busquen satisfacer las

necesidades del cliente.

b. Las actividades de marketing de una organizacion deben de ser
coordinados. Implicando que las acciones de asignacién de precios, planeacion de
producto, promocién y distribucién, deben combinarse de manera coherente, y que exista
un directivo que dirija y se haga responsable de las actividades de marketing.

c. El marketing coordinado y el orientado al cliente es importante para la

consecucion de los objetivos de la organizacion. Mejorando los resultados de la empresa,
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ya que el desempefio de un negocio se mide tomando en cuenta indicadores como; en

el retorno de la inversion, precio de las acciones y capitalizacion de mercado.
3.2.4.2. Planeamiento estratégico del marketing.

Es un proceso en el que se consideran elementos de vital importancia como la
mision, vision, objetivos, organigrama, perfii de la persona, desarrollo de un
departamento de Marketing, capacitacion, distribucién, promocion. Siendo factores
claves para el éxito de una empresa. A continuacion, se explicara detalladamente cada

elemento mencionado.
3.2.4.3. Estrategias del marketing mix.

Hernandez (2013) menciona que el marketing mix es un concepto que engloba a
ocho variables el area de marketing una institucion debe considerar como una guia para
la toma de decisiones. Siendo su finalidad cumplir con los objetivos y metas
empresariales segun el plan estratégico de la organizacion. Es asi que el marketing mix
es el conjunto de herramientas interrelacionadas que buscan desarrollar las ventajas
competitivas de una empresa, considerando para ello variables como: Producto, precio,

plaza, personas, proceso, servicio, planta y precio promocional.
3.2.4.3.1. Producto.

El producto es el primer elemento del marketing mix, en donde la o las estrategias
a aplicarse debe tomar en consideracion una serie de factores relacionadas al conjunto
de las lineas de productos, marcas, envasado y etiquetado. Para posteriormente tomar

una decision al respecto (Keller, 2006).
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3.2.4.3.2. Precio.

El precio es una de las variables que esta directamente relacionada con los ingresos
y ganancias de una organizacion, representando un factor estratégico para el crecimiento
empresarial, es asi que, actualmente, el mercado presta mayor importancia a las
reacciones de las organizaciones dentro de la libre competencia respecto al precio de un

producto o servicio (Keller, 2006).

El precio es el principal elemento en la mezcla de mercadeo que genera ingresos;
todos los demas generan costos, siendo este el elemento el mas facil de ajustar, ya que
modificar las caracteristicas del producto, sus canales de distribucion y promocion lleva
mas tiempo. Por otra parte, el precio es el que establece en el mercado el
posicionamiento de valor que busca toda empresa para sus productos y servicios. En
consecuencia, si una marca disefia y comercializa correctamente un producto, puede

justificar un precio mas alto y generar mas utilidades.

Las empresas determinan sus precios de distintas formas: En las pequefias
empresas el jefe es quien define los precios, en las medianas empresas son los
directores de diferentes divisiones y los gerentes de lineas quienes determinan el precio;
en las grandes organizaciones se busca la participacion del area de gerencia, gerentes
de ventas, produccion, gerentes financieros y contables para la fijacion del precio final
de un producto o servicio a comercializar. Pero, es evidente que muchas empresas no
administran bien sus precios y sélo emplean estrategias de calculo de costos basados
en margenes de utilidad tradicionales del sector, sin consideran sus potencialidades,
exclusividades, la segmentacion del mercado, etc. El precio no suele ser revisado

periodicamente a fin de aprovechar los cambios fluctuantes del mercado, siendo
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generalmente establecido independientemente del resto de la mezcla de marketing y sin
considerar que es un elemento intrinseco de la estrategia de posicionamiento de la
empresa. Representa una gran falencia frente a la competencia ya que otras empresas
emplean el precio como una herramienta estratégica clave para lograr mayor

rentabilidad.
3.2.4.3.3. Plaza.

En el ambito geografico del posible mercado, ya sea a nivel local, provincial, nacional
o internacional, dependiendo de la organizacion y su tipo de actividad en relacion a sus
productos o servicios ofertados, los procesos para que un producto llegue a los
consumidores como la distribucion, la logistica y el almacenaje. Tendran que ser

identificados correctamente (Kotler, 2006).

La Plaza se convierte en el elemento mas extenso de toda la mezcla de marketing,
ya gue esta orientada a lograr la curiosidad, expectativa y fidelidad de los clientes hacia
el producto o servicio ofertado. Las alternativas se amplian gracias al empleo de la geo
localizacion, uso de promociones y en tiempos actuales con la implementacién de la
publicidad tecnoldgica con el empleo de las nuevas tecnologias de la informéatica y la

comunicacion.
3.2.4.3.4. Las personas.

Las personas son importantes en el marketing de servicios, ya que los clientes
buscan evidencias tangibles, para establecer el valor y calidad de los mismos (Kotler,
2006). Por su parte, Hernandez (2013) menciona que las personas desempefian un

papel fundamental en la comercializacion de servicios, por lo que es fundamental
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potenciar el nivel de capacitacion del personal, porque permitira satisfacer mediante la
calidad de servicio las necesidades de los clientes, desarrollando una percepcion positiva
del cliente hacia a la marca, es asi que se hace necesaria una cultura organizacional

orientada hacia el cliente.
3.2.4.3.5. Los procesos.

Los procesos aluden a los procedimientos operativos de una empresa, los que

pueden ser muy simples, complejos o divergentes (Kotler, 2006).

Para Hernandez (2013), el proceso hace referencia al método por el cual los
clientes son atendidos. Siendo este un factor determinante para las empresas, ya seran
evaluadas por los clientes la calidad de servicio y la igualdad con que se atiende a cada
consumidor. Es por ello que la empresa debe monitorear que todos sus procesos

operativos sean de la mejor calidad e igualdad para sus clientes.
3.2.4.3.6. El servicio.

Keller (2006) refiere que las organizaciones deben establecer si sus servicios seran
para satisfacer necesidades individuales o de grupos mayores. Implicando el desarrollo
de programas de marketing diferentes para cada rubro. En el caso de la venta de

servicios, se deben considerar:

a) Los clientes confian mas en la comunicacion personal, dicho en otras palabras, en
la recomendacion boca a boca.

b) Se debe tomar en cuenta que la calidad ser& evaluada por el cliente por el precio, el
personal y aspectos externos para evaluar la calidad de un servicio.

c) Los clientes son fieles a la empresa que satisface sus necesidades.
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d) Atraer a un cliente implica grandes retos, debido a la alta competencia que existe

actualmente.

Bow Wilson (2014) sostiene que a nivel econdmico y de marketing, un servicio es
la tarea desarrollada por una empresa para satisfacer las exigencias de su publico
objetivo, por lo cual el servicio es un bien de caracter no material. Por lo que un servicio

cuente con caracteristicas que lo diferencian de un producto, siendo las siguientes:

a) Laintangibilidad implica que un servicio no puede ser percibido por los sentidos antes
de ser adquirido.

b) La heterogeneidad hace que dos o mas servicios pueden ser parecidos, pero nunca
iguales.

c) La no perecibilidad, ya que un servicio no puede ser almacenado.

d) La producciony el consumo se dan de forma parcial o son totalmente paralelos, son
inseparables.

e) No existe la propiedad por parte del consumidor, ya que usuarios adquieren un

servicio, pero no se vuelven sus propietarios.

El mundo globalizado y capitalista, exige cada vez que se debe brindar un servicio
de calidad al cliente, el cual debe reflejarse en todos los aspectos del negocio donde
haya interaccién con el usuario. Por lo que la capacitacién del personal de una empresa
es fundamental para la prestacion adecuada de los servicios de la empresa. También se
considera que no solo debe darse un buen servicio en el momento de la compra de éste,
sino también, después del proceso de consumo logrando la fidelizacién del cliente y su

recomendacion del servicio prestado.
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En la prestacion del servicio, existe una gama de factores que son determinantes
en la percepcion que tendra el cliente, respecto al mismo, siendo los siguientes: La
eficiencia, velocidad de la respuesta, atencién al detalle, confianza, suministro de
informacion oportuna, el seguimiento del servicio brindado y la actitud del personal;
considerando factores como la amabilidad, el respeto y la preocupacion, determinando

el nivel de servicio prestado.

Por ello, se hace necesario que toda empresa, deba establecer un lineamiento para
el servicio a sus clientes que incorporen las politicas detalladas, procedimientos y
normas, logrando que sus colaboradores estén debidamente motivados, capacitados y
comprometidos con el logro de los objetivos empresariales para satisfacer las
necesidades de los clientes y superar a la competencia. Un servicio de calidad brindado
al cliente sera evaluado en medida al grado en que pueda satisfacerse al usuario del

servicio.
3.2.4.3.7. La planta.

Para Arcova (2013), la planta, es el sitio fisico o virtual en donde el cliente
preferentemente tiene que sentirse a gusto dentro del tiempo en que permanecera en el
lugar. Asi mismo, Martinez (2013) menciona que la planta es el lugar donde se recibe el
servicio siendo la evidencia fisica del producto servicio. Mostrando de esta forma ser
importantes para el marketing de servicios y de la informacion, ya que el cliente tiene
contacto con el servicio que es intangible. En consecuencia, hace que los consumidores
sean mas cuidadosos al momento de hacer la compra de algun servicio, especialmente

cuando emplean medios virtuales como el internet (Hernandez, 2013).
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3.2.4.3.8. El precio promocional.

Torres (2013) dice que es el uso de precios promocionales es la herramienta mas
utilizada para atraer a potenciales clientes. Para Brandenberg (2012), los precios
promocionales son una estrategia exitosa para atraer a nuevos clientes, considerando
para ello factores como; el lanzamiento de nuevos productos, factores competitivos o
caracteristicas especiales del producto o servicio que se quieren difundir, etc. Estos
precios promocionales pueden separarse en diferentes programas con Su propio

beneficio.

Amaya (2013) dijo que para el marketing modificar precios debe hacerse con cautela,
ya que esto repercute en la gestibn empresarial, generando buenos o malos resultados;
por ello, las decisiones que se tomen acerca de los precios de un producto o servicio
debe evaluarse apropiadamente. La tendencia actual es considerar que hay una relacién
entre calidad y precio, las rebajas mal planificadas pueden provocar mala percepciones

sobre la empresa, siendo la baja calidad la percepcién mas comun.

Los precios promocionales que se utilizan en el proceso de introduccion de un producto
o servicio al mercado, o para captar un nuevo segmento de potenciales clientes, deben
ser controladas correctamente, ya que no se debe confundir promocién con gratuidad,
los precios promocionales pueden ser debajo del precio real o equivalente al costo del
producto o servicio, pero no ser gratuito. Lo gratuito solo se justifica en una inversion a
largo plazo y cuando el publico objetivo es apropiado. Pero el excesivo uso de precios
promocionales y la gratuidad pueden llegar a ser peligrosas, restando a la imagen que

pueda tener una organizacion, asociandose a baja calidad de servicio.
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3.2.5. Comercializacion.

De acuerdo a Kotler (citado por Lépez, 2014), se entiende a la comercializacién como
un proceso para la comercializacion, la cual cuenta con cuatro elementos importantes,
siendo estos el: ¢cuando?, ¢dbénde?, ¢a quién? y ¢como? Primero hace referencia al
momento en que se llevara a cabo. Segundo elemento se enfoca en la estrategia segun
el area geografica. Tercero, al publico objetivo y el cuarto, se refiere a la estrategia a

llevarse a cabo para la introducir un producto o servicio al mercado.

Asi mismo, Kotler (citado por Loépez, 2014) refiere que el momento en que se
comercializard un nuevo producto o servicio es critica para el mismo, ya que, cuando
una empresa finaliza de desarrollar un nuevo producto y conoce que su competencia
también finalizara de construir sus nuevos productos, tendra que decidir si sera la primera
en entrar al mercado, puesto que las empresas que se introducen primero en un nuevo
mercado disfruta de las ventajas de ser el primero, haciendo posible la obtencion de
clientes vy distribuidores clave, asi como obtener la reputacién de empresa lider. Sin
embargo, si el producto se lanza al mercado antes de tiempo debido a falta de desarrollo

del mismo, la empresa podria ganar una mala imagen respecto a su producto o servicio.
3.2.6. Posicionamiento.

Lam, Hair y McDaniel (citado por Ramirez, 2016), ponen en manifiesto que el
posicionamiento es un elemento que influye en la percepcion general del publico
respecto a una marca, linea de productos u organizacion. Convirtiéndolo en un factor de
gran importancia, ya que la empresa busca que los usuarios recuerden la marca en sus
préximas compras de productos o servicios. Es asi que Mora y Shupnik se refieren al

posicionamiento como “la guerra por un lugar en la mente del consumidor”. En otras
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palabras, el objetivo de esta teoria es ingresar en la mente del consumidor, para ganar
un lugar preferencial en la misma, de manera que cuando necesite un servicio o producto,

el cliente priorice la marca.
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Capitulo IV
Marco metodoldgico
4.1. Método para el abordaje de la experiencia.
Dada las caracteristicas del presente informe de suficiencia profesional correspondio

utilizar el estudio descriptivo — propositivo.

4.2. Lugar de ejecuciéon y temporalidad.

El informe se desarrollé en la ciudad del Cusco para la empresa Inversiones ORO
SUR S.R.L., durante los meses de abril y mayo del afio 2018.
4.3. Poblacion y muestra de la empresa.

La poblacién y muestra es la misma y corresponde a una sola: Empresa Inversiones
Oro Sur S.R.L. La unidad de andlisis de la poblacién estuvo conformada por los
ejecutivos y trabajadores siguientes: el gerente, el jefe de finanzas, el contador y el jefe

de ventas.

4.4, Técnicas e instrumentos.
Se recogieron los datos a través de las técnicas de observacién, entrevista personal y

analisis documental.

Los instrumentos empleados fueron las fichas de observacion, notas de apunte y
documentos administrativos y contables de la empresa. Las principales fuentes internas
fueron los libros contables y archivos digitales de la empresa. Entre los documentos de
analisis se utilizaron las facturas, guias de remision, estados financieros y otros reportes
contables y no contables. La informacion termind registrada en cuadros, graficas y
escaneos, y se presentan como tablas y figuras en las diferentes secciones de este

informe.
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4.5. Operacionalizaciéon de latematica abordada.

Tabla 1. Operacionalizacion de variables

VARIABLE CONCEPTO DIMENSIONES INDICADORES

e Los objetivos de desarrollo y crecimiento.

e Los objetivos de comercializacion
Objetivos estratégicos e Los objetivos de marketing

e Los objetivos de venta

e Los objetivos de rentabilidad

e Estrategias de posicionamiento

Plan que establece las e Estrategia de diferenciacién
Plan estratégico de  M€@S Y el disefio de e Estrategia de producto
ventas estrategias y tacticas para  Estrategias de marketing e Estrategia de precio

incrementar las ventas de « Estrategia de plaza

una empresa. (Stanton,
Etzel y Walker, 2007)

e Estrategias de promocion

e Estrategias de venta

e Ingresos por ventas

e Cantidad o volumen de ventas.
Pronéstico de ventas *  Costo de compras
e (Gastos operativos
e Resultados

e Indicadores de rentabilidad
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45.1. Desarrollo de latemética abordada.

Para el desarrollo de la propuesta: Plan Estratégico de la empresa Inversiones Oro Sur
S.R.L. se llevé a cabo, previamente, un diagndstico situacional de la institucion, cuyo

resultado queda expresado en el capitulo cinco.

Luego se analizo dicho diagndstico, y se propuso como alternativa de mejora para la
empresa, la elaboracién exclusiva de un “plan estratégico de ventas” proyectado para
tres afios, con sus elementos basicos como propuesta: Objetivos estratégicos,
estrategias de marketing y prondstico de ventas, que en conjunto forman parte de las
dimensiones formuladas en la operacionalizacion de variables. Asi también, se formuld
otros elementos importantes del plan como: presupuestos de costos, estado de
ganancias y pérdidas proyectado, y balance general proyectado, con el propdsito de
determinar la rentabilidad de la empresa para los siguientes tres afos, periodo en que

dura el plan.

Finalmente, en el capitulo seis se lleva a cabo las conclusiones y recomendaciones
del informe en base a los objetivos planteados, como también de las conclusiones de los

otros elementos, sefialados en el parrafo anterior, del plan propuesto.
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Capitulo V

Resultados

Para cumplir los objetivos propuestos en el presente informe, se procedié en primer lugar

a recoger las diversas informaciones externas e internas de la empresa, para su analisis

a través del estudio situacional de la empresa y terminar en el analisis FODA; luego se

procedio a establecer los objetivos y las estrategias del plan, para consecuentemente

determinar las acciones estratégicas y los respectivos presupuesto para cumplir con lo

pronosticado en las ventas, tal y como lo resume la tabla N° 2 y que a continuacion se

detallan como resultados en el presente capitulo.

Tabla 2 Estructura de la propuesta Plan estratégico y sus principales elementos

. ; ESTRATEGIAS ACCIONES
AUDITORIAY ANALISIS
GENERALES GENERALES
Variables legales Reestructuracion
Variables politicas organizacional
o Variables Objetivos de Estrategias de Capacitacion general y
Analisis del o -
econdmicas desarrollo y desarrollo y especializada
macro
Variables crecimiento crecimiento Alianzas con
. entorno . .
Analisis tecnoldgicas proveedores y clientes
externo Variables sociales Modernizar y tecnificar
y culturales la comunicacion.
. Mercado . Enfoque en el comercio
Andlisis del ) Andlisis o ) ) .
. . Clientes Objetivos de Estrategias de internacional.
Andlisis de micro . FODA L L
Competidores comercializacion comercializacion
estado entorno y Factores
o Proveedores .
situacional ) criticos del o .
Capacidades o Posicionamiento de una
éxito
humanas y nueva marca
personales internacional
Capacidades Estrategias Implementar estrategias
Analisis Factores técnicas Objetivos de de de diferenciacién
interno internos Capacidades marketing marketing  enfocado en la calidad.
comerciales Estrategia de producto
Capacidades Estrategia de precio
financieras Estrategia de plaza

Estrategia de
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Capacidades de
gestion

Objetivos de

venta

Obijetivos de
rentabilidad

Estrategias de

venta

Estrategia en
relacion a la
proyeccion de las

ventas

promocion.

Contratar a
profesionales de la
venta especializada.
Pronéstico de ventas
Presupuesto de costos:
Costos variables y
costos fijos

Estados financieros
proyectados: estado de
ganancias y pérdidas, y
Balance general
Indicadores de

rentabilidad.

5.1. Analisis del estado situacional de la empresa
Estos datos fueron los siguientes:

5.1.1. Anélisis externo.

Se obtuvieron una serie de informaciones del entorno, tanto del macro entorno (o

entorno general) como del micro entorno (o sector), y el grado de importancia quedé

resumido en las tablas N° 2. Estas variables fueron:
5.1.1.1. Andlisis del macro entorno.

Entre las més importantes, tenemos:
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5.1.1.1.1. Variables legales.

El estado peruano a través de las leyes y normas regulariza el comercio interno y
del comercio externo para los minerales, especialmente para el oro. A través de las
siguientes: Decreto supremo 014-92-EM (Ley General de Mineria), Decreto Legislativo
N°1105 (Disposiciones para la formalizacién de la mineria informal), Decreto Legislativo

N°1100 y otros. Estas normas favorecen la formalizacion y la competencia leal.
5.1.1.1.2. Variables politicas.

El incentivo de la ley MiPyme y la prioridad del estado para con la formalizacion
de las empresas y los trabajadores de las mismas, hace que se vea favorecido y sea
priorizado como politica de estado. Ademas, la prioridad por el cuidado del medio
ambiente permite que el estado intervenga en favor de la sociedad y la sostenibilidad del
medio. Por lo tanto, son favorables las condiciones politicas sabiendo que la empresa es
pyme y cuenta con el apoyo del estado y la sociedad, siempre y cuando cumpla con las

formalidades.
5.1.1.1.3. Variables econémicas.

En vista que el principal mercado de la empresa es el mercado de exportacion
para el pais de la India. Este mercado cuenta actualmente con buena economia nacional,
permite la libre economia y su crecimiento es sostenible desde hace méas de 10 afios con
una variacion promedio PBI de 7.3% anual, siendo su PBI del afio de 2017 en 2.299.275
millones de Euros y un ingreso per capita de 1.717 euros (Banco Mundial,

https://datosmacro.expansion.com/pib/india).
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5.1.1.1.4. Variables tecnoldgicas.

La disponibilidad de nuevos sistemas informaticos y de comunicacion permite
tomar ventaja productiva en relacion a otras empresas nacionales e internacionales que
no hacen uso de los medios tecnoldgicos. Por lo tanto, es favorable para la comunicacion

y relaciones comerciales permanentes con los clientes.
5.1.1.1.5. Variables sociales y culturales.

El mercado indio goza de una cultura propia; sin embargo, facilmente puede
convivir con otras culturas, tolera las creencias de los que lo rodean y a quienes lo
suministran. El consumidor de oro aprecia su procedencia y valora la calidad en vista

gue es considerado como buen augurio para los casamientos.
5.1.1.2. Analisis del micro entorno.

Entre las mas importantes, tenemos:
5.1.1.2.1. Mercado

Mercado potencial objetivo: India tiene aproximadamente 1.250 millones de
habitantes y representa actualmente el 7% de la economia mundial.

Crecimiento promedio anual: 4.9%. (BBC Mundo).

Perspectivas: para el afio 2050 el pais de la India representard el 15% de la
economia mundial, y su poblacion sera aproximadamente 1.600 millones de habitantes
(Consultora internacional PwC).

5.1.1.2.2. Clientes.

El consumo de oro en la india ha surgido por la prosperidad econdmica del pais.

En casi todos los estratos sociales compran el oro para diferentes razones. En la clase
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media, lo utilizan para regalar a través de las joyas, en las clases mas bajas lo utilizan
como ahorro para seguridad de su patrimonio. Se ha vuelto una especie de moda, que
esta satisfaciendo una necesidad de nivel social y de nivel de estima generalmente y de
nivel de seguridad para los estratos de menos recursos, segun los niveles jerarquicos de
Maslow. Asi mismo los templos estan siendo cubiertos con toneladas de oro en sus

estructuras.
5.1.1.2.3. Competidores.

Competidores locales: 78%.
Competidores internacionales: 22%

5.1.1.2.4. Proveedores.

Proveedores de la zona: 95%.
Proveedores a nivel nacional: 5%

5.1.1.2.5. Otras variables a tener en cuenta.

El sector no presta especial atencion en satisfacer al consumidor final, quienes
estan conformados por la poblacion india, aquellos que compran el oro procesado o
elaborado como producto final como joyas, adornos, recuerdos y regalos. Este mercado
lo viene satisfaciendo los competidores locales indios, que son quienes compran las

barras de oro del Peru y los convierten en joyas para toda ocasion, principalmente.

Tabla 3 Analisis de las variables externas

Importancia
Entorno Variables
Alta Media Baja

Macro entorno Variables legales X
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Variables politicas X

Variables econdmicas X
Variables tecnoldgicas X
Variables sociales y culturales X
Mercado X
Clientes X

Micro entorno Competidores X
Proveedores X
Otras variables a tener en cuenta X

5.1.2. Anélisis interno.

Se obtuvieron una serie de datos de lo interno de la empresa, de las diferentes areas
u 6rganos de la organizacion, con el propésito de determinar aquellos factores que
puedan determinar un mejor analisis para la empresa. Dichos resultados se muestran en
las tablas N° 3, 4 y 5, donde cada factor es analizado determinando si las capacidades

sefialadas son Débil (D) o Fuerte (F).

Tabla 4 Capacidades personales y técnicas

Factores
Descripcion y Andlisis D F

Internos
Organizacion y estructura X
A. Factores Eficiencia organizativa X
Humanos y Clima de trabajo X
Capacidades Retribuciones (competitiva con el mercado) X
Personales Nivel de formacion del personal X
Adaptacion a las exigencias del proyecto X
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Problemas para encontrar personal cualificado X
Grado de conflictividad laboral X
Otros X
Nivel Tecnolégico X
Magquinaria, instalaciones y utillaje
Ingenieria, procesos y métodos X
Mantenimiento o actividades preventivas X
Productividad en relacion con el sector
Calidad Objetiva, Calidad Total X
B. Factores o Acuerdos, licencias y patentes
Capacidades Sistemas de gestién y control X
Técnicas Espacio, distribucion y capacidad de las instalaciones.
Seguridad e Higiene en el trabajo X
Gestion de Compras, control de stocks y organizacion de almacenes X
Proteccidn del Medioambiente
Planificacion de la Produccion X
Gestion y control de costos X
Otros
Tabla 5 Capacidades comerciales y financieras
Factores
Descripcion y Andlisis D
Internos
Definicién del Producto o Servicio. X
C. Factores 0o  Estructura de las Ventas. (por productos, por clientes, por mercados, etc.) X
Capacidades  Existencia de clientes “cautivos”.
Comerciales Gama de productos. (adaptada al mercado objetivo) X
Nuevos lanzamientos previstos.
Determinacion del Ciclo de Vida de los productos y de los mercados. X
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Marcas y proteccion de las mismas. X
Definicion de Segmentos de clientes X
Distribucién geografica de las ventas. X
Red comercial, fuerza de ventas. (Recursos y estrategia de Ventas) X
Nivel y politica de precios.
Publicidad y promocién. X
Comunicacion de la empresa.
Imagen de la empresa. X
Notoriedad de la empresa X
Otros
Rentabilidad Econdmica. ROI. (sobre la Inversion Total) X
Rentabilidad Financiera. ROE. (sobre Fondos Propios) X
Solvencia e Independencia Financiera. Nivel de Endeudamiento.
D. Factores o
Capacidad financiera. (posibilidad de conseguir los Recursos Financieros
Capacidades
necesarios)
Financieras
Margen comercial. X
Riesgo de la inversion. X
Otros
Tabla 6. Capacidades de gestion
Factores
Descripcion y Analisis D
Internos
Definida Estructura juridica y accionarial.
E. Factores o Titularidad del inmovilizado.
Capacidades  Marcada forma de Gestion. X
de Gestion Marcado Estilo de Direccion. X
Toma de decisiones. X
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Gestion y Control. (Existencia y aplicacion) X

Antiguedad de la empresa. X
Conocimientos de gestion. X
Calidad del equipo directivo. X
Responsabilidades por areas. X
Presenta cobertura de Seguros por riesgos. X
Otros

5.1.3. Analisis FODA.

Previamente al desarrollo de la propuesta se ha tenido por conveniente hacer el
analisis FODA, con el proposito de conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas de la organizacion (véase Tabla N° 7). Todo ello resumira la situacion por la
gue atraviesa la empresa, y gracias a ello generar una estrategia acorde a las

necesidades y problematicas de la misma.

Tabla 7. Anélisis FODA

Fortalezas Oportunidades
Se cuenta con un cliente en el mercado Segun el Ministerio de Energia y Minas
extranjero (Abans Jewels Pv LTDA) - MEM (Gestion, 2017) La produccién

. . .. minera en el Per( ha incremen
La empresa cuenta con cinco clientes fijos. era en el Perl se ha incrementado

en el afio 2016.
La empresa socia FERREYROS, resulta ser

estratégica para la obtencion de potenciales Segun el MEM El oro fue el segundo

metal mas exportado por el Pera en el
afo 2016 (ComexPeru, 2017)

clientes, pues permitié el contacto con Abans
Jewels Pv LTDA

La empresa esta formalizada, debidamente Segun el Consejo Mundial del Oro

inscrita en la Superintendencia Nacional de (Expreso, 2017) el precio del oro se

Registros Publicos — SUNARP. incrementt en el afio 2016.
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Empresa formal, debidamente inscrita en
Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracion tributaria SUNAT

La maquinaria de trabajo de la empresa esta
debidamente registrada en SUNARP.

La empresa cumple con las medidas en

gestion ambiental bajo declaracion jurada.

El oro obtenido por la empresa proviene de

actividades licitas — Bajo declaracion jurada.

Cuentan como proveedor de transporte de
oro, a la empresa PROSEGUR, la cual goza

de buena reputacion.
Debilidades

La empresa no cuenta con el area de

marketing.

No existe planificacion para el desarrollo de

las ventas dentro de la empresa.

La empresa no cuenta con estrategias de

venta.

La instituciéon no cuenta con una plataforma

web, ni redes sociales.

Los objetivos y campo de accion de la

empresa no son claros.

Aun no puede adquirir mas de 35 kg de oro
al mes, siendo esta la cifra necesaria para un

trabajo de exportacion 6ptimo.

El Perd cuenta con las mayores
reservas de oro, plata, plomo y zinc
dentro del territorio latinoamericano. (El
Comercio, 2017).

Segun el MEM, el Peru se encuentra en
el primer lugar en lo que respecta a
reservas de oro en Latinoamérica —
MINEM (El Comercio, 2017)

Segun el MEM, el Peru se encuentra en
el sexto lugar en lo que respecta a
reservas de oro en el mundo (El
Comercio, 2017).

Amenazas

Existen otras empresas con mayor

trayectoria y experiencias en el rubro.

Existe una relacion inapropiada entre
las entidades mineras y poblaciones

locales.

Existe una inestabilidad politica por la

gue cursa el gobierno actual.
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5.1.4. Factores criticos del éxito.

Previamente al desarrollo de la propuesta, también se ha tenido por conveniente

determinar los factores criticos del éxito, que permitird identificar aquellos puntos por el

cual la empresa deberé tener en cuenta en vista que es determinante para su éxito. Se

resume en la tabla N° 8, en ella se determina su importancia presente y futura.

Tabla 8 Factores criticos del éxito

Area/

Operaciones

Descripcion de los

Factores Criticos del Exito

Importancia

Presente Futura

Personal

Técnico /

Productiva

Financiera

El personal debe gozar del seguro social, régimen de
normalizacion y otros derechos laborales.

Disefiar y aplicar plan para satisfacer a los empleados.
Identificacién, seleccidn acertada y contratacion, en las
mejores condiciones de ayudas y subvenciones
publicas de fomento al empleo de todo el personal
Adquirir equipo informético y aplicacion de software
apropiado al negocio.

Disefiar, programar e incorporar un modulo sobre
Planificacion y Control de la Produccion.

Cerrar contrato de arrendamiento, favorable y a largo
plazo, por un solar con zona cubierta a instalaciones de
energia basica (agua, aire, electricidad).

Disefio e instalacion de zona confortable para
recepcion y estancia de clientes.

Optimizacién de beneficios.

X
X X
X
X
X X
X

X
X X
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Cumplir Plan Financiero. X X

Negociacion de Préstamos y lineas de Crédito

previstas, en condiciones competitivas. s 5
Obtener ayudas y subvenciones locales para el inicio
de actividad empresarial 5
Cumplir Plan de prevision de Ventas. X X
Exceder las expectativas y satisfaccidon de los clientes. X X
Agilidad y flexibilidad. Cumplimiento de compromisos y

Comercial  puntualidad en la terminacion de los trabajos. 5 5
Camparia de contacto con particulares y responsables
de empresas preseleccionadas, para asegurar la X

cartera basica de clientes.

A continuacion, se procede a detallar las actividades que conlleva el plan
estratégico en cuanto a los objetivos estratégicos de sus ventas y lo que se espera
alcanzar a través de sus indicadores, metas y presupuestos generales para alcanzarlo.
En la tabla N° 8, se aprecia un resumen de dichas actividades. Luego, queda detallado

en lo que resta del presente capitulo y en los anexos.
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Tabla 9 Matriz de proyeccion del “Plan estratégico de Ventas 2018-2021” de la empresa Oro Sur S.R.L.

METAS ANUALES
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES INDICADOR
2018-2019 2019-2020 2020-2021
* Incrementar las ventas anualmente en funcional v, o Soles (s/) 87°035.768,0  125731.098,0  164'426.428,0
prondstico de ventas.
Estrategias e Incremental_r el volumen de ventas en funcion a Medido en peso por 669.506,0 967.162,0 1'264.819.0
de las proyecciones de venta. gramos (gr)
Objetivos co_njeruallz e Determinar el crecimiento estimado de las Variacion anual (%) 80.0 445 308
de aciony ventas.
ventas ventas a ¢ Incrementar el volumen de compras en funcion a
nivel la proyeccién de ventas, y forme parte de la L
internacion  partida para costos variables Monto méaximo para la
al o El o de | d .d partida de Costos 55.156.101,0 59.024.500,0 90.578.535,0
gasto de 10S NUevos vendedores variables, en Soles (S/)
(capacitacion, sueldo y comision) pasen a formar
parte de las partidas de los costos variables
¢ El 4rea de ventas ocupard las mismas Porcentaje del costo fijo
instalaciones e infraestructura de la empresa. NO  en relacién a las ventas 0,5 0,6 0,1
Estrateqi habra otros gastos por instalacion. (%)
d: L?)r?t?('ﬁ ¢ Todas las demas areas no originaran otros
de gastos que lo realizado en afios anteriores del
2018. o
presupuest | o cantidad de personal administrativo, seran los ~ Monto méximo para la
ode e~ partida de Costos fijos, 404.050,0 775.000,0 238.516,0
gastos L - en Soles (S/)
Objetivos e Control maximo en los costos fijos.
de ¢ El incremento maximo en costos fijos debe estar
rentabilid por debajo del 2% en relacién a las ventas.
ad ¢ Mantener utilidades netas mayores a 20% de las Margen de Utilidad Neta-
25,2 36,6 31,2
ventas. ROS (%)
Estrategia e Mantener que la gestion econémica de la -
de control empresa sea muy alta y la rentabilidad no sea Rerjdlmlento sobre los 95,3 94,3 93,4
; Activos-ROI (%)
enfinanzas menor a 50%.
¢ Que el negocio genere a los socios alta Rendimiento sobre el 99.9 987 981

rentabilidad por sus inversiones.

Capital-ROE (%)
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5.2.  Objetivos estratégicos de la empresa.
5.2.1. Objetivos de desarrollo y crecimiento.

Ante la expansién de la demanda y los diferentes atributos con que cuenta la empresa
ORO Sur SRL. y con la posibilidad de poder atender diferentes segmentos de mercado,

se establece los siguientes objetivos generales para su desarrollo y crecimiento:

Aprovechar los recursos y experiencia que posee la empresa en tema de
conocimientos de mercado y gestion empresarial a fin de satisfacer las diferentes

necesidades del mercado internacional que generan mayor valor a la empresa.

Trabajar con los servicios profesionales del marketing con la finalidad de

desarrollar planes estratégicos de mercadotecnia.

Trabajar con un presupuesto anual con la finalidad de que la organizacién encause

todos sus planes con éxito.

Trabajar arduamente con sus debilidades para minimizarlo y fortalecer la
estructura orgénica de la empresa con el propésito de establecer las bases sélidas

de la empresa para su competencia nacional e internacional.
5.2.2. Objetivos de comercializacion.

Con el propdsito de afianzar las bases de desarrollo y crecimiento de la empresa,

se establece los siguientes objetivos de comercializacion para los siguientes tres afos:

Conservar el segmento de mercado con quienes esta trabajando actualmente la

empresa y captar nuevos clientes del mercado extranjero.
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Consensuar alianzas estratégicas con los proveedores para abastecer los

productos a los clientes a tiempo y sin demora.

Invertir en investigaciéon y desarrollo con el fin de mejorar los sistemas de

produccion y productividad.

Desarrollar estudio de mercado para saber las tendencias del cambio de la oferta 'y
demanda del producto, variacion de las elasticidades del precio a nivel nacional e

internacional.
5.2.3. Objetivos de marketing.

Posicionar la empresa en los mercados globales. Alcanzando una participacion de

mercado de 40%, 50% y 60% consecutivamente para cada afo.
Implementar estrategias generales para obtener ventajas competitivas
Implementar estrategias de marketing mix.

5.2.4. Objetivos de venta.

Incrementar el volumen de ventas en un 80% para el primer afio y luego un

crecimiento sostenido de 45% y 31% para el segundo y tercer afio respectivamente.

Pronosticar las ventas mensuales para el periodo junio 2018 a mayo 2021, de
acuerdo a los datos historicos de la empresa y al volumen de ventas sefialado en el

primer objetivo.

Mejorar el servicio al cliente en un 50% el primer afio, 70% el segundo afio y 90%

el tercer ano.
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5.2.5. Objetivos de rentabilidad.

Alcanzar el 63% de margen bruto sobre las ventas para el primer afio y luego un

resultado sostenido de 47% y 55% para el segundo y tercer afio respectivamente.

Determinar que los costos totales sobre las ventas no sobrepasen los 64% para el

primer afo, ni 48% para el segundo afio, ni y 56% para el tercer afio.

Alcanzar el 25% de margen neto sobre las ventas para el primer afio y luego una

utilidad sostenida de 36% y 31% para el segundo y tercer afio respectivamente.

Alcanzar una rentabilidad sobre la inversion total (ROI) de 95% para el primer afio

y de 93% aproximadamente para el segundo y tercer afo.

Alcanzar una rentabilidad sobre los recursos propios (ROE) de 99% para el primer

afo y de 98% aproximadamente para el segundo y tercer afo.
5.3. Estrategias de la empresa.
5.3.1. Estrategias de desarrollo y crecimiento.

Para que la empresa ORO SUR SRL se convierta en una empresa competente de
talla mundial, debe realizar las siguientes acciones estratégicas generales en el primer

trimestre:

En primer lugar, reestructurar la organizacion empresarial y ponerlo a punto para
soportar los procesos y procedimientos establecidos en su nueva mision internacional.
Al mismo tiempo, contratar a profesionales muy competentes en las areas de marketing,
logistica, finanzas y recursos humanos, ademas de un asesor de gestion en alta direccion

para que oriente a la gerencia general tras sus demas objetivos estratégicos.
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Segundo, capacitar a todo los empleados antiguos y nuevos gue se incorporen con

el nuevo plan estratégico establecidos en este informe.

Para generar mayor valor a la empresa. Aprovechar los recursos y experiencia que
posee la gerencia para contactarse con los principales proveedores, distribuidores e
intermediarios de comercializacion del oro de primera calidad para entablar alianzas
estratégicas a largo plazo que contribuyan con el propdsito de posicionar nuestros
productos y marcas nuevas sefialadas mas adelante en las estrategias de marketing

internacional.

Establecer comunicaciones y coordinaciones permanentes con todas las areas de
la empresa y apoyar especialmente al area de marketing con recursos financieros
apropiados y suficientes que permita llevar a cabo una investigacion de mercados
internacional exhaustivo y en base a ello desarrolle un plan de marketing internacional

dentro del primer trimestre acorde con el plan estratégico aqui establecido.
5.3.2. Estrategias de comercializacién.

Continuar trabajando con los clientes actuales bajo dos enfoques. Ir disminuyendo
las ventas para un primer grupo que corresponde a clientes que ademas de importadores
de barras de oro se dedican en su pais a manufacturarlo o transformarlo en joyas. Y un
segundo grupo que corresponde a clientes importadores que no manufacturan el oro

directamente, para ir incrementando sus ventas.

Al segundo trimestre de este afo, se debe ejecutar el plan de marketing

internacional poniéndose en contacto con los principales distribuidores de oro
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manufacturados y/o tiendas que vendan joyas por menor. Con el propdsito de entablar

negociaciones comerciales y convertirnos en sus principales proveedores.

Implementar un area de I&D (Investigacion, desarrollo e innovacién) que desarrolle
todo el proceso de concepto de productos novedosos para mercados internacionales.
Dentro de sus funciones estara la de los estudios de mercado que trabaja

coordinadamente con el area de marketing.
5.3.3. Estrategias de marketing.

Posicionamiento. Siendo el oro peruano muy apreciado internacionalmente, la
empresa resaltara este primer atributo natural; ademas, sus productos manufacturados
prevaleceran otros atributos de pureza, calidad y confiabilidad. El publico objetivo estara
conformado por aquellos que perciban estos principales atributos, como productos

Unicos.

Segmento. En un principio por la capacidad de produccién, la empresa se enfocara
en un publico especifico o nicho de mercado, cuyos productos pueden ser Gnicos para

ese publico a un costo competitivo.

Estrategia de diferenciacion. Todos los productos tendran un serio atributo fisico
que se diferenciara de la competencia. Pero también existira una diferenciacion del
servicio. Acortar los pasos de los servicios administrativos y financieros a fin de que el
negocio tenga mayor ventaja competitiva en el mercado entregando los servicios mas
rapidos que cualquiera de la competencia. También asegurar un servicio de posventa

gue la empresa garantice el servicio que oferte.
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Estrategia de producto. Son dos categorias de productos que la empresa
comercializara: una primera es el oro en barra, como materia prima para el mercado
internacional; de las cuales existen de diferentes purezas (o “ley”) que distinguen al oro
y puede ser de 90% a mas, los considerados de maxima pureza y los otros grupos que
son menores a 90%. La otra categoria de productos y que es la mas importante y que
agrega valor a la empresa, y al pais, es el oro manufacturado y que termina como
producto final, es decir como joya de oro o artesania fina con metales preciosos. Las
principales joyas de exportacion son aquellas que van dirigido a un publico que lo utiliza
como regalo u obsequio para los casamientos, que es el uso mayoritario que se le da al
oro importado, muy comun en el pais de la India por sus actuales costumbres y
reverencia al oro, gracias a su economia creciente. Su unidad de medida de venta para
ambas categorias sigue siendo el gramo (gr.), por lo que el volumen de ventas sera

considerado en la misma unidad o kilogramo.

Estrategia de precio. Para la primera categoria de productos los precios estan
regulados por los precios internacionales de mercado, que constantemente estan
variando incluso dia a dia. Esta variacion de precios hace que el oro sea especulado por
diferentes actores del sector, desde el proveedor hasta el cliente y consumidor. Sin
embargo, la empresa debe preocuparse por embarcar al exterior productos de la primera
categoria en épocas de alza de precios, por lo que se establece como politica de
empresa el acopio del oro y luego venderlo de preferencia en épocas de altos ingresos,
evitando a todo momento la guerra de precios con los competidores locales, enfocandose
en el servicio ya mencionado. Pero, en la otra categoria de productos ya no es necesario

estar pendiente de esta variacién porque se trata de productos manufacturados como
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joyas, unicos, diferenciados, que le otorgan un valor a la empresa, por lo tanto, el precio
establecido es de tipo Premium, un precio alto con distincion y maxima calidad, para un

sector pequefio de mercado indio.

Estrategia de plaza. Por las caracteristicas del producto que se va a exportar la
estrategia de distribucion mas adecuada es la de distribucion selectiva, es decir, en este
escenario, la empresa debe distribuir el producto mediante un nimero limitado de
intermediarios. La distribucién debe hacerlo en funcién a la experiencia que tenga el
agente distribuidor en el mercado de origen y la posiciéon en dicho mercado. Para los
productos de la primera categoria se seguira trabajando con el canal importador;
mientras que para los productos manufacturados los canales pueden ser de dos tipos:
productor (la empresa Oro Sur SRL) con un mayorista distribuidor de la zona, y el otro
canal es productor (la empresa Oro Sur SRL) con tiendas minoristas directamente. Para
este Ultimo es importantes que un agente de la empresa viaje a dicho pais para entablar

los contactos y las relaciones comerciales.

Estrategias de promocion. Para completar con las estrategias de marketing la
forma de comunicacion con sus clientes que adoptara la empresa es a través de sus
diferentes canales de comunicacion, entre ellas la red y la venta on line con sus clientes
minoristas principalmente. Para incrementar las ventas, existirdn actividades
promocionales por lo menos dos veces al afio, en las que se manejara ofertas de
descuento por cierta cantidad comprada o 2 x 1 0 combos para casamientos entre otros.
Por ende, existiran folletos o catalogos especiales A-1 enviados al publico objetivo para

las diferentes ocasiones.
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5.3.4. Estrategias de venta.

Se establecen estrategias que permitan cumplir con las metas establecidas en el
pronéstico de ventas. Entre ellas: Contratar a vendedores profesionales experimentados
y previa capacitacion deberan viajar a la India para visitar a los principales clientes
potenciales de ese pais. Luego bajo politica de ventas, deberan retornar para la segunda
fase de fidelizacion. El area de marketing y ventas determinara el nUmero de vendedores,

el cronograma y la especificacion del presupuesto para cada afio que dure el proyecto.
5.4. Prondéstico de ventas, presupuesto y estados financieros proyectados.
5.4.1.1. Prondstico de ventas.

Para determinar el pronéstico de ventas de la empresa Comercializadora Oro Sur
SRL. se tuvo que aplicar la férmula de pronésticos de venta bajo el método de regresion

lineal, cuyos elementos son:

_ _ Nixy — IxXy _ Xy —bix
Y =a+bX b=—— a=-——
NIx2 — ¥x2 N

Para determinar la ecuacion lineal de la proyecciéon se tuvo que tomar como base
las ventas historicas de la empresa del dltimo afio, en la Tabla 10 se aprecia las ventas

histéricas de la empresa desde junio 2017 hasta mayo 2017.

Tabla 10 Ventas de la Empresa ORO SUR SRL.
DATOS HISTORICOS

2017-2018 VENTAS
Junio S/.4.575.000,00
Julio S/.2.124.988,33
Agosto S/.2.458.333,33
Septiembre S/.2.124.916,67
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Octubre S/.3.816.666,67

Noviembre S/.4.733.333,33
Diciembre S/.1.578.791,67
Enero S/.5.385.419,17
Febrero S/.5.280.770,00
Marzo S/.5.651.730,83
Abril S/.5.048.513,33
Mayo S/.5.561.975,83
TOTAL 48.340.439,17

En la Tabla 11, se aprecia el procedimiento efectuado para hallar la ecuacion lineal
que determina para la empresa su ecuacién de proyeccion de las ventas, que es el

siguiente: Y = 2.281.705,74 + 268.717,57 X.

Tabla 11 Proyeccion de tendencia
PROYECCION DE TENDENCIA

X Y IXA2 XY
1,00 4.575.000,00 1,00 4.575.000,00
2,00  2.124.988,33 4,00 4.249.976,67
3,00 2.458.333,33 9,00 7.375.000,00
4,00 2.124.916,67 16,00 8.499.666,67
5,00  3.816.666,67 25,00 19.083.333,33
6,00 4.733.333,33 36,00 28.400.000,00
7,00 1.578.791,67 49,00 11.051.541,67
8,00  5.385.419,17 64,00 43.083.353,33
9,00 5.280.770,00 81,00 47.526.930,00
10,00  5.651.730,83 100,00 56.517.308,33
11,00  5.048.513,33 121,00 55.533.646,67
12,00 5.561.975,83 144,00 66.743.710,00
78,00 48.340.439,17 650,00 352.639.466,67
y =a + bx
Y (Prondstico para el periodo X) = 5.775.034,12
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a= 2.281.705,74

b= 268.717,57
n= 12,00
X (Periodo) (V. independiente) = 13,00

En la Figura 2 se aprecia la grafica con los datos historicos y de color rojo la tendencia

del pronéstico de ventas para los siguientes afios.

VENTAS MENSUAL 2017-2018
$/.6,000,000.00

$/.5,000,000.00 ﬁ
$/.4,000,000.00 \ //\ L

S/.3,000,000.00 \
T /
S/.2,000,000.00 V
S/.1,000,000.00
S/.0.00
QO O 0 e 2 2 2 0 0 (SR o
S N & & &S &S S
SN o 3 & S\ GRS
(,,QJQ %o Q\
y =268718x + 2E+06
—o—VENTAS —— Linear (VENTAS) R?=0.3973

Figura 2. Ventas de la Empresa ORO SUR SRL y su tendencia lineal

En la Tabla 12, se muestra el pronostico de ventas, mes a mes, de la empresa
Comercializadora Oro Sur SRL correspondiente a los tres afios de proyeccion: junio 2018
a mayo 2021. En la que se aprecia, en el primer afio, las ventas por S/ 87°035.768,82;
en el segundo afio S/ 125°731.098,47 y el tercer afio de 164°426.428,93. El volumen de
ventas representa a 669 kg, en el primer afio; 967 kg en el segundo afio y 1265 kg en el

tercer afo.
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Tabla 12 Prondstico de ventas y volumen de ventas de la empresa Oro Sur SRL.

PRONOSTICO DE VENTAS (S/)

Mes Periodo 2018/2019 Periodo  2019/2020 Periodo  2020/2021
Junio 13 5.775.034,12 25 8.999.644,92 37 12.224.255,72
Julio 14 6.043.751,68 26 9.268.362,49 38 12.492.973,29
Agosto 15 6.312.469,25 27 9.537.080,05 39 12.761.690,86
Septiembre 16 6.581.186,82 28 9.805.797,62 40 13.030.408,43
Octubre 17 6.849.904,38 29 10.074.515,19 41 13.299.125,99
Noviembre 18 7.118.621,95 30 10.343.232,76 42 13.567.843,56
Diciembre 19 7.387.339,52 31 10.611.950,32 43 13.836.561,13
Enero 20 7.656.057,09 32 10.880.667,89 44 14.105.278,69
Febrero 21 7.924.774,65 33 11.149.385,46 45 14.373.996,26
Marzo 22 8.193.492,22 34 11.418.103,02 46 14.642.713,83
Abril 23 8.462.209,79 35 11.686.820,59 47 14.911.431,39
Mayo 24 8.730.927,35 36 11.955.538,16 48 15.180.148,96
TOTAL (S/) 87.035.768,82 125.731.098,47 164.426.428,12
Volumen de ventas 669.506 967.162 1.264.819
grré)cimiento 80,0 44,5 30,8

estimado de |las
ventas (%)

5.4.2. Presupuesto, estados financieros proyectados e indicadores de

rentabilidad.

54.2.1.

Presupuesto de Costos.

En los anexos 16 al 21, se aprecian los costos variables que incurrird la empresa en

los afios 1, 2 y 3. Mientras que en los anexos 22 al 27 se aprecian los costos fijos que

incurrira la empresa para el afio 1, 2y 3.

5.4.2.2.

Estados financieros proyectados.
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5.4.2.2.1. Estado de ganancias y pérdidas proyectado.

En la Tabla 13, se aprecia el estado de ganancias y pérdidas proyectadas para el afio
1, afio 2 y afio 3, que corresponden a los periodos junio 2018-mayo 2019, junio 2019-
mayo 2020 y junio 2020-mayo 2021 respectivamente. En ella se aprecia que la utilidad
neta estimada para el primer afio es de S/ 21°962.244,37, para el segundo afo es de S/

46°081.430,83 y para el tercer afio es de S/ 51°455.875,55.

En la Tabla 14, se muestra que los costos en relacion a las ventas representan el
63,9% para el primer afo; 47,5% para el segundo afio y 55,2% para el tercer afio. En
vista que casi todo el costo variable representa al costo de ventas del estado financiero,
se le trata como utilidad bruta para su analisis de rentabilidad como margen bruto sobre
las ventas; representa el 63% para el primer afio, 47% y 55% para el segundo y tercer
afo respectivamente. En cuanto al margen neto sobre las ventas para el primer afo, la

rentabilidad es de 25%, de 36% y 31% para el segundo y tercer afio respectivamente.

Tabla 13 Estado de ganancias y pérdidas proyectado de la empresa Oro Sur SRL.

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS PROYECTADOS

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3

INGRESOS
(-) COSTOS VARIALBES

(-) COSTOS FIJOS

(-) DEPRECIACION (CF)

= UTILIDAD DE OPERACION

(-) IMPUESTO A LA RENTA (30%)
= UTILIDAD NETA

87.035.768,82
55.156.101,00
404.050,00
100.983,00
31.374.634,82

9.412.390,45

125.731.098,47
59.024.500,00
775.000,00
100.983,00
65.830.615,47

19.749.184,64

S/.21.962.244,37 S/. 46.081.430,83

164.426.428,12
90.578.535,46
238.516,01
100.983,00
73.508.393,64

22.052.518,09
S/. 51.455.875,55
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Tabla 14 Estado de ganancias y pérdidas proyectado (%) de la empresa Oro Sur SRL.
ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS PROYECTADOS PORCENTUAL

CONCEPTO ANO1% ANO2% ANO 3 %
INGRESOS 100,0% 100,0% 100,0%
(-) COSTOS VARIALBES 63,4% 46,9% 55,1%
= Margen de contribucién 36,6% 53,1% 44,9%
(-) COSTOS FIJOS 0,5% 0,6% 0,1%
(-) DEPRECIACION (CF) 0,1% 0,1% 0,1%
= UTILIDAD DE OPERACION 36,0% 52,4% 44,7%
(-) IMPUESTO A LA RENTA (30%) 10,8% 15,7% 13,4%
= UTILIDAD NETA 25,2% 36,7% 31,3%

5.4.2.2.2. Balance general proyectado.

En la Tabla 15, se aprecia el estado de balance general proyectados para el afo 1,
afio 2 y afio 3, que corresponden a los periodos junio 2018-mayo 2019, junio 2019-mayo

2020 y junio 2020-mayo 2021, respectivamente.

Tabla 15 Balance general proyectado de la empresa Oro Sur SRL.
BALANCE GENERAL PROYECTADO

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3
ACTIVO:

ACTIVO CORRIENTE:

Caja y Bancos 11.087.017,00 12.924.698,00 13.422.550,00
Cuentas por Cobrar Comerciales 6.315.000,00 9.762.000,00 8.852.800,00
Cuentas por Cobrar accionistas 1.512.186,00 7.612.186,00 8.621.600,00
Cargas diferidas 1.128.493,00 1.128.493,00 4.220.000,00
Existencias 2.337.719,00 15.143.074,00 15.405.174,00
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Crédito fiscal

TOTAL ACTIVO CORRIENTE
ACTIVO NO CORRIENTE:
Inmuebles, Maquinaria y Equipo
Depreciacion acumulada
TOTAL ACTIVO NO
CORRIENTE

TOTAL ACTIVO

PASIVO Y PATRIMONIO:
PASIVO CORRIENTE:
Cuentas por Pagar Comerciales
Tributos diversos por pagar
Remuneraciones y
participaciones por pagar
Obligaciones Financieras
Otras Cuentas por Pagar
TOTAL PASIVO CORRIENTE
PASIVO NO CORRIENTE:
Deudas a Largo Plazo

TOTAL PASIVO NO
CORRIENTE

TOTAL PASIVO
PATRIMONIO NETO:

Capital Social

Resultados Acumulados

Resultados del Ejercicio

450.200,00

22.830.615,00

1.082.597,00
-880.631,00

201.966,00

S/. 23.032.581,00

923.680,00
106.573,63

1.040,00

0,00

0,00

1.031.293,63

29.140,00

29.140,00

1.060.433,63

7.800,00

2.103,00

21.962.244,37
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0,00

46.570.451,00

3.247.791,00
-981.614,00

2.266.177,00

S/. 48.836.628,00

2.063.600,00
103.924,07

0,00

0,00
0,00

2.167.524,07

0,00

0,00

2.167.524,07

217.800,00

369.873,10

46.081.430,83

0,00

50.522.124,00

3.247.791,00
1.299.116,40

4.546.907,40

S/. 55.069.031,40

2.401.000,00
630.148,44

0,00

0,00
0,00

3.031.148,44

0,00

0,00

3.031.148,44

217.800,00

739.746,20

51.455.875,55



TOTAL PASIVO Y S/. 23.032.581,00 S/. 48.836.628,00 S/. 55.444.570,19

PATRIMONIO NETO

5.4.2.2.3. Indicadores financieros de rentabilidad.

En la Tabla 16, se aprecian los indices de rentabilidad del proyecto para el afio 1, afio
2 y afio 3, que corresponden a los periodos junio 2018-mayo 2019, junio 2019-mayo 2020

y junio 2020-mayo 2021, respectivamente.

Se aprecia que el ROI de la empresa Oro Sur SRL para los siguientes afos es de 95%,
94% y 93% respectivamente, lo que significa que el Plan Estratégico propuesto es muy

rentable econdmicamente.

En cuanto al ROE de la empresa, es de 99% para el primer afio y de 98%
aproximadamente para el segundo y tercer afo; lo que significa que para los accionistas

es muy rentable financieramente su inversion.

Tabla 16 Razones de rentabilidad proyectado de la empresa Oro Sur SRL.
RATIOS FINANCIEROS DE RENTABILIDAD

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3
Margen de Utilidad Neta (ROS) 25,23% 36,65% 31,29%
Rendimiento sobre los Activos (ROI) 95,35% 94,36% 93,44%
Rendimiento sobre el Capital (ROE) 99,95% 98,74% 98,17%
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Capitulo VI
Conclusiones y recomendaciones

6.1. Conclusiones.

Se disefid un plan estratégico de ventas como propuesta para mejorar la

comercializacion de oro de la empresa Oro Sur S.R.L. para los siguientes tres afos.

1. Los objetivos de venta determinan que para el primer afio las ventas llegarian a
87 millones de soles, para el segundo afio 125,7 millones y para el tercer afio 164,4
millones. En promedio, su crecimiento de ventas representa el 80% desde el primer afio
proyectado. Este incremento de los ingresos permite a la empresa mejorar la calidad de
sus productos en un 50%, y mejorar considerablemente la atencién al cliente en un 90%

al tercer afio del proyecto.

2. La estrategia que debe aplicar la empresa Oro Sur SRL es la de “diferenciacion”
y “especializacién”. En cuanto al marketing mix, las estrategias para la primera “P”
(producto) es realzar la calidad del producto final como joyas especializadas y su
etiqguetado con marca propia y para el mercado internacional el respaldo de la marca
pais. Para la segunda “P” (precio), la estrategia mas adecuada es el precio por encima
del promedio del mercado. Para la tercera “P” (plaza), el canal de distribucién es para
importadores hindldes que tengan cadenas de tiendas exclusivas para el sector Ay B1.
La estrategia para la cuarta “P” (promocion) es la de comunicar directamente a través de
la venta personal y construir la imagen de la empresa basada en la buena confianza y

prontitud.

3. Latécnica apropiada para pronosticar las ventas de los siguientes tres afos es la

regresion lineal y su ecuaciéon obtenida fue: Y = (2.281.705,74) + (268.717,57) (X). Esta
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ecuacion permite proyectar las ventas progresivamente desde el primer mes con S/

57775.034,12 y terminar con S/ 15°180.148,96 para el ultimo mes del proyecto.

4. Por otro lado, se estima que los costos anuales representan en promedio el 56%
en relacién a las ventas, el costo mas significativo es el costo variable con 99.3% del
costo total. Las utilidades netas de la empresa para los proximos tres afios son: S/
21°962.244,37, S/ 46°081.430,83 y S/ 51°455.875,55, respectivamente. El margen de
utilidad neta representa 25%, 37% y 31%, respectivamente. El ROl es de 95%, 94% y
93%, respectivamente. Y el ROE de 99%, 98% y 98%, respectivamente. Cifras muy

favorables para la empresa y sus socios.

6.2. Recomendaciones.

Se recomienda implementar el Plan estratégico elaborado en este informe para la
empresa Oro Sur SRL. Y especificamente:

1. Dar énfasis a los cronogramas de ejecucion para efectivizar los objetivos
estratégicos de ventas.

2. Contratar a profesionales especializados en marketing y ventas. Capacitar a todo
el personal en relaciobn a los objetivos institucionales y sus estrategias. Elaborar
anualmente los planes de marketing acorde al plan estratégico e involucrar a todo el
personal en el proyecto.

3. Evaluar y hacer ajustes periodicos cada tres meses al plan estratégico de ventas,
especialmente al prondstico de ventas. Asimismo, considerar en los nuevos prondsticos
el periodo de estacionalidad de acuerdo a la nueva demanda del producto.

4. Ademas, cada area debe elaborar planes tacticos y operacionales coherentes al

plan estratégico presentado en este informe, que se incida en el buen manejo de los
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costos y que predominen los costos variables por encima de los costos fijjos. Manejar
adecuadamente los excesos de liquidez para no crear fondos ociosos y estas mas bien
sirva para otras inversiones de igual o mayor rentabilidad. Potenciar los activos que
generan mayor valor y eliminar aquellos que generen sobrecostos; analizar los ratios
financieros, entre otros. En consecuencia, se recomienda contratar a un profesional
especialista en administracion financiera, que contribuya con darle mas valor a los

activos de la empresa, especialmente a los activos circulantes.
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Anexo 10. Estado de ganancias y pérdidas al 31 diciembre 2017

'/ Inversiones
'omw ORO SUR:

ORO SUR SRL
RUC: 20490577760
ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS
(Por Funcién)
Al 31 de Diciembre del 2017
(Expresado en Nuevos Soles)
s
Ventas Netas o ingresos por servicios 53,208,641
(-) D rebajas y -
Ventas Netas 53,208,641
(<) Costo de Ventas (52,951,844)
UTILIDAD BRUTA 256,797
(-) Gastos de ventas (53,556)
(-) Costo de Produccion (239,238)
UTILIDAD DE OPERACION (35,997)
(-) Gastos Financieros
(+) Ingresos Financieros -
(+) Otros Ingresos gravados 74,866
(+) Enajenacion de valores y blenes del Activo fijo -
(-) Costo enajenacion de valores y bienes del Activo fijo
(-) Gastos excepcionales .
UTILIDAD Y/O PERDIDA ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 38,869
IMPUESTO A LA RENTA 28% 11.466
UTILIDAD NETA 27 403

Jorge Amaya Talledo
C.P.C. No. 21548

N‘

Av. Tomas Tuyro Tupac A-1 - Cusco RPC: 965-210-622
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Anexo 11. Estado de ganancias y pérdidas al 30 abril 2018

f - Invemczll'lgs )
" ORO SUR:

* “::
he 0

ORO SUR SRL
RUC: 20490577760

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS

(Por Funcién)
Al 30 de Abril del 2018
(Expresado en Nuevos Soles)
s
Ventas Netas o ingresos por servicios 10,622,874
(-) Descuentos, rebajas y b -
Ventas Netas 10,622,874
(-) Costo de Ventas (10,147,941)
UTILIDAD BRUTA 474,933
(-) Gastos de ventas (1,138)
(-) Costo de Produccion (2,655)
UTILIDAD DE OPERACION 471,140
(-) Gastos Financieros
(+) Ingresos Financieros -
(+) Otros Ingresos gravados =
(+) Enajenacion de valores y bienes del Activo fijo -
() Costo enajenacion de valores y bienes del Activo fijo -
(-) Gastos excepcionales -
UTILIDAD Y/O PERDIDA ANTES DE PARTICIPACION E IMPUESTOS 471,140
IMPUESTO A LA RENTA 28% 131919
UTILIDAD NETA 339,220

le
C.P.C. No. 21548

&4

Av. Tomas Tuyro Tupac A-1 - Cusco RPC: 965-210-622
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Anexo 12. Balance general al 31 diciembre 2017

o B
g )
SV
w

)
2 22

ACTVO
CORRIENTE

CAJAY BANCOS
CUENTAS POR COBRAR COMERCIALES (NETO)
MERCADERIAS
CTAS POR COBRAR ACCIONISTAS
INTERESES DIFERIDOS
CARGAS DIFERIDAS plalc
CREDITO FISCAL
TOTAL CORRIENTE

NO CORRIENTE
INMUEBLE MAQ. Y EQUIPO
DEPRECIACION ACUMULADA

TOTAL NO CORRIENTE

TOTAL ACTIVO

ORO SUR SRL
RUC: 20490577760
BALANCE GENERAL
Al 31 de Diciembre Del 2017
(Expresado en Nuevos Soles)
Al 31.Dic.2017 PASVO
CORRIENTE
141,105 TRIBUTOS POR PAGAR
105,423 REMUNEACIONES POR PAGAR
465,250 CUENTAS POR PAGAR COMERCIALES
12,186 DEUDAS POR PAGAR A LARGO PLAZO
142,035
17,157
883,156 TOTAL PASIVO
CONTINGENCIA
PATRIMONIO
1,082,597 CAPITAL SOCIAL
(779,648) RESULTADO ACUMULADO
RESULTADO DEL EJERCICIO
302,949 TOTAL PATRIMONIO
1,186,105 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

15,126

520.00
1,131,416
29,140

1,176,202

7,800
(25,300)
27,403

9,903

1,186,105

RPC: 965-210-622
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Anexo 13. Balance general al 30 abril 2018

Inversiones

ACTVO

CORRIENTE

CAJA Y BANCOS
CUENTAS POR COBRAR COMERCIALES (NETO)
MERCADERIAS

CTAS POR COBRAR ACCIONISTAS
CARGAS DIFERIDAS p/a/c

CREDITO FISCAL
TOTAL CORRIENTE

NO CORRIENTE
INMUEBLE MAQ. Y EQUIPO
DEPRECIACION ACUMULADA

TOTAL NO CORRIENTE

TOTAL ACTIVO

ORO SUR SRL
RUC: 20490577760
BALANCE GENERAL
Al 30 de Abril Del 2018
(Expresado en Nuevos Soles)
Al 30.Abr.2018 PASIVO
CORRIENTE
128,956 TRIBUTOS POR PAGAR
105,423
4,689,000 REMUNEACIONES POR PAGAR
CUENTAS POR PAGAR COMERCIALES
12,186 DEUDAS POR PAGAR A LARGO PLAZO
128,493
17,157
5,081,215 TOTAL PASIVO
CONTINGENCIA
ATRIMONIO
1,082,597 CAPITAL SOCIAL
(779,648) RESULTADO ACUMULADO
RESULTADO DEL EJERCICIO
302,949 TOTAL PATRIMONIO
5,384,165 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO
—_—

131,950
520.00

4,873,431
29,140

5,035,041

7,800
2,103
339,220

349,124

5,384,165

=
A 4 Lot

Jorge Amaya Tallgdo
C.PC. No. 21548

RPC: 965-210-622
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Anexo 14. Flujo de caja de egresos de junio 2018 al mayo 2019

iones

L

FLUJO DE CAJA
Jun-18 Jul-18 Ago-18 Set-18 Oct-18 Nov-18 Dic-18 Ene-19 Feb-19 Mar-19 Abr-19 ‘l‘n.no

EGRESOS

COMPRAS 5215500 2422487 2802500 2422405 4351000 5306000 1799823 6139378 6020078 6442073 5755305 6340652

PLANILLA 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 5,000 2,500 2,500 2,500 2,500 5,000

ENERGIA ELECTRICA 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300

AGUA 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100

TELEFONO 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800

MOVILIDAD 3000 3,000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000

IMPUESTOS PLANILL/ 225 225 225 225 225 225 450 225 225 225 225 450

IMPUESTO DE RENTA 82,350 38,250 44,250 38,249 68,700 85,200 28418 96,938 95,054 101,731 90,873 100,116

HONORARIOS 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000

OTROS GASTOS IGV 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000 6000

cTs 1.250 1,250

MANT. DE MAQ 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000

PROVEEDORES 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000

COMBUSTIBLE 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000 5,000
&./l JALQUILER DE LOCAL 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500
mﬂuqo;r EGRESOS _ 5341,276_2,604,162___ 2,890,175 2,504,070 4,464,375 6,524,625 1,874,391 6,279,740 6,158,557 6,698,120 5,090,853 6,406.918
)

SALDO PROXIMO M__ 385,625 _ 411,450 471275 517,006 632,721 _ 788,096 808,255 601,018 1,169,385 1,363,333 1,330,695 1718148

AT Invers
SRS

O

bY
9

Y

Jorge Amaya Talledo

C.P.C. No. 21548

Av. Tomas Tuyro Tupac A-1 - Cusco
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Jun-19 Jul-19 Ago-19 Set-19 Oct-19 Nov-19 Dic-19 Ene-20 Feb-20 Mar-20 Abr-20 May-20
6,344,398 6,571,523 7,103,898 7,992,023

5,718,148 5,977,773 7,627,798 7,136,423 7,374,048 8,406,923 8,942,698 9,132,823

RPC: 965-210-622

Anexo 15. Flujo de caja de egresos de junio 2019 al mayo 2020

Inversiones

3,800,000 3,990,000 4,275,000 4,417,500 4,845,000 5,595,500 5,130,000 4,560,000 4702500 5595500 5985000 6,032,500

7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7.500 7,500 7,500

500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500

200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200

1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500

4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000

675 675 675 675 675 675 675 675 675 675 675 675

60,000 63,000 67,500 69,750 76,500 88,350 81,000 72,000 74,250 88,350 94,500 95,250

25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000 25,000

8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000

10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000

8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000

12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000

sda 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
R

.;U_W.wae.uﬂu 4,133,375 4,422,875 4,567,626 5,001,875 5,764,225 5,291,376 4,712,375 4,857,125 5,764,225 6,159,875 6,208,125
=
A

1,777,773 1,844,398 1,921,523 2,003,898 2,102,023 2,227,798 2,336,423 2,424,048 2,516,923 2,642,698 2,782,823 2,924,698
2
o

U

&

C.P.C. No. 21548

- Av. Tom;:s Tuyro Tupac A-1 - Cusco
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Anexo 16. Costo variable afio 1 (junio-diciembre 2018)
COSTO VARIABLE MENSUAL 2018

Costos 'y Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre  Diciembre
Gastos Fijos

Compras 5.215.500,00 2.422.487,00 2.802.500,00 2.422.405,00 4.351.000,00 5.396.000,00 1.799.823,00
Proveedores 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00
TOTAL 5.219.500,00 2.426.487,00 2.806.500,00 2.426.405,00 4.355.000,00 5.400.000,00 1.803.823,00

Anexo 17. Costo variable afio 1 (enero - mayo2019)
COSTO VARIABLE MENSUAL 2019

Costos y Gastos Fijos Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Compras 6.139.378,00 6.020.078,00 6.442.973,00 5.755.305,00 6.340.652,00
Proveedores 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00
TOTAL COSTO 6.143.378,00 6.024.078,00 6.446.973,00 5.759.305,00 6.344.652,00
VARIABLE

Anexo 18. Costo variable afio 2 (junio - diciembre 2019)

COSTO VARIABLE MENSUAL 2019
Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

3.800.000,00 3.990.000,00 4.275.000,00 4.417.500,00 4.845.000,00 5.595.500,00 5.130.000,00
8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00
3.808.000,00 3.998.000,00 4.283.000,00 4.425.500,00 4.853.000,00 5.603.500,00 5.138.000,00

Anexo 19. Costo variable afio 2 (enero - mayo2020)
COSTO VARIABLE MENSUAL 2020

Costos y Gastos Fijos Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Compras 4.560.000,00 4.702.500,00 5.595.500,00 5.985.000,00 6.032.500,00
Proveedores 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00 8.000,00

TOTAL COSTO VARIABLE 4.568.000,00 4.710.500,00 5.603.500,00 5.993.000,00 6.040.500,00
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Anexo 20. Costo variable afio 3 (junio - diciembre 2020)

COSTO VARIABLE MENSUAL 2020

Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre
6.723.340,65 6.871.135,31 7.018.929,97 7.166.724,63 7.314.519,30 7.462.313,96 7.610.108,62
12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
6.735.340,65 6.883.135,31 7.030.929,97 7.178.724,63 7.326.519,30 7.474.313,96 7.622.108,62
Anexo 21. Costo variable afio 3 (enero - mayo2021)
COSTO VARIABLE MENSUAL 2021
Costos 'y
Gastos Fijos Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Compras 7.757.903,28  7.905.697,94 8.053.492,61 8.201.287,27 8.349.081,93
Proveedores  12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
TOTAL COSTO
VARIABLE 7.769.903,28 7.917.697,94 8.065.492,61 8.213.287,27 8.361.081,93

Anexo 22. Costo fijo afio 1 (junio-diciembre 2018).

COSTO FIJO MENSUAL 2018 (S/)

Costos y Gastos Fijos Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Planilla 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00
Energia eléctrica 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
Agua 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Teléfono 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00
Movilidad 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
Impuestos planilla 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 225,00 450,00
Honorarios 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00
CTS 1.250,00
Mantenimiento de maquina  5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Combustible 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Alquiler de local 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
TOTAL COSTO FIJO 33.425,00 33.425,00 33.425,00 33.425,00 34.675,00 33.425,00 33.650,00
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Anexo 23. Costo fijo afio 1 (enero-mayo02019).

COSTO FIJO MENSUAL 2019 (S/)

Costos y Gastos Fijos Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Planilla 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00 2.500,00
Energia eléctrica 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00
Agua 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Teléfono 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00
Movilidad 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
Impuestos planilla 225,00 225,00 225,00 225,00 450,00
Honorarios 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00  15.000,00
CTS 1.250,00
Mantenimiento de maquina 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Combustible 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Alquiler de local 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
TOTAL COSTO FIJO 33.425,00 33.425,00 33.425,00 34.675,00  33.650,00
Anexo 24. Costo fijo afio 2 (junio-diciembre 2019)

COSTO FIJO MENSUAL 2019 (S/)
Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre

7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00

500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
4.000,00  4.000,00  4.000,00 4.000,00  4.000,00 4.000,00 4.000,00
675,00 675,00 675,00 675,00 675,00 675,00 675,00
25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00

1.250,00

10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
3.000,00  3.000,00  3.000,00 3.000,00  3.000,00 3.000,00 3.000,00
64.375,00 64.375,00 64.375,00 64.375,00 65.625,00 64.375,00 64.375,00
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Anexo 25. Costo fijo afio 2 (enero - mayo02020)

COSTO FIJO MENSUAL 2020

Costos y Gastos Fijos Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Planilla 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00 7.500,00
Energia eléctrica 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Agua 200,00 200,00 200,00 200,00 200,00
Teléfono 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00 1.500,00
Movilidad 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00 4.000,00
Impuestos planilla 675,00 675,00 675,00 675,00 675,00
Honorarios 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00
CTS 1.250,00
Mantenimiento de maquina 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00 10.000,00
Combustible 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
Alquiler de local 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
TOTAL COSTO FIJO 64.375,00 64.375,00 64.375,00 65.625,00 64.375,00
Anexo 26. Costo fijo afio 3 (junio - diciembre 2020)

COSTO FIJO MENSUAL 2020

Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre

12.500,00 12.500,00 12.500,00 12.500,00 12.500,00 12.500,00 12.500,00
700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00
250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
1.800,00 1.800,00  1.800,00 1.800,00  1.800,00 1.800,00 1.800,00
5.000,00 5.000,00  5.000,00 5.000,00  5.000,00 5.000,00 5.000,00
945,00 945,00 945,00 945,00 945,00 945,00 945,00
25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00

1.750,00
12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00 12.000,00
15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00 15.000,00  15.000,00
3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
76.195,00 76.195,00 76.195,00 76.195,00 77.945,00 76.195,00 76.195,00
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Anexo 27. Costo fijo aflo 3 (enero - mayo2021)

COSTO FIJO MENSUAL 2021

Costos y Gastos Fijos Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Planilla 12.500,00 12.500,00 12.500,00  12.500,00 12.500,00
Energia eléctrica 700,00 700,00 700,00 700,00 700,00
Agua 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00
Teléfono 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00 1.800,00
Movilidad 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00
Impuestos planilla 945,00 945,00 945,00 945,00 945,00
Honorarios 25.000,00 25.000,00 25.000,00  25.000,00 25.000,00
CTS 1.750,00
Mantenimiento de méaquina 12.000,00 12.000,00 12.000,00  12.000,00 12.000,00
Combustible 15.000,00 15.000,00 15.000,00  15.000,00 15.000,00
Alquiler de local 3.000,00  3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
TOTAL COSTO FIJO 76.195,00 76.195,00 76.195,00 77.945,00 76.195,00
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Anexo 28. Carta de revision linguistica

CARTA DE REVISION LINGUSTICA

Lima 19 de setiembre de 2018

Sefior: Néstor Apaza Apaza

Le informo que hice la revision linguistica del informe de suficiencia profesional,
titulado: Propuesta de plan estratégico de ventas para la empresa comercializadora Oro
Sur S.R.L. Cusco, para el periodo 2018-2021" de la bachiller Carmen Onoria Beteta
Galarza.

El trabajo ha sido revisado y corregido, bajo los criterios de redaccién lingiiistica y
académica; por tanto, dejo constancia mediante la presente, que el informe esta apto

para ser publicado como trabajo académico.

Atentamente,

g
Mg. Edwin Sucapuca Sucapuca
Linguistica y Literatura
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