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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion propone uaddlo de Gestion de Calidad para la
Finca el Moral,como una herramienta que le perrgéationar sus actividades con
criterios de excelencia, economia y eficacia, adénincrementar su productividad,

mejorar la calidad de sus procesos y generar uomiapacto en el mercado

El capitulo I, contiene el Planteamiento del Protale se estructura el problema que
esta afectando a la organizacion en estudio, nodebido contexto se plantea los

objetivos.
El capitulo I, desarrollado del Marco Teoricd,ceal ha sido estructurado en funcion
de las variables investigadas, los elementos $anhatganizados sistematicamente de

acuerdo con la categorizacion.

El capitulo 1ll, se detalla la metodologia utilizada misma que ha permitido elegir el

tipo de estudio, delimitar el universo a investigata elaboracion de instrumentos

Xi



adecuados de recoleccion de datos, lo cual nositpeobtener la informacion real de
los aspectos investigados.

El capitulo 1V, se presenta el Analisis e Interpcgin de datos, a través de tablas
explicativas y gréaficos, que proporcionan resultaddécnicos y veridicos de la

investigacion.

El capitulo V, se establece las Conclusiones sajlee se ha llegado a lo largo de la
investigacién, orientando en manifiesto la realidada organizacion, asi como también
se establece las Recomendaciones, sugiere ghe rel@izar en base a un sustento

metodoldgico cientifico.
El capitulo VI, contiene la propuesta en el qulte el mejoramiento continuo, que

propone proyectos de mejora para ir previniemdaigiendo y mejorando todos los

procesos en La Finca el Moral. Logrando minimieaarproblemas.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el cliente quien emite un juismbre la calidad, por lo tanto, su
satisfaccion real o percibida con un producto oviser, lo que debe constituir el

fundamento principal. Hoy en dia, se habla de adlidel trabajo, calidad del proceso,
calidad de sistemas,calidad de servicios, entiespta calidad se ha vuelto uno de los

factores mas importantes en la mayor parte denf@sesas u organizaciones.

La gestion de la calidad es un cambio conceptoaltgmto, hay que cambiar los procesos
de razonamiento de todos los integrantes de lan@may@on, para que tomen conciencia
sobre la cultura de la calidad es decir, una coddiindispensable para asegurar la
implantacion de una estrategia para el controlalielad, consiste en definir y entender
con claridad lo que significa este concepto. Esomamte saber como definir la calidad

global de proyectos y como medir la calidad delis&r que la organizacion ofrece.

LaFinca el Moral, reconoce la importancia de mejorar la capacidadgu$ procesos y
actividades que se desarrollan con la finalidad ofleecer mejores productos y
servicios,como otras organizaciones del pais, eegumodernizar y estandarizar, las

actividades y sus procesos.



En el presente trabajo se propone un Modelo deidaede Calidad, se desarrollara y
describira el analisis estratégico; asi mismogtielnpropdsito de ser una guia para la alta
direccion, quien debe preocuparse por elevar idamhlde los productos y servicios que
ofrece, tanto a sus clientes internos como extedeisdo a que en la actualidad existe la

problematica de brindar servicios que, no cubrenlas expectativas de los clientes.

Dicho modelo pondra en el centro del quehaceratsfaccion de las necesidades y
expectativas del mercado,su finalidad sera ddtarmetodicamente y de una manera
constante los procesos y actividades que se lievao dentro dela Finca el Moral.

Los procesos en las actividades que se realizaadauna de las areas,direccionandole
hacia una mejora continua. Llevarla a cabo impdicaquecer, modificar o reestructurar

actividades, procesos y mecanismos existentes,rigggiose para tal fin un fuerte

analisis en torno a los mismos.

La Gerencia, es el area responsable de coordimias ttbs procesos, actividades de

planeacion, evaluacion y seguimiento de los pramugtservicios que seoferta.

La realizacién del presente trabajo se considersud®a importancia en virtud de que a
través de éste, se alcanzard mejorar todos tmesws, actividades y mecanismos que
operan dentro de Iginca el Moral, asi también, llevarlo a cabo, ya que ademasdsle lo
beneficios que se logren, servira como modelo, epigde de ser utilizado por otras

organizaciones.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

Modelo de Gestion de Calidad y su efecto en ladagede la Finca el Moral de la

parroquia el Triunfo del cantén Patate.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion del Problema

Los indicadores econémicos y sociales de Américéinda dan cuenta de un
deterioroimportante en algunas de las principal@senisiones del bienestar de la

poblacion, el crecimiento econdémico, consideradoa@mdicativo del desarrollo de una

sociedad, una de causas ha sido la crisis finamiginada, en los mercados



Inmobiliarios estadounidenses y seguida por loscadasfinancieros y sistemas
especulativos mundiales. Las principalesvias desinégsion de la crisis, han sido
laRestriccion de financiamiento e inversion, laaion de remesas y limitacion de
ingresos por exportaciones. Lospaises tienen mdm@so para su produccion y

consumo Yy la disminucién notable de sus ventas.

El impacto en Ecuador ha sido notorio en los sestate mayor vulnerabilidad
ypobreza, por lo que sus ingresos son minimospéagiefias y medianas empresas

(Pymes) son importantes para el dinamismo del rdengterno.

Suelen encontrarse en wuna situacion de fragilidagte alas crecientes
exigenciascompetitivas se ven obligadas a dinamias estructuras internas,
implantando  nuevos Modelos de Gestion de Calideddo sector publico como
privado, queconstituye una cuestion crucial pam@eshrrollo econémico y por ende la
generacion de empleo, mayor productividad, efmery eficacia, crecimiento en los
volimenes de venta, lo cual ayudara a mejorar ngsesos logrando alcanzar los

presupuestos proyectados.

En la provincia de Tungurahua, por encontrarse ma 20na estratégica es fuente
generadora para los inversionistas que, estéayaagdo al crecimiento econémico del
sector con la creacién de pequefias y medianas saspfEymes), con tecnologias de
punta, Modelos de Gestion de Calidad acorde adassidades requeridas por las
organizaciones generando unoptimo desempefio yrnwagoimiento de sus ventas

logrando las metas establecidas.

La Finca el Moral, es una pequefia empresa Famdidentada a la produccién y
comercializacion de ganado lechero, carne y frikésras), la disminucion de los
volumenes de ventas ha generado pérdida de dimentanto interna como externa se

ve en la necesidad de realizar varios cambios .



Para la recuperacion de la capacidad de producan@nemento en los volumenes de
venta, se requiere aplicar un Modelo de GestionCdédad, que ayudara en el

reposicionamiento de la Finca el Moral en un meyaampetitivo.

1.2.2. ANALISIS CRITICO

Evidentemente son situaciones que si queremos eagnsolucionarlas, requieren de
una vision y un abordaje totalmente diferente a¢ e suele aplicar, hasta este
momento no podemos pretender cambiar el mundo aomismas herramientas que

hemos usado.

Cambiando nuestro angulo de vision, tengamoscongrension integral de lo que
sucede dentro de una pequeila y mediana empresagRyde la importancia de
mantener la competitividad, tanto un bien de chpidano una herramienta de gestién

son fuentes de ventajas competitivas.

Varias(Pymes) se han cerrado la razon, el descdada demanda la disminucién
considerablemente del poder adquisitivo de lasopass lo cual repercute en la
disminucién de las ventas. La competencia es uorfaonflictivo, muchas empresas
que no eran eficientes y competitivas y por la disicion considerable de sus ventas
han quebrado, los Modelos de Gestion de Calidad, sguhan implantado, ha dado
resultados al ser mucho mas eficientes, con premimspetitivos,mejores insumos
(materias primas) y un mercadeo mas efectivo, gader crecimiento de sus ventas.
Pero no solo el entorno macroecondémico es desfalordas grandes empresas
enfrentan serias deficiencias en su seno, no aueota adecuados sistemas 0 Modelos
de Gestion de Calidad que, mejoren o innoven lag#tgsuclave, poseen un escaso

conocimiento de mercado y mercadeo que inflaydescenso de las ventas.

Una de grandes falencias que en que se encuarinach el Moral, es la deficiencia en
la parte gerencial, los procesos de produccionmgecoializacion. Al ser una Pyme

unifamiliar, no esta abierta a inversiones desi@g y carece de un sentido asociativo.



Mediante el Modelo de Gestion de Calidad empiglsay aspectostécnicos
puntuales,con base en estudios de mercado paeardejdr proyeccién a la innovaciéon
de nuevos productos, nuevos mercados que gemeagor aporte en el crecimiento de

las ventas.

1.2.3. PROGNOSIS

La globalizacion es un elemento de creciente inapor& debido a que cada vez, los
clientes, los competidores y los proveedores som gidbales.Las empresas estan
incorporando nuevos conceptos en su gestion,sistenstiente(CRNI recordemos que
el (CRM)es una estrategia de negocio, es por @salgbemos aprender continuamente
del comportamiento de nuestra herramienta, deb@issrvar los movimientos que la
competencia esté realizando, asi como tener siepyg®ente que el cliente y su

satisfaccion son primero.

Estas nuevas herramientas, que se iran integramda gestion de calidad
empresarialson importantes oportunidades que rarajo su desarrollo y crecimiento
de sus ventas, obligando al modelo de negociocicawil a evolucionar hacia nuevos
Modelos de Gestion Calidad, que complementara eorgetitividad y los resultados

empresariales.

Se podria mejorar la rentabilidad incorporandevos Modelos degestion de
Calidad al manejoempirico que se ha venido ddkardm, que generara mayor

dinamismo y ofertara productos de calidad obteruandyores beneficios en las ventas.

Por ello, La Finca el Moral necesitara “compafetesviaje” como el CRM,CSM
herramientas de gestion empresarial, tecnologtarfiet) que ayudara a fortalecer al
Modelo de Gestion Calidad, desarrollando esta it@ms de manera no traumatica y
consiguiendo mejorar sus procesos desde el prmaerento de implantarlo.



1.2.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Como incide un Modelo de Gestién de Calidad endatas de la finca el Moral de la

parroquia el Triunfo del cantén Patate?

1.2.5. PREGUNTAS DIRECTRICES

* ¢Qué impacto origina en las ventas de la finca@laM la falta de un Modelo de
Gestion de Calidad?

* ¢Qué comportamiento ocasiona un bajo nivel easeVblimenes de ventas, para
que exista la necesidad de aplicar un Modelo deidbede Calidad en la finca el
Moral?

* ¢Como afecta en las estrategias de ventas coewb nModelo de Gestion Calidad?

* ¢ Como aplicar las estrategias de ventas en el nuedelo?

* ¢ Como aplicar estrategias de CRM en el Modelo dtiddede Calidad?

1.2.6. LIMITE DE CONTENIDO

Area Administracién

Aspecto Modelo de gestion de calidad

Delimitacion espacial Finca el Moral

Limite temporal Enero 09-2010 — Septiembre 03-2010

Cuadro No. 1Limite

Elaborado por: Carlos Ortiz



1.3. JUSTIFICACION

Esta investigacion se justifica por los problerdatectados y que esta atravesando la
Finca el Moral el tiempo que ha permanecido enercado ha venido desarrollando de
manera empirica por no existir un diagnostico y plaificacion estratégica bien

estructurada y organizada

La carencia de correctas estrategiasde ventasdsasacl analisis de los consumidores,
competidores y otras fuerzas de entorno para acanmza estrategia integrada de

ventas.

El avance de la tecnologia (internet), el desarrdihamico de muchos mercados en
donde las empresas desempeiian un rol significativgu operatividad, ha conllevado a
gue muchas empresas se identifiguen con la impmatade contar con Modelos de

Gestion de Calidad que les beneficie.

Saben que para conquistar mercados, mantenerdle€requieren de la necesidad de
garantizar productos y servicios de calidad. Assmmlo Su propia supervivencia,
buscando una clientela fiel. Dar paso a una buesstiéq como estrategia de
posicionamiento en el mercado, buscando de esteo mod ventaja competitiva
creando dinamismo en su produccidon generando mayores voliumenes de
venta.Evaluacion periédica de sus objetivos y moseen otras palabras engranarse
con los objetivos y estrategias a las exigenciaantierno. El desconocimiento o la falta
de aplicacion de modernas herramientas o técnieagestion de calidad empresarial,
gue vayan desde el desarrollo de(SCM) proveed@sts ha entrega de productos con
calidad, (CRM) cantidad, precio y oportunidad; dramye la capacidad competitiva,
perdida de liderazgo, disminucion de participaca&m el mercado, reduccién de su

rentabilidad y finalmente su desaparicion.

La falta verdadera de un Modelo de Gestibn ded@dliy Estrategias de ventas

conlleva a todas las personas quienes conformargémizacién no tengan un claro el



horizonte a donde esta direccionada. Si se aloaloza objetivos empresariales y
también individuales, de esta manera satisfacerdassidades de cada uno de nuestros
clientes a quienes va dirigido nuestros produdtogual permitird alcanzar objetivos
claros precisos y concretos para el bienestar esicoode la productividad como el

incremento satisfactorio de sus ventas.

Es necesario seguir un proceso organizado, codtrojadirigido por un personal
capacitado y preparado para dicha planificaciéasiyde esta manera podemos llegar a
ser productivos competitivos eficientes y eficacasjorando en los cambios a

implantarse.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. GENERAL

Determinar el impacto en el nuevo Modelo de Geddl®Calidad disefiando estrategias
y técnicas que permita incrementar las ventasa &inca el Moral de la parroquia el

Triunfo del cantén Patate.

1.4.2. ESPECIFICOS

» Diagnosticar los elementos que permita estructumamuevo Modelo de Gestion de

calidad direccionado al crecimiento de las ved&ak Finca el Moral.

* Analizar los mecanismos adecuados, para luego dandistico realizar las

estrategias necesarias en el nuevo Modelo de GeltiCalidad que sera propuesto.

» Disefiar un nuevo Modelo de Gestidon de Calidad aptio técnicas Actualizadas en
la investigacion que permita el analisis de last¥ge y la toma de decisiones ante el

decremento de las mismas.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para el avance de la presente investigacion senfi@do como referencia al Gobierno
Provincial de Tungurahua, quien ha implementadouyaModelo de Gestién con

nueve lineas de estrategias, el cual estd generasdiiados favorables en el sector
productivo en los cantones de la provincia, a sadé las cadenas productivas
(Asociaciones) se ha fortalecido la comercializacio se ha logrado dinamizar los
mercados locales y regionales, posicionando suuptos agro ecologicos. La filosofia
es crear un espiritu emprendedor en la producad@mercializacion, mejorando

notablemente sus ventas.
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Los estudios técnicos vamos a complementarlo, ingastigaciones en el campo
practico, que nos permitan sustentar con mayorrislaglila investigacion, teniendo

como adicional, investigaciones generales paraetmusr un criterio optimo.

La actividad de comercializacion o de intercamb®,una de las primeras que llevo a
cabo el ser humano, en cuanto se relacion6 cordéosas de su especie. En el
transcurso del tiempo, el incremento del nUmerompalejidad de los cambios ha ido
evolucionando, asi como la forma de entenderlo afizalo. EI Marketing aporta
precisamente un conjunto de técnicas y herramiguatia@sconcebir y ejecutar la funcién
comercial o relacion de intercambio. Por ello, hery dia los modelos de gestidon estan
alcanzando un creciente interés en todos los tipasnafios de Pymes en los sectores

publicos yprivados

Para poder lograr una méaxima valorizacion de Igsol® mas relevantes de la ciencia y
la tecnologia, se requiere algo mas que una adect@muercializacion. Esto es que
desde el nacimiento o surgimiento de las ideaasé&st conciban, evallen, seleccionen
y desarrollen a partir de las necesidades y deseistentes en el mercado actual y
potencial

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

El presente perfil de investigacion se desarrgllanadiante el paradigma critico-

propositivo, puesto que el mundo empresarial y snotexto, estdn en constante
movimiento, la misma no debe limitarse a ungf@nobservacion de los hechos, sino
a un analisis, interpretacion, comprension y bédgude alternativas de solucién que
sean alcanzadas por la coparticipacion del iryaddtir y los involucrados. Se concibe
la existencia de una realidad cambiante, en prgcgsaonstruccion permanente, para
transformar esa realidad, comprometida e influpbet valores e interés, empleando y
aplicando una metodologia adecuada al objeto ddieses decir, el investigador, no se
detiene en lo contemplativo sino en buscar alteastde solucion a partir del analisis

del contexto en el que se desenvuelvetodo procesgliere de fundamentos
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paradigmaticos que orienten el camino de la ingastdn, por lo que es necesario tener
presente que la realidad es muy compleja y quevazsrequiere cambios urgentes que
modifiqguen su situacidénfinalmente, este enfoqueestigativo se complementara con
una propuesta, que genere un cambio y mejoredadigones economicas de la

organizacion.

2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

X= Modelo de Gestidn de calidad

CALIDAD TOTAL

LIDERAZGO

SATISFACCION
AL CLIENTECRM

CAMBIO
ORGANIZATIV
O Y CULTURAL

X= MODELO DE GESTION
DE CALIDAD

MEJORA
DECALIDAD

POLITICAS DE
CALIDAD

MEDICION
DE CALIDAD

Diagrama No. 1Categorizacion de la Variable Indejezid
Elaborado por: Carlos Ortiz
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Y= Ventas

Comercializacion

Plan de ventas

Estrategia de
Ventas

] - b 3 i
Y= - VENTAS .
Ventas
Directas Ventas indirectas
(Personalizadas) (Internet)
A
Ventas a
Crédito

v v

Corto plazo Mediano Largo Plazo
Plazo

v

Diagrama No. Rategorizacion de la Variable Dependiente
Elaborado por: Carlos Ortiz
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Gestion de la Calidad.Se ha convertido actualmente en la condicidbn neeesgara
cualquier estrategia dirigida hacia el éxito contpet de la empresa. EI aumento
incesante del nivel de exigencia del consumidartoja la explosién de competencia de
nuevos paises comparativas en costos y la creciemigplejidad de productos,
procesos, sistemas y organizaciones son algun@swass que hacen de la calidad un
factor determinante para la competitividad y lpesuivencia de la empresa moderna.

Cesar Camison, Sonia Cruz y Tomas Gonzales. (2007 8)

Modelo de Gestion de la Calidad TotalUna de las consecuencias de la globalizacién
de los mercados, es la exigencia de los clienteigngs mas conocedores y mas
complejos, ahora saben elegir con decision. P@asie, los gerentes reconocen que se
pueden obtener ventajas competitivas sustanciaesanmte un mejor servicio al cliente,
CRM, especificar por lo que el mismo se ha condergén un medio poderoso para
diferenciar una empresa de sus competidores. Esllpda importancia de implementar
Modelos deGestion de la Calidad (MG@ara que las empresas permanezcan en el

mercado competitiveGonzalez, 2005).
Un Modelo de Gestidén de Calidazbnsiste en reunir todas las actividades y funsione
en forma tal que ninguna de ellas esté subordiadda otras y que cada una se planee,

controle y ejecute de un modo formal y sistem&tideitman, 2005).

El desarrollo de la calidad total a nivel intermaal ha dado lugar a la aparicién de

varios modelos de gestion de calidad total, tamlé@dmados modelos de excelencia

Estos Modelos de Gestién de Calidad Total o delemca son utilizados con un doble
propésito:

» Como herramientas para que las organizacionesceealsu autoevaluacion o

autodiagndstico y, seguidamente, establezcan anepbe mejora.
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» Como herramientas para la realizacién de evaluasienternas que permitan a las
organizaciones acceder a los premios y reconocioseque actualmente existen en
numMerosos paises
GuizarMontufar, Rafael (2004 P 134)

Implantar Modelos de Gestién de Calidad Total, gieomo objetivo principal que las
empresas desarrollen sistematicamente, produdtrgdy servicios de mejor calidad y
cumplan con las necesidades y deseos de los cljeade también una la mision de la
empresa con el esfuerzo de cada area, en una iaindeg resultados hacia la
competitividad y la calidad de clase mundial. Esidain modelo de gestion de calidad
con procesos Yy procedimientos agiles y comprerssiplra todos los involucrados,
pasando por las etapas de disefio, materias priaias;acion, distribucion, entrega y

satisfaccion del client@-leitman, 2005).

Cuando una empresa decide implantaModelo de Gestion de Calidad Tqtabk sefial de
que la empresa tiene el propésito de permaneceregeic como organizacion, ser
competitiva, proteger los intereses de los acdiasisuidar la fuente de trabajo y mejorar
la calidad de vida de su personal. La base pamialise implantar un bueéviodelo de
Gestion de Calidad Totas conocer profundamente las caracteristicas gsitzzles de
la empresa que lo aplicara y los deseos y preteeside sus clientes internos y externos
(Fleitman, 2005).

Para tener éxito en la implantacion de Modelo de Gestion de Calidad Totsé
requiere que los directivos comprendan la necesidaddmentar los siguientes conceptos

en la empresa:

Establecer una cultura de calidad en la empresa.
Establecer la atencion centrada en el cliente deeehmaximo valor.

Inculcar en todos la premisa de hacerlo bien paitaera vez y siempre.

Y V V V

Crear constancia y ser perseverante con el prapdsitmejorar los productos y

servicios.
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» Realizar propuestas de innovacion para mejordetaieidad de la cadena de valor.

» Establecer que los procesos, los métodos y sistdefzan estar sujetos a ciclos de
mejora continua.

» Establecer un programa para el disefio e implamtat@dlos procesos y sistemas que
integran el modelo de calidad.

» Contribuir con la sociedad promoviendo los valodes calidad y generando un
compromiso con el bienestar de la sociedad y cenraervacion del medio ambiente
(Fleitman, 2005).

Cadena de valor.Es la disgregacion de la actividad total de |laresg en actividades
individuales diferentes. Esta clase de analisisiiercomprender los costos de la
empresa, Yy hallar fuentes de diferenciacion. Compgor, tener mejor logistica o un
marketing de mayor
calidadhttp://www.forodeseguridad.com/artic/admin/adm_5114htm

Cambio organizativo. La implantacion de un sistema de gestion de cal&lgmbne y
requiere, un cambio profundo en los todos los depealevantes que configuran la
organizacion y que caracterizan su funcionamiesgoreconoce que el gran déficit de
los sistemas de gestidén de calidad actualmenteaitgalos en las empresas a pesar de
lo especificado en los enfoques tedricos, no hgratto un cambio integral y profundo
de toda la organizacion olvidando en la mayoritad@casiones modificar los aspectos

humanos y socialgsuizarMontufar, Rafael (2004 P 200)

El Cambio organizativo.Cambia una politica, unaagsgia, una forma de hacer las
cosas 0 una forma de organizarlas. Cambia de meelee|convierte en algo nuevo, en
algo distinto pero manteniendo su forma previaeetdrtransformacioén puntual y la
renovacion profunda el cambio organizativo es useensacion empirica de diferencia
en forma, calidad o estado a lo largo del tiemparenentidad organizativa a partir de
una introduccién deliberada de nuevas formas deagoeactuar u operar persiguiendo
una adopcion al entorno o una mejora de result@dsar Camison. (2007: P 951)

Cultura Organizacional
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Tipos de Cambio Organizativo.Las tipologias del cambio son muchas y variadas a
continuacion se cita las mas importantes. El alamt origen, la necesidad y la

velocidad.

El alcance.Esaquel que pretende incrementar la efectividdd deganizacion, mejorar
la situacion actual, pero manteniendo el marco rgéke funcionamiento con el fin de

mejoras puntuales.

El origen. Diremos que un cambio es reactivo cuando surge c@spuesta a un
fendmeno es decir la direccion identifica la nedagidel cambio y prepara los pasos
necesarios para la organizacion supere las presgeientorno.

NecesidadlLas organizaciones cambian en busca de una mejacgin consideramos
gue nos hallamos ante cambios oportunos estedigigade a una terminologia de Levy,
al cambio planificado que es aquel que se origimauna decision del sistema por
mejorar deliberadamente su funcionamiento y erselan un programa de cambio.

César Camison, Sonia Cruz y Tomas Gonzales. (2007 954)

Estructura Organizativa

Segun su origen Cambios reactivos
Cambios anticipativos

Segun su necesidad Cambios imprescindibles
Cambios oportunos

Segun su velocidad Cambios rapidos
Cambios paulatinos

Cuadro No. 2Tipos de cambio organizativo

Fuente: César Camis6n, Sonia Cruz y Tomas Gonzal#/:(P 955)
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CULTURA ORGANIZACIONAL

Se puede entender el comportamiento de los inddgidu los grupos dentro de las
organizaciones es lo que los empleados percibennganera de que esta percepcion
crea un patron de creencias, valores y expectativas

Gibson IvancevichDonnelly (2006: P30).

La cultura ofrece formas definidas de pensamiesgntimiento y reaccion que guian la

forma de decisiones y otras actividades de loscgzahtes en la organizacion.

La cultura organizacional incluye lineamientos peathles que dan forma al

comportamiento cumple con varias funciones:

* Transmitir un sentimiento de identidad a los miesslde |la organizacion
» Facilitar el compromiso con algo mayor que el ysmo
» Reforzar la estabilidad del sistema social

« Ofrecer premisas reconocidas y aceptadas parekadecisiones

Otra perspectiva destaca como la cultura afeataraportamiento

Uno de los papeles mas importantes de la admiciétrees dar forma a los valores
culturales. Los administradores eficientes hacendassimbolos, creencias y rituales de
la cultura para lograr la aceptacion de metas, vaota la gente y asegurar su

compromiso a largo plazo.

Debido a las rapidamente cambiantes tecnologiasugaacreciente competencia, el
cambio cultural hacia un sistema mas dinamicontado al mercado, competitivo y de
respuesta, tendra que hacerse mas rapido.

Gibson IvancevichDonnelly (2006: P31).
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Un sistema de valores compartidos es el elemengicdbdde la cultura, las
organizaciones podran desarrollar sus propiasticpkares culturas, que las diferencian
de otras dentro de la misma industria 0 sociedad.drganizaciones son en si misma
fendmenos productores de cultura. Las organizasicoa vistas como instrumentos
sociales que producen bienes y servicios y, conumumto secundario, también
producen artefactos culturales distintivos talesy@aituales, leyendas y ceremonias.
Aunque las organizaciones en si estan inmersags eoniexto cultural mas amplio, el
interés primordial de los investigadores esta snaletividades socioculturales que se

desarrollan dentro de las organizacio@ésson IvancevichDonnelly (2006: P38).

Cultura Organizacional. Existen multiples y diferentes definiciones sobrelt@a
Organizacional pero todos coinciden en que essiamsa de creencias, valores, que se
manifiestan en normas, actitudes, conductas, cdamp@ntos, relaciones
interpersonales, el estilo de liderazgo, que sarddkn en un grupo dentro de la
organizacion, o en una Organizacion entendido cdsmopo, con el fin de dar
cumplimiento a la materializacion de la vision enisteraccion con el entorno en un
tiempo dado.Guédez, V. 1997 P 287)

La cultura es propia de cada organizacion, y sienmary una cultura. Es un proceso
evolutivo donde sus elementos varian con el cutshtiempo, y unos se extinguen y
otros se solidifican, pero la cultura como tal resaparece sino que sufre procesos

continuos de transformacion.

Hoy dia, es necesario que las organizaciones dispfi@cesos y estructuras mas
flexibles al cambio, y que se produzca, no com@uateso forzado de imposicién de

normas procedimientos, sino como consecuencigpdehdizaje de sus integrantes.
Esto implica generar condiciones para promoveripegu de alto desempefio,

entendiendo que el Aprendizaje en Equipo implicaegar valor al trabajo y mas

adaptabilidad al cambio con una amplia vision hkcianovacion.
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Han sido muchos los esfuerzos de transformacion lae fracasado en las
organizaciones por falta de planificacibn de estecgso y del liderazgo en esas

organizaciones, lo cual ha generado el deteriosusriunciones generales.

Como sefiala, se plantea una inquietud y una repimpostergable, cobmo ejercer un
compromiso gerencial que realmente incentive ebiamla creatividad.

En este sentido, se pudiera hablar de dos esfenaglementarias de accion. La primera
se asocia con el ejercicio de un estilo en dondienas de “dirigir el trabajo”, también
se “dirige” el "cerebro y el corazén"; y dirigir &spalabra justa, aunque la mayoria de
las veces se hable de gerencia.

Guédez, V.(1997: P 45)

Por otra parte, la segunda esfera se relacionaecestablecimiento de condiciones
organizativas favorables. Mediante los procesostrdesformacion organizacional,
algunos directivos han eludido o han consideragerfluo aspectos tan importantes
como la Cultura OrganizaciondlGuédez, V. 1997 P 145)

Cultura Organizacion.Muchas veces las personasencosiprometen con el cambio
porque no saben lo que va a pasar. Por no saber aémar. A razon de que lo nuevo
no es algo definido, por lo tanto una forma de nigdese de lo desconocido es
agarrandose de lo conocido y, consecuentementade@dmnuevo.

Un proceso de cambio ocurre de forma muy eficisntedos estan comprometidos con
él en tanto para que las personas se comprometas, r® pueden ser atropelladas por

el proceso, como si fueran algo ajeno al mismo.

En la verdad, el cambio ocurre a través de lasopas. Y para que se considere a las
personas como parte del proceso de cambio es niecesamocer sus valores, sus
creencias, sus comportamientos.

(Kurt Lewin Edgar H. Schein 2005 P 145)
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El término de gerencia de cambio constituye undodeaspectos mas relevantes del
proceso de globalizacion de la gestién de negotids, vez que tanto el gerente como
la organizacion comienzan a enfrentar complejamaibnes de cambio en su entorno
que no deben ser atendidas de manera dispersagsneequieren de una plataforma

minima que asegure con éxito el cambio en la orgaiin

Sin embargo, acometer un proceso de gerencia oddicano es tan facil como pudiera
pensarse en un primer momento debido a la gramdednte elementos que involucra;
ademas de que para ello debemos estar completasanims de que la organizacion
pueda absorber los cambios y muy particularmente gus recursos humanos
comprendan su importancia y se comprometan de hecheu desempefio, teniendo
presente que el mismo es un proceso continuo quguetratarlo como tal y no como
algo transitorio.

Ivancevich, John M; Konopaske, Robert; Matteson, Mchael T. (2006 P 129)

Por ultimo se quiere dejar claro que como idearabsé debe considerar que para tratar
cualquier proceso de cambio es necesario manejar integradamente aspectos
técnicos y Aspectos humanos ya que sin capaciaiedtmatar los aspectos humanos el
proceso de aceptacion del cambio y la adopciérosl@spectos técnicos propiamente
del cambio o el objeto principal del cambio organianal, en funcién, resultan mucho
mas dificultoso y hasta pueden tener una gran pilideed de fracasar.

Kurt Lewin Edgar H. Schein (2005 P 234)

Cambio Organizacional. Cambio Organizacional se define como: la capacided
adaptacion de las organizaciones a las difererdesformaciones que sufra el medio
ambiente interno o externo, mediante el aprendimtja definicion seria el conjunto de
variaciones de orden estructural que sufren lagnzgciones y que se traducen en un

nuevo comportamiento organizacio@drdon, Judith R (1997 P 245)

Los cambios se originan por la interaccion de fagrestas se clasifican en:
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* Internas: aquellas que provienen de dentro de la organigasidrgen del analisis
del comportamiento organizacional y se presentanocalternativas de solucion,
representando condiciones de equilibrio, creandeetaesidad de cambio de orden
estructural es ejemplo de ellas las adecuaci@oeslbgicas, cambio de estrategias

metodoldgicas, cambios de directivas, etc.

* Externas: aquellas que provienen de afuera de la organizacibeando la
necesidad de cambios de orden interno son mueltrasta fuerza Los decretos
gubernamentales, las normas de calidad, limitasi@re el ambiente tanto fisico
como economico.

Robbins, Stephen P Judge, Timothy A. (2009 P 300)

Muchas de las alteraciones que se traducen erafjara siempre traen como resultado
un cambio de orden estructural, por ejemplo el ¢ande pintura de la fabrica, el
intercambio de oficinas, cuando esto sucede estanopresencia de los Cambios

Genéricos.

Otro factor a considerar que si los cambios origimaa nueva conducta esta debe tener
caracter de permanencia de lo contrario podria estpresencia de un acto reflejo, se
expresa lo anterior para traer a colacion el ajzajel todo cambio debe ir de la mano
con el aprendizaje, tal es la relaciébn que mucledsslautores consideran que cambio y
aprendizaje son palabras sin6nimas, somos de l@éapde que el aprendizaje es
cualquier cambio de caracter permanente en el cdami@nto que ocurre como
producto de la interaccién de las experienciasjmgsortante a nuestro criterio el

sintetizar este parrafo con las siguientes frases:

» El Aprendizaje involucra cambios.
« Hay aprendizaje cuando se observa cambios de c@asduc
* Los cambios deben ser permanentes, caso contiadio fpaber sido originado por

un instinto.
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Los Cambios Organizacionales surgen de la necesidatbmper con el equilibri
existente, para transformarlo en otro mas prov&elfioancieramente hablando, en ¢
proceso de transformacion en ulincipio como ya se dijo, las fuerzas deben que
con el equilibrio, interactuando con otras fuelgas tratan de oponers

(Resistencia al Cambio) es por ello que cuandoougenizacion se plantea un camt
debe implicar un conjunto de tareas ftratar de minimizar esta interaccion de fu.

LAS FUERZAS EXTERNAS E INTERNAS PARA EL CAMBIO

Caracteristicas demograficas:
+ Edad / Educacion / Nivel de habilidad / Género / Inmigracion

Progresos tecnoldgicos:
« Automatizacién de la fabricacién / nuevos sistemas Fuerzas externas

Cambios en el mercado:
+ Fusiones y adquisiciones / Recesion
+ Competencia nacional e internacional

Presion social y politica:
+ Guerra/Valores / Liderazgo

Problemas - expectativas de RRHH
- Necesidades no satisfechas
Insatisfaccion en el trabajo
Absentismo y giro laboral
Productividad
Participacion / sugerencias

Conducta — decisiones directivas Fuerzas internas

- Conflicto liderazgo
- Reorganizacién estructural
- Sistemas de compensacion

Grafico No. 1Fuerzas Externas e Internas

Fuente: http://www.monografias.com/trabajos13/cborgdef/cbogdef.shtml?monosearch#CAMBIC

Para tratar cualquier proceso de cambio, es negesanejar muy integradamer
aspectos técnicos y aspectos humanos, ya quecapdaidad para tratar los aspet
humanosel proceso de aceptacion y adopcion del cambigdteemucho ma
dificultoso. En el grafico siguiente presentamoa selecciorde temas que pued
formar parte de un enfoque trabajo
integradahttp://www.monografias.com/trabajos13/cborgdef/cbogdef.shtml.
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LOS ASPECTOS DEL CAMBIO

Aspectos Técnicos Aspectos Humanos

Metodologia = Medicion de la propension

Best practices al cambio

Efectivo gerenciamiento de Alineamiento cultural del

proyectos cambio

Experiencia en tecnologia y Compromiso de los lideres

procesos Participacion del personal

Experiencia en la industria Comunicacion abierta
Xperiencia funcional Capacidad individual y grupal

de equilibrio

Grafico No. 20s Aspectos del Cambio

Fuente: http://www.monografias.com/trabajos13/cborgdef/cbogdef.shtm?monosearch#CAMBIC

Los Cambios Organizacionales surgen de la necesidatbmper con el equilibri
existente, para transformarlo en otro mas prov@elfinancieramente hablando, ere
proceso de transformacion en un principio comoeydip, las fuerzas deben quek
con el equilibrio, interactuando con otras fus que tratan de oponel ( Resistencia al
Cambio) es por ello que cuando una organizacidgulasgea un cambio, debe implic
un conjunto de tareas para tratar de minimizarietgeaccion de fuerz

ALLES, MARTHA (2007 P 263).
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La Singularidad de cada proceso de camb.Esta claro que no tos los cambios son
iguales ni se dan en condiciones similares. Losofas condicionantes que puec
trabar el cambioy los elementos reforzadores quedegmu facilitarlo, suelen difer
significativamente en cada caso. Todo esto hacecgda situacion deambio sea

Unica.

Si queremos lograr un cambio efectivo, lo primewe gecesitamos es identificar cué
son las caracteristicas particulares del procesoad®io a encarar. De esta forr
podemos posicionarnos en términos de procesosestablecer y quherramientas

utilizar.

En la figura siguiente observamos algunos defactores que deben ser tenidos
cuenta en el momento de establecer los planespdetsael cambi.
LUTHANS (2008 P 45

Cambio

moderado

Cambio
significativo

Sin Gran
cambio transformacion

Magnitud del cambio Propension al cambio

Numero de interesados Entendimiento de la necesidad del
Tiempo para implementar el cambio

cambio Grado de consenso del

Cantidad de personas impactadas management

Grado de colaboracién interfun- Apoyo de los interesados

cidénal requerido Histéria pasada de cambios
Impacto en las competencias Necesidad de transformaciones
centrales culturales

Aspectos que requieres cambios Recursos dedicados al cambio
simultaneos (tecnologia, cultura, Numero de iniciativas de cambio
organizacidn, etc) simultaneas

Grafico No. 3Magnitud del Cambio

Fuente: http://www.monografias.com/trabajos13/cborgdef/cbogdef.shtml?monosearch#CAMBIC
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El proceso de cambio organizaciondlambiar no es muy facil primeramente porque
ni todas las personas estan dispuestas a reaizereos en este sentido yaunque estén

dispuestas es muy facil volver a los antiguos paekale funcionamiento.

Un proceso en la tentativa de tomar un cambiotigtey duradero. Basicamente, la
idea es de descongelar valores antiguos, camibeacgngelar estos nuevos valores.
Descongelar implica tornar tan obvia la necesida@€dmbio a punto del individuo, del
grupo o de la organizacion poder facilmente vedagptarla

El cambio implica un agente de cambio entrenagde,ira a liderar a los individuos,
los grupos o toda la organizacion durante el pmeésgente de cambio ira a alimentar
a los nuevos valores, aptitudes y comportamientosaees de los procesos de
identificacion e internalizacion.

Organizational Dynamics (2005: P 179 — 183)

Los miembros de la organizacion iran a identiBeacon los valores, aptitudes vy
comportamientos del agente de cambio, internal@ésdsi que percibieren su eficacia

en el desempefio.

Recongelar. Significa transformar en regla general un nuevodr@a de
comportamiento, usando para esto mecanismos de apogfuerzo, de modo que se

torne una nueva norma.

El cambio es un fendmeno conceptualmente simplguenintervienen dos conceptos
bien identificados, una situacion inicial de laegqueremos salir y una situacion
objetivo que juzgamos como relativamente ventajosa.

Kurt Lewin Edgar H. Schein, Organizational Dynamics (2005: P 190 — 195)

Satisfaccion al cliente.Los clientes son el eje de la actividad empresaua debe
estar enfocada a su satisfaccion, por quienesc@njula calidad del servicio que la
empresa les presta el tradicional enfoque de ladgede calidad hacia un producto o

los procesos no sirve en un mercado de demandgundesve.
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Ademas un cambio continuo en los habitos de consdmdos compradores las
organizaciones deben cambiar hacia un enfoque tadenal cliente, este cambio
conlleva sustituir la organizacién cuyo objetivoese todas las actividades estén en
funcidn de fabricar o servir enfocada a satisfacemn cliente que no busca solo un
producto de calidad, sino que ademas exige un boeeio, informacién y
asesoramiento pre y pos compra servicio a tiemgpangia de calidad.

ArtalCastells, (2007: P 341)

Cuidado del producto. Satisfacer al cliente implica ante todo lograrctaformidad
con las especificaciones que traducen sus necesigadnteniendo dicha conformidad

en el tiempo minimizando la variabilidd@mas Gonzales. (2007: P 269)

Especificacion.Tiene tres implicaciones muy importantes:

e Comporta un proceso de comunicacién y consense@ eniministrador y cliente
(interno y externo) sobre las caracteristicas degue suministra y sobre los
resultados del proceso desarrollando por el prirpero tanto conformidad con las
especificaciones es simplemente consecuencia edgleto escrupuloso por el

suministrador del servicio del contrato establecidio sus clientes.

» Desde la concepcién de la empresa como una cadardadiones proveedor cliente
la orientacion hacia el cumplimiento de las espeaifones conlleva el propdsito de
gue todos los miembros de la organizacion actuenet@roposito de cumplir con
las especificaciones pactadas con su clientesfaggndo sus exigencias, al mismo

tiempo que minimizando el valor afiadido no vendible

e Cualquier tarea es definible en términos de edpacibnes, ya sea el
mantenimiento de un ascensor, una reserva de tidbita la fabricacion de una
pieza. Estamos asi en condiciones de medir todosthiibutos de calidad en las

relaciones proveedor cliente. La medicion permitacylita entonces la gestion.
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Cuidado del cliente. Este principio propugna adelantarse a las espacifines
actualmente exigidas en pos de la de la calidedt@i sorpresiva.

Practicas para la satisfaccion del client&n primer lugar es necesario el estudio de
mercado para segmentarlo e identificar el mercdjetivo al cual la empresa decide
enfocarse.es menester la puesta en marcha detemaide seguimiento y evaluacion
permanente de los clientes.

Cesar Camison, Sonia Cruz y Tomas Gonzales. (2007279- 282)

Satisfaccion del clienteLamayor parte de las empresas presta mas ateasidouota

de mercado que a la satisfaccion de sus cliensés.€s un error.

La participacion de mercado se ha convertido en omedicion retrospectiva,
mientrasquelasatisfacciéndelclienterepresentawraddrprospectivo encaso
dequelasatisfaccion delclienteempieceamostrarundetgrontose
reflejaranlasconsecuenciasenuna peérdidade padiéipde mercado.

PHILIP KOTLER (2005 P: 120)

Es necesario que supervisgnejoren elnivelde satisfaccion de sus clientesn@uaas
alta sea su satisfaccion, mayor serad la fidelidAllincaestaremossatisfechosal

cientoporcientoconseguir la satisfaccion delcliesieecesario pero nosuficiente.

Porlo
general,lascompafiaspierdenunciertoporcentajedesisssatisfechos,porloqueesnece
sarioque seenfoquenenretenerlosinclusolosindices
defidelidadpuedenllevarnosaconclusionesequivocanas)do estdn basados en habitos

o en la falta de proveedores alternativos.
Tienen que tratar de obtener unnivel altodeleattachpromiso delosclientes.

Lasempresasdebenesforzarsepordeleitaraloscliambssjamentepordejarlossatisfechos.
PHILIP KOTLER (2005 P: 133)
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SATISFACCION DEL CLIENTE . En la actualidad, lograr la plefsatisfaccion del
cliente" es un requisitoindispensable para ganarse un é&rgkr "mente” de los clientes

y por ende, en elmercado meta.

Por ello, el objetivo de mantener satisfecho aaaante ha traspasado las fronteras
del departamento de mercadotecnia para constiteirego de los principales objetivos
de todas las areas funcionales (produccion, firanmscursos humanos, etc.) de las

empresas exitosas.

Por ese motivo, resulta de vital importancia quectanercadélogos, como todas las
personas que trabajan en una empresa u organizawidozcan cuales son los
beneficios de lograr la satisfaccion del clientano definirla, cuéles son los niveles de
satisfaccion, como se forman las expectativas enclentes y en qué consiste el
rendimiento percibido, para que de esa manera) est§or capacitadas para coadyuvar
activamente con todas las tareas que apuntan ar lzgtan anhelada satisfaccion del
clientePujol Bengoechea, (2002: P 10 9)

Beneficios de Lograr la Satisfaccion del Cliente

Si bien, existen diversos beneficios que toda esapteorganizacion puede obtener al
lograr la satisfaccion de sus clientes, éstos puest@ resumidos en tres grandes
beneficios que brindan una idea clara acerca dapartancia de lograr la satisfaccion
del cliente(Kerin et al, (2006: P17)

Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a jg@n Por tanto, la

empresa obtiene como beneficio su lealtad y poe.eladposibilidad de venderle el

mismo u otros productos adicionales en el futuro.
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Segundo BeneficioEl cliente satisfecho comunica a otros sus expeasnpositivas
con un producto o servicio. Por tanto, la emprdst@&éne como beneficio una difusién

gratuita que el cliente satisfecho realiza a soli@es, amistades y conocidos.

Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competeniiar tanto, la
empresa obtiene como beneficio un determinado I{pgaticipacion) en el mercado.

En sintesis, toda empresa que logre la satisfada@bdienteobtendra como beneficios:

1) La lealtad del cliente (que se traduce en fstuemtas),

2) difusion gratuita (que se traduce en nuevosite®

3) una determinada participacion en el mercado.

"Satisfaccion del Cliente". Define la como*el nivel del estado de animo deuna
persona que resulta de comparar el rendimientabpgocde un producto oservicio con
sus expectativas”

Philip Kotler (2006: P 89)

Elementos que Conforman laSatisfaccion del Cliente

Como se vio en la anterior definicién, la satisfasalel clienteesta conformada por tres

elementos:

El Rendimiento Percibido: Se refiere al desempefio (en cuanto a la entregzatie)
gue el cliente considera haber obtenido luego deiadun producto o servicio. Dicho
de otro modo es €fresultado” que el cliente'percibe” que obtuvo en el producto o

servicio que adquirio.

El rendimiento percibido tiene las siguientes damdsticas: Se determina desde el

punto de vista del cliente, no de la empresa. Sa ba los resultados que el cliente
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obtiene con el producto o servicio. Estad basaddasrpercepciones del cliente, no
necesariamente en la realidad.
IvancevichDonnelly (2006: P 113)

Las Expectativas: Las expectativas son las "esperanzas" que lostesidgrenen por
conseguir algo. Las expectativas de los clientggaducen por el efecto de una o mas

de estas cuatro situaciones:

Los Niveles de SatisfacciébnlLuego de realizada la compra o adquisicion de un
producto o servicio, los clientes experimentan de@stos tres niveles de satisfaccion:
Insatisfaccion Se produce cuando el desempefio percibido del pimdacalcanza las

expectativas del cliente.

SatisfaccionSe produce cuando el desempefio percibido del pmdomcide con las
expectativas del cliente.
Pujol (2003: 197-199)

ComplacenciaSe produce cuando el desempeiio percibido excede a |

Expectativas del cliente. Dependiendo el nivel dgstccion del cliente, se puede
conocer el grado de lealtad hacia una marca o eapmor ejemplo: Un cliente

insatisfecho cambiara de marca o proveedor de foinmediata (deslealtad

condicionada por la misma empresa). Por su pdridieate satisfecho se mantendra
leal; pero, tan solo hasta que encuentre otro pdmreque tenga una oferta mejor
(lealtad condicional). En cambio, el cliente comoma sera leal a una marca o
proveedorporque siente una afinidad emocional gpera ampliamente a una Simple

preferencia racional (lealtad incondicioni@ncevichDonnelly (2006: 213)
Por ese motivo, las empresas inteligentes buscarplacer a sus clientes mediante

prometer solo lo que pueden entregar, y entreggouds mas de lo que prometieron.
Autor: Ivan Thompson
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Liderazgo. Son agentes de cambio, personas cuyas acciondanateotras personas
mas de lo que las acciones de los demas los afeaHos. El liderazgo ocurre cuando
un miembro del grupo modifica la motivacion o lapacidades de los demas en el

grupo.Gibson IvancevichDonnelly (2006: 313)

Liderazgo.Es la influencia interpersonal ejercidauea situacion, dirigida a través del
proceso de comunicacion humana a la consecuciémnde o diversos objetivos
especificos cabe sefalar que aunque el liderazgodgwna gran relacion con las
actividades administrativas y el primero es muyongmnte para la segunda.

El concepto de liderazgo no es igual al de admaugin. al escribir sobre el liderazgo,
a efecto de exagerar la diferencia, ha dicho quedgor parte de las organizaciones
estan sobre administradas y sub lideradas. Unanmerguizas sea un gerente eficaz
(buen planificador y administrador) justo y orgauo, pero carente de las habilidades
del lider para motivar.

Hatton, (2000: P 54-56)

Otras personas tal vez sean lider eficaces calidaabpara desatar el entusiasmo y la
devolucion pero carente de las habilidades adtratigas para canalizar la energia que
desatan en otros. Ante los desafios del comprodirsamico del mundo actual de las
organizaciones, muchas de ellas estan apreciand@nus gerentes que también tiene
habilidades de lidergshiavenato, Idalberto(1993 P - 67)

Liderazgo gerencial. Es el proceso de dirigirdesvidades laborales de los miembros

de un grupo y de influir en ellas. Esta definicii@me cuatro implicaciones importantes.

* En primer término, el liderazgo involucra a otreerspnas; a los empleados o
seguidores. Los miembros del grupo; dada su valupéaa aceptar las 6rdenes del
lider, ayudan a definir la posicion del lider ympéen que transcurra el proceso del
liderazgo; si no hubiera a quien mandar, las cadid del liderazgo serian

irrelevante
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En segundo el liderazgo entrafia una distribuci@mgdal del poder entre los lideres
y los miembros del grupo. Los miembros del grupea@cen de poder; pueden dar
forma, y de hecho lo hacen, a las actividades dglayde distintas maneras. Sin

embargo, por regla general, el lider tendra masmpod

El tercer aspecto del liderazgo es la capacidad psar las diferentes formas del
poder para influir en la conducta de los seguidatesliferentes maneras. De hecho
algunos lideres han influido en los soldados pammataran y algunos lideres han
influido en los empleados para que hicieran saasi personales para provecho de

la compaiiia. El poder para influir nos lleva alrtmaspecto del liderazgo.

El cuarto aspecto es una combinacion de los trieseprs, pero reconoce que el
liderazgo es cuestion de valores. el lider que paralto los componentes morales

del liderazgo pasara a la historia como un malarwélgo peor.

James MC Gregor Burns (2008 P 302).

Se define al liderazgo como el ejercicio de infltiargue una persona ejerce sobre otras

para obtener determinadas metas. El liderazgoyiacla los lideres y sus seguidores

logrando algun objetivo en una situacion deterodna
Rallph M. Stogdill (2005: p 67 — 68)
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DIFERENCIAS ENTRE UN JEFE Y LIDER

D
I
JEFE E LIDER
- Existe por la autoridad. g - Existe por la buena voluntad.
- Considera la autoridad un privilegio ! - Considera la autoridad un privilegio de
mando. R |servicio.
- Inspira miedo. g - Inspira confianza.
- Sabe coOmo se hacen las cosas. - Ensefia como hacer las cosas.
- Le dice a uno: jVaya! N . Le dice a uno: iVayamos!
- Maneja a las personas como fichas. ¢ - No trata a las personas como cosas,
- Llega a tiempo. - Llega antes.
- Asigna las tareas. I |. Dael ejemplo.
S

Cuadro No3Diferencias de Liderazgo

Elaborado por: Carlos Ortiz

Habilidades de un lider.Estan mucho méas en las destrezas para influir supdir,
abriendo procesos de negociacién y aprendizaje eguas dotes de mando y control
los roles de un lider efectivo durante un procesoainbio organizativo y cultural hacia
la GCT se extienden a marcar sendas, identificalanar resistencias al cambio y
asumir responsabilidades, asegurar el compromisgeer un apoyo visible controlar el
progreso, construir equipos, transferir conocingsritabilidades alli donde se necesitan
y aportar comunicacion amplia en todas las direasBerin et al, (2006: 17)

El liderazgo en las organizacione<l lider puede adaptar sus estilo a la organizacion
logrando que correspondan pero existen muchasbimites en cuanto a lo que el lider
puede hacer. Con frecuencia, cambiar el estiloidizazgo o a la organizacion para
cualquier proposito practico esta fuera de su obntr
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El lider frente a los cambiosEl lider de este nuevo siglo, se anticipa a loshiasny
acepta de forma positiva cada cambio que se leeqasVisualiza y percibe cada

cambio como una oportunidad y un reto

OTRAS CONSIDERACIONES SOBRE EL LIDER

Ademas de todo lo anterior, consideramos que tiogo tiebe:

-Comprender las tendencias econdémicas y politiedsedtorno y su impacto en la
administracion y en la estrategia de la organizacio

-Poseer capacidad para formular estrategias

Iniesta (2004: P 181)

» Identificar los factores clave para la implemeniaale cambios organizacionales.

* Fomentar una cultura de servicio al cliente inteynexterno de la institucion o
empresa.

* Redisefar procesos, implementar el aprendizajenmazonal, tener una mayor

apertura al enfoque del "empowerment"” (dar poder).

Saber autoevaluarse para conocer el impacto deesti®s de liderazgo y la
identificacibn de metas personales para mejoracalalad de su contribucién a su
institucion o empresa publica.
Hernandez,et al (2000: P 24)

CREATIVIDAD . Por creatividad suele entenderse la capacidatkes@rrollar nuevas

ideas. Por el contrario, innovacion significa e dg esas ideas.

Aspectos de la creatividad Con el fin de entendendturaleza del fenomeno que

llamamos creatividad, hay cuatro aspectos de ella:
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La innovacionse refiere a la novedad y originaliddel producto. La creatividad

innovadora se traduce en la generacion de algoonuéva combinacion nueva de
componentes a menudo familiares. La fantasia csle$ios pueden jugar una parte
importante en la innovacion. Se requiere una maierta para dar crédito o investigar

lo fantastico, las relaciones originales que puexntemrirsenos a cada uno de nosotros.

Direccion con CalidadEste es un estilo que involucra activamente aubsrslinados
en el establecimiento de las metas mediante lasicér de la administracion

participativa y que se enfoca a las personas § taréa.

La prueba de una direccién eficaz esta relacionawa las caracteristicas de la
comunicacion efectiva. Para ser eficaz, una ordelme dser razonable, inteligible,
expresada correctamente y consistente con las rgkthales de la organizacion. El
proceso de dirigir incluyendo sélo la forma en le ge comunican los mandatos, sino
también las peculiaridades de la persona que dpigesto que la direccidn implica un
liderazgo cara a cara.

Humberto Serna Gomes (1997 P 86)

En el modelo administrativo para la calidad de Ita direccion busca las utilidades
dedicando su tiempo a administrar y a cuidar quadseinistre. Un director de calidad
debe obedecer a los siguientes rasgos:

» Gran capacidad de comunicacion y organizacion.

* Familiarizado con los procesos de la empresa.

* Persona reconocida y con carisma para ser adnpaidios responsables operativos

de las lineas y de los departamentos staff.

Cultura Corporativa Cada organizacion tiene su ipropltura distinta de las demas lo
gue le da su propia identidad incluye los valooesencias y comportamientos que se
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consolidan y comparten durante la vida empresariastilo de liderazgo a nivel de alta

gerencia, las normas, procedimientos y las caifatite’s generales de la empresa
completan la combinacion de los elementos que fdarailtura de una organizacion

Humberto Serna Gomes (1997 P 88)

ESTILOS DE LIDERAZGO . Cuando ya le ha sido asignada la responsabitighd
liderazgo y la autoridad correspondiente, es tdegdider lograr las metas trabajando
con y mediante sus seguidores. Los lideres ha agwstmuchos enfoques diferentes
respecto a cOmo cumplen con sus responsabilidadesaeion con sus seguidores. El
enfoque mas comun para analizar el comportamiegittider es clasificar los diversos
tipos de liderazgo existentes. Los estilos variegus los deberes que el lider debe
desempeiar solo, las responsabilidades que deseesugusuperiores acepten y su
compromiso filoso6fico hacia la realizacion y cumpénto de las expectativas de sus
subalternosiernandez, et al, (2000: P 24-25)

EL LIDER AUTOCRATA. Un lider autécrata asume toda la responsabilidadad
toma de decisiones, inicia las acciones, dirigetivaoy controla al subalterno. La
decision y la gula se centralizan en el lider. Buednsiderar que solamente él es
competente y capaz de tomar decisiones importapbesie sentir que sus subalternos
son incapaces de guiarse a si mismos 0 puededieagirazones para asumir una sélida

posicion de fuerza y control.

La respuesta pedida a los subalternos es La olwgaligradhesion a sus decisiones. El
autocrata observa los niveles de desempefio deubadtesnos con la esperanza de
evitar desviaciones que puedan presentarse coectespsus directrices.

Hargreaves, Andy y Fink, Dean (2008 P 65)

EL LIDER PARTICIPATIVO. Cuando un lider adopta el estilo participativoljzsila
consulta, para practicar el liderazgo. No delegdesecho a tomar decisiones finales y
sefala directrices especificas a sus subaltermoscpasulta sus ideas y opiniones sobre

muchas decisiones que les incumben.
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Si desea ser un lider participativo eficaz, escychaaliza seriamente las ideas de sus
subalternos y acepta sus contribuciones siempresgaeposible y practico. El lider
participativo cultiva la toma de decisiones de sulsalternos para que sus ideas sean

cada vez mas Utiles y maduras.

Impulsa también a sus subalternos a incrementeayzacidad de auto control y los insta
a asumir mas responsabilidad para guiar sus pregifoerzos. Es un lider que apoya a
sus subalternos y no asume una postura de dictasioembargo, la autoridad final en
asuntos de importancia sigue en sus manos.

Harold Koontz, Heinz Weihrich.(2000 — P 98 — 100)

Calidad Total. Hemosvisto la actual dinamica de los fenomenos@uo@os lleva a la

imperiosa necesidad de operar en calidad totals@oesta la Unica solucién estructural
que permite respuestas estratégicas competitive@iadas a un entorno cada dia mas
dificil y complejo es por ello que la palabra calidesta asumiendo significados mas

completos que van desde el proceso al producto/ise

Sin embargo hoy el sentido real que se da a Ebpalcalidad, la identifica con un
cuerpo de conocimientos y técnicas de gestion bassabre la formacion del personal
a todos los niveles.

Ugo Fea Guglielmetti (1995- P 98)

ArmandFeigenbaum. Dice que la calidad es una determinacion del dienb del

ingeniero, del responsable de marketing, o de taddion General de la empresa. Asi,
la define como "el conjunto total de lascaractdstdel producto (bien o servicio), de
marketing, ingenieria,fabricacion y mantenimientivawés del cual el producto en uso

satisfacera las expectativas del clierftg@upo Ini, 1992; P 29).

Calidad. Es el conjunto de propiedades y caracteristicasmd&oducto o servicio, que

le confieren la aptitud para satisfacer necesid&psesas. Las necesidades pueden
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incluir aspectos relacionados con la aptitud pdraise, seguridad, disponibilidad,
confiabilidad, mantenimiento, aspectosecondémicds gnedio ambiente.

Francisco Javier rey Martinez, Eloy Velasco GOme2007 P 123-126).

Calidad Total. Es el estadio mas evolucionado dentro de las smae
transformaciones que ha sufrido el término Caliddol largo del tiempo. En un primer
momento se habla de Control de Calidad, primenaaeta la gestion de la Calidad que
se basa en técnicas de inspeccién aplicadas a derédu Posteriormente nace el
Aseguramiento de la Calidad, fase que persiguengiaaa un nivel continuo de la
calidad del producto o servicio proporcionado. Frente se llega a lo que hoy en dia
se conoce como Calidad Total, un sistema de gesitpresarial intimamente
relacionado con el concepto de Mejora Continuag iqaluye las dos fases anteriores.
Los principios fundamentales de este sistema déogeson los siguientes:Autor:
Carlos Gonzalez (2007- P 79)

» Consecucion de la plena satisfaccion de las nesdessdy expectativas del cliente
(interno y externo)

e Desarrollo de un proceso de mejora continua ensttata actividades y procesos
llevados a cabo en la empresa (implantar la m&onéinua tiene un principio pero
no un fin).

» Total compromiso de la Direccion y un liderazgadwcte todo el equipo directivo.

» Participacion de todos los miembros de la orgammag fomento del trabajo en

equipo hacia una Gestién de Calidad Total.

* Involucracion del proveedor en el sistema de Cdli@iatal de la empresa, dado el

fundamental papel de éste en la consecucion dalidad en la empresa.

* |dentificacion y Gestién de los Procesos Clave alerbanizacion, superando las

barreras departamentales y estructurales que estainthos procesos.
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« Toma de decisiones de gestion basada en datoshpdhebjetivos sobre gestiéon

basada en la intuicion. Dominio del manejo de farmacion.

La filosofia de la Calidad Total proporciona unan@epcion global que fomenta la
Mejora Continua en la organizacién y la involucdacide todos sus miembros,

centrandose en la satisfaccion tanto del clierigzrio como del externo.

Podemos definir esta filosofia del siguiente mo@estion (el cuerpo directivo esta
totalmente comprometido) de la Calidad (los requemtos del cliente son

comprendidos y asumidos exactamente) Total (todamimio de la organizacion esta
involucrado, incluso el cliente y el proveedor, mi@ esto sea posible)

Carlos Gonzalez (2005- P 123).

Politica de Calidad Son las orientaciones y objetivos generales deotgenizacion en

relacion con la calidad, expresadas formalmentdgpdireccion superior

La politica de calidad es un elemento de la paligieneral de una organizacion y debe
ser aprobada por la direccién superior.

La politica de la calidad es una declaracion ineapd formulada por la empresa para

intentar comprender y cumplir los requisitos dedicentes.

Hasta hace poco tiempo, pocas empresas teniaicgmkspecificas de calidad, pues no
era bien entendida la relacion entre la mejora alecdlidad y la mejora de la

productividad.

Una politica de calidad es un paso importante paréar esta tendencia, Porque
significa que la direccidon reconoce el problemastaaispuesta a tomar las medidas
para atacarlo.

Borja (1986: P 235).
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Algunas de las razones para estableceipotitica de calidadson las siguientes:

a) Ayuda a la empresa a clarificar su propio pensaimien

b) Comunica la posicién de la empresa a toda la argeidn, de una forma clara,

concisa y directa que puede ser comprendida facteme

c) Esla base para iniciar cambios en la empresa.

d) Establece un marco para que los mandos intermgddsssupervisores fijen sus
propios objetivos de calidad en concordancia cergémerales de la empresa para
gue una politica de calidad sea efectiva.

Hernandez, et al, (2000: P 24-25)

1.Enfatizar que la preocupacion por la mejora dealalad no solo es el objetivo de la
atencion de la direccién sino que es responsabiliia todos los miembros de la

empresa.

2. Evidenciar la importancia de la calidad para maetesl nivel competitivo en el

mercado, mejorando la respuesta a los requisitesgsidades del cliente.

3. Dirigirse no solo a la calidad del producto, siambién a la calidad en los procesos y
en todas las funciones y servicios que se llevaaba en la empresa.

4.Ser clara, concisa e ir al grano
BITTEL, L.R. (1992: P 187)

La calidad.Es algo que rara vez se encuentra definido y dwigin politicas formales
de las compafiias. Por alguna razon, se cree qumdal realmente no requiere ser
establecida ni documentadiaea Ugo (2000 P 211)
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Pero si lo requiere, quizd mas aun que otras foasigorque, de lo contrario, la gente
sentird que puede establecer sus propias reglasvitéeéan muchos problemas si se

establece una politica clara que abarque la catldaddas las operaciones.

Gestion de Calidad. Aquel aspecto de la funciébn general de gestion da u
organizacion quedefine y aplica la politica de daadi La obtencion de la calidad
deseada requiere de la participacion y compromisotodios los miembros de la

organizacién y la responsabilidad

Por la gestion de calidad pertenece a la direcsigerior; La gestion de la calidad
incluye la planificacion estratégica, la asignacide recursos y otras actividades
sistematicas, tales como los planes de calidadplesaciones, y las evaluaciones.
Miguel Udaondo Duran, (1992 P 231)

Sistema de Calidad. La estructura organizacional, las responsabilidades

procedimientos, los procesos y los recursos pdieaapa gestion de calidad.El sistema
de calidad debe corresponder a las necesidadesaderganizacién para cumplir los
objetivos de calidad. Para fines contractualesgatarios y de evaluacion, puede ser

necesario demostrar la aplicacion de algun elemespecifico del sistema de calidad.

Plan de Calidad. Es un documento que establece las practicas espscifle
calidad,recursos y secuencia de actividades rakfivun producto, servicio, contrato o
proyecto, en particular.

Miguel Angel Vila Espeso (2005 P 45).

Control de Calidad. Las técnicas y actividades de caracter operacigiieladas para

satisfacerlos requisitos relativos a la calidadaRavitar confusiones, se recomienda
incluir un término quemodifica la expresién contd® calidad, cuando se refiere a
aspectos de él, como por ejemplo control de laladlien proceso o controltotal de la

calidad.
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El control de calidad incluye técnicas y actividadg@eracionalesdestinadas a mantener
bajo control un proceso y eliminar las causasqueerge comportamientos
insatisfactorios en etapas importantesdel cicldadealidad (espiral de calidad), para
conseguirmejores resultados econémicos.

José Manuel arenas Reina, (2000 P 153)

Aseguramiento de la Calidad.Todas aquellas acciones planificadas y sistematicas
necesarias paraproporcionar la confianza adecuagla qade un producto o
serviciosatisface los requisitos de calidad estates.

A menos que los requisitos establecidos reflejedrt@nte las necesidades del usuario,

el aseguramiento de la calidad no ser completo

Para que sea efectivo, el aseguramiento de laadalidquiere, generalmente una
evaluacion permanente de aquellos factores quayeril en la adecuacion del disefio y
de las especificaciones segun las aplicaciones ispmey asi como también
verificaciones y auditorias.

Metzgeret al, 007: 119-121)

Las operaciones de fabricacion, instalacion e i@pe. El dar confianza, puede

significar que se entregue evidencias

Dentro de una organizacién el aseguramiento dalidad sirve como una herramienta
de gestion. En situaciones contractuales, el agegento de la calidad sirve también
para dar confianza respecto al proveedor.

Brest (2007: P420)

CONCEPTOS PRINCIPALES

En relacién con la calidad, una organizacion debtart de alcanzar los siguientes

objetivos:
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Lograr y mantener la calidad del producto o seovicdie tal forma que se satisfagan
permanentemente las necesidades, implicitas acéaplidel comprador.

Dar confianza a su propia gerencia, que se obgignantiene la calidad deseada.

Dar confianza al comprador de que se esta obtemiengue sera conseguida, la calidad

prevista en el producto suministrado o en el seryprestado.

Aplicacion. Los esfuerzos para motivar al personal hacia laladlde desempefio, no

deben dirigirse Unicamente a los operarios de m@dn, sino también al personal de
mercado, disefio, documentacion, compras, inspecei@ayo, envasado y despacho y
servicios de post-venta.

Bruce & Suzanne Brocka. {992 - P 146)

Medida de la calidad.Uno de los problemas que ha ocasionado que laadahid fuera
asumidapor la direccion de las empresas como urosdebjetivos primordiales, era
lafalta de una unidad de medida de tipo econéméra ponceptos técnicos talescomo

defectos, tasa de fallos, rendimientos, etc.

La calidad no cuesta (es gratis) pero nadie vabarkasi no existe algun tipo de
medicion. Para resolver este problema, Feigenbasarwllé un sistema de informes

denominado costes de la calidad.

Durante los afios 60 y 70, los costes de calidadirseinscribian a las areas de
fabricacion y postventa, pero actualmente los tires de las empresas se estan dando
cuenta que todos los departamentos cometen err8ida.empresa es capaz de definir
y evaluar los costes de calidad, podra definiektsategias adecuadas para controlarlos
y reducirlos, obteniendo todas las ventajas qaalidad proporciona.

Crosby (1993: P 356)

Medicion de la calidadLa medicién definitiva y exacta de los logros ddideal

atribuibles a grupos o individuos puede ser pubigaara hacer ver al personal y a los
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supervisores de la linea de produccién lo que eatligsos individualmente o a nivel de
grupo, estan logrando y para incentivarlos a prioduna calidad satisfactoria.

La gerencia debe hacer un reconocimiento del des@mpuando se alcanzan niveles

satisfactorios de calidaBruce & Suzanne Brocka. {992 - P 246)

Control de Calidad. Son las técnicas y actividades de caracter omeraicutilizadas
parasatisfacer los requisitos relativos a la calidad.oBenta a mantener bajo control
los procesos y eliminar las causas que generan artanpentos insatisfactorios en
etapas importantes del ciclo de calidad para camsetggjores resultados econémicos.

Sistema de Calidad.Se refiere a la estructura organizacional, respmidades,
procedimientos,procesos y recursos para apliogestion de la calidad. Deberesponder
a las necesidades de la organizacién para satisfescebjetivosde calidad.

Auditoria de Calidad. Es un examen sistematico e independiente parawatarsi las
actividadesy los resultados relativos a la calidasbmplen con las
disposicionespreviamente establecidas. Si éstdmrseaplicado efectivamente y son
adecuadas para lograr los objetivos.

Juan bravo (2008 P 256)

Existe entonces auditoria de calidad del procesditaia de calidad del producto,
auditoria de calidad del servicio. Uno de los pemed de una auditoria de calidad es
evaluar las necesidades de acciones de mejoram@&ntorrectivas; no se debe

confundir una auditoria con acciones de supervigitmspeccion.

Supervision de Calidad.Es el control y verificacion permanente del estdédolos
procedimientos,métodos, condiciones, procesos, uptod o0 servicios Yy, analisis
deregistros por comparacion con referencias esidbke para asegurar que se cumplan
los requisitos de calidad especificados. La supenmvide la calidad puede ser efectuada

por un cliente o por un representante de él.
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Metzgeret al, 007: P121)

Revision del Sistema de CalidadEvaluacion formal, efectuada por la alta gerencia.
Adecuacion del sistema de calidad en relacion asrpbliticas de calidad y los nuevos

objetivos queresultan de circunstancias que varian.

Inspeccidn. Accion de medir, examinar, ensayar, comparar colibrea una o
masCaracteristicas de un producto o servicio y eoagin con los
requisitosEspecificados para establecer su condiaani

James Paul (1997 P 243)

Confiabilidad. Aptitud de un elemento para realizar una funciogueeida en las
Condiciones establecidas, durante un periodo esidbl Este término se Utiliza
también como una indicacion de la probabilidadxd®é porcentaje de éxito.

Responsabilidad por el Producto o por el Serviciolérmino genérico utilizado para
describir la obligacion de un productor u otros, mstituir o indemnizar a la
parteperjudicada por dafios yperjuicios causadoslgmoducto o servicio.

Saylor, James (1992 P 15)

Registros de Calidad.El sistema de calidad requiere que se mantengaciesués
registros, para demostrar el cumplimiento de ladadl requerida y verificar que las
operaciones del sistema de gestion de calidadefeativas.

Saylor, James (1992 P 21)

Los siguientes son ejemplos de los tipos de registe calidad que requieren control:
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Informes de inspeccion.

Datos de ensayos.
Informes de calificacion.
Informes de validacion.

Informes de auditoria.

Informes de revision de materiales.

Datos de calibracion.

Informes de costos de calidad.

Cuadro No. 4Registros de Calidad

Elaborado por: Carlos Ortiz

Los informes de calidad deben ser guardados ppetindo especificado de tal manera
que puedan recuperarse para su analisis, con pbpto de identificar tendencias de
calidad y la necesidad y efectividad de las acdonerrectivas .Mientras estén
almacenados, los registros de calidad se debergarotle dafio, pérdida y deterioro
debido a las condiciones ambientales.

Miller, William. (1993 .P 243)

Marketing. El “Marketing es una mezcla planificada de esgjiat® que, partiendo del
conocimiento cualitativo y cuantitativo del entoalel mercado y de sus tendencias,
se ocupa de la concepcion, desarrollo, planifiegctfusion y comercializacion de
marcas, productos y servicios, que satisfaganXdpscotativas de la demanda, logrando

resultados rentables para la empresa u organizatgnesaddhiesta (2004:P 147)
“El marketing es la gestion de relaciones rentabtes los clientes. EI doble objetivo

del Marketing es atraer clientes nuevos generamdealor superior y mantener y

ampliar mas la cartera de clientes proporcionamsdsétisfaccion”. “Proceso mediante
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el cual los distintos grupos e individuos obtiefeeque necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de unos productos y esl@on otros”
Kotler et al, (2005: P 5-6)"

Por otra parte el Marketing “Es la idea de que emgpresa deberia esforzarse para
satisfacer las necesidades de sus consumidomssrab tiempo que trata de conseguir

los objetivos de la organizacion”, esto afirkerin et al, (2006: P 17)

Entre las distintas definiciones que se han he@a@cahcepto de Marketing podemos
dar como valida la que propomhilip Kotler “Marketing es un proceso social y de
gestion a través del cual los distintos gruposdéviduos obtienen lo que necesitan y
desean, creando, ofreciendo e intercambiando aettisés con valor para ellos

Pujol (2003: 197-199)

El “Marketing es un sistema total de actividadesn@gocios ideado para planear
productos satisfactorios de necesidades, asignameso, promoverlos, distribuirlos a
los mercados meta, a fin de lograr los objetivokad®ganizacion. Esta definicion tiene
dos implicaciones significativestantonet al, (2007: 6)

Enfoque. Todo el sistema de actividades de negocios dekatarse al cliente. Los

deseos de los clientes deben reconocerse y satsac

Duracion. El marketing debe empezar con una idea del prodiatisfactor y no debe
terminar sino hasta que las necesidades de logedi@stén completamente satisfechas
lo cual puede darse algun tiempo después de duegseel intercambio.”

Existen dos tipos de Marketing que son:

“El marketing externo es el que va dirigido hadiexerior de la empresa, los clientes y

todos los intervinientes en todas sus relacionesrshs. Es el tipo de marketing mas

conocido.”
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“El otro tipo de Marketing es el interno, es un joomo de acciones orientadas a la
mejor satisfaccion de las necesidades de tododiéplms empleados de la empresa. El
desarrollo de este tipo de marketing es fundamentaimpresas de servicios, ya que en
las mismas los productos no se pueden almacenacglisad depende en gran medida

del grado de motivacién del personal que prestaescios en la empresa.”

Estrategia de Marketing. La funcion principal es asignar y coordinar denfa efectiva
los recursos y actividades de marketing para abrdog objetivos de la empresa dentro
de un mercado de producto especifico. En conseizukncuestion critica concerniente
al alcance de una estrategia de marketing es éspe@l mercado objetivo para un
producto o linea de producto. Las empresas la jgentanpetitiva por medio de los
elementos la combinacion de las cuatro” pes”.

Walker Boyd (2005:14)

EL MARKETING Y LA VENTA

El marketing y la venta son dos funciones muy pn@d arropadas con un Unico

paraguas de comercializacion.

Ambas disciplinas tienen un objetivo en comun, ey, pero con un ligero matiz.
Marketing habitualmente atiende al consumidor ytagncentra su accién en el

comprador.

Si quisiéramos hablar en términos de estrategiaemmatl podriamos indicar que
marketing se ocupa fundamentalmente de la pol@iraercial de absorcion, mientras
ventas pone todo su énfasis en la estrategia depre

Sin embargo las dos disciplinas comparten muchos mintos en comuin que
diferencias.

Brest (2007: P 234)
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* El marketing toma también una posicion de asesentd al equipo de ventas
facilitando informacion.
« Toma la posicidon de lider frente a ventas, guidslqlor el camino que deben

sequir.

e Y toma la decision de estratega, fijando los objstiy los medios que se han de

emplear.

* Ventas toma la posicién de ejecutor de la politmaercial de la compafia, siendo

el brazo armado para desarrollar la cartera deteke

Ventas transmite informacion a marketing para disédi estrategia mientras ventas
desarrolla las tacticas por su proximidad con lestes.
Cohen (2008 P 26)

EL MARKETING Y LA VENTA

MAREETING
(+) EFICAZ (-} INEFICAZ
DETERIORO
VENTAS PROGRESO PROGRESIVO

PROBLEMAS A MEDIO
PLAZO FRACASO

Cuadro No. 5El Marketing y la Venta

Fuente: Equipo Cultural (2008: 101)
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En definitiva marketing y ventas necesitan y sueptenderse como elementos de un
mismo equipo y con las mismas inquietudes. Lash@osamientas en la comunicacion

de marketing son:

a) Comunicacion de masas (publicidad).

b) Comunicacion interpersonal (fuerza de ventas).

La dificultad esta en establecer que parte debindese a la comunicacion masiva y

gue parte a la comunicacion interpersonal.

Desde el punto de vista de la eficacia de la fudezaentas es mas poderosa que la
publicidad, sin embargo la comunicacién de masasassbarata por cada contacto. De
hecho cada contacto establecido por la fuerza diases cien veces mas caro.

La publicidad también alcanza en menos tiempo ahenatas gente que un equipo de
ventas.

Pujol (2003: P 341)

La fuerza de ventas tiene como ventajas que paeantieados productos la publicidad
carece de eficacia, sobre todo cuando los prodwstiosmuy complejos. También la
fuerza de ventas tiene la posibilidad inmediatacaieseguir pedidos mientras que la

publicidad actta por notoriedad.

Comercializacion. Una organizacion encamina todos sus esfuerzotisfasar a sus

clientes por una ganancia.

Hay tres ideas fundamentales incluidas en la d&dni del concepto de

comercializacion:
1. Orientacion hacia el cliente.

2. Esfuerzo total de la empresa.

3. Ganancia como obijetivo.
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Lo importante es que todos los departamentos adopieno objetivo maximo la
satisfaccion del cliente.
Alessandra,et al,(2005: P 124)

Micro comercializacion. Es la ejecucion de actividades que tratan de bGundgs
objetivos de una organizacion previendo las neadssl del cliente y estableciendo
entre el productor y el cliente una corriente denbs y servicios que satisfacen las
necesidadeBujol (2003: P 253)

La ganancia es el objetivo de la mayoria de lagesag.

Los clientes pueden ser consumidores particulfiresas comerciales, organizaciones
sin fines de lucro la comercializacion deberia aurae a partir de las necesidades

potenciales del cliente, no del proceso de producci

Macro comercializacion Proceso social al que se dirige el flujo de kdengservicios
de una economia, desde el productor al consumdiruna manera que equipara

verdaderamente la oferta y la demanda y lograbigetivos de la sociedad.

No obstante, el énfasis de la comercializacion ezae sobre las actividades de las
organizaciones individuales. Por el contrario, @m0 se pone sobre como funciona
todo el sistema comercial. Esto incluye la obseévacde como influye Ila

comercializacién en la sociedad y viceversa.
Pujol (2003: P 110)

Comercializacion en la EmpresaEl papel de la comercializacion cambio mucho al
transcurrir los afios Las decisiones comercialesnsoy importantes para el éxito de
una firmaStephen P., et al, (2000: P 8-9)

Se analizan 5 etapas en la evolucién de la conieexiadn

52



La era del comercio simple, cuando las familias tfecaban o vendian sus

"excedentes" de produccion a los intermediarios laales.

La era de la produccién, es decir, ese periododménfirma se dedica a la produccién

de uno pocos productos especificos, quiza porguesrmay en plaza.

* Laerade la venta, se da cuando la compafia poéefasis en las ventas debido al

incremento de la competencia.

* La era del departamento comercial, es aquel monantpe, todas las actividades
comerciales quedaron a cargo de un departamerdgonpgjorar el planeamiento de

la politica de corto plazo y tratar de integrara®ths actividades de la empresa.

e La era de la comparfiia comercial es aquel momentogu ademas del
planeamiento comercial a corto plazo, el persomalcdmercializacion elabora
planes a largo plazo.

Guido Sanchez Yaba (2009 P 45).

Plan de Ventas Vender es cada vez mas dificil, los clientesrestas preparados y
mas exigentes, la competencia es mas agresivayetdeidad de las innovaciones mas
rapida. Mantener y aumentar la cartera de cliertiége del equipo de ventas mas
esfuerzos mejor preparacion y una planificacionaegtiva de sus actividades. La
herramienta que tiene a su disposicion el vendadtg esta situacion es el plan de
ventas. Es la columna vertebral de la estrategieed&as que le permite desarrollar su
actividad la venta es una disciplina y una acciae bay que saber desarrollar para
tener éxitoEnciclopedia Cultural Edicion (2007: P 247)

El plan de ventas contiene

El andlisis de la situacion
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“Los cambios rapidos necesitan evaluaciones peasdie| territorio de ventas. La
evaluacion sistematica y exhaustiva de los proldesnaportunidades de ventas le

armara de los conocimientos necesarios para maxirsiztiempo y eficiencia”.

El conocimiento de la compafiiaLa compafiia es la Unica entidad que respalda el
producto o servicio que esta vendiendo. Al prirgipgos clientes potenciales deben
estar mas interesados en su compaiiia que en ustedlyroducto, por lo tanto, tendra
que ser suficientemente inteligente como para edaucu cliente si quiere ganarse su

confianza.

El conocimiento de la compaiiia es diferente al comento del producto. Tendra que

conocer la historia y evolucion de ambos
Hellriegel et al, (2002: P 220)

El andlisis del mercado.Conocer su propia compaiiia y sus productos esisalparte
de su trabajo. Tendra que conocer también el merdaldque forma parte su territorio.
Un analisis de su territorio realizado por segmeui® mercado simplificara el proceso.
Un segmento de mercado es una categoria o tipwddetria 0 negocio.

Para cada uno de los segmentos de mercado lesmtavaocer la demanda potencial de
su producto en términos de ventas brutas y nUnmewmidlades a vender. Este andlisis
cuantitativo sera realizado para un periodo depgeaespecifico, normalmente un afio, y
seran necesarios dos clases de datos para quaisisasea preciso: el potencial del
mercado y el potencial de ventas. El primero haterencia al maximo de ventas
posibles para todas las compafiias que estan ezredao. El potencial de las ventas es
el maximo de ventas posibles para una compafnizifispedurante un periodo de

tiempo determinado.

Stephen P., et al, (2000 P 9)

54



El analisis de la competenciaHay pocos productos o servicios que no tengan
competencia directa. Una parte importante del sisatiel territorio consiste en la
evaluacion de los competidores. Se trata de idemtif todos aquellos que tengan una
influencia importante en los segmentos de mercadtb® que usted esta interesado.
Analizar su participacion en el mercado, sus pufiestes y sus debilidades y hacia
donde se dirigeRujol (2003: P 110)

La informacion del cliente. Lo primero que se tiene que hacer es enumerar fodos
clientes y futuros clientes importantes que hagwenerritorio para cada segmento del
mercado. Es importante que utilice su imaginacid@regique tiempo a buscar clientes

potenciales especific@orres Hernandez, (2007:113)

Investigacion de Mercado.Es un recurso que disponen los departamentos dasven
para ayudarnos a localizar a sus clientes estingpgtenciales de mercado y fijar las
cuotas de venta determinar la efectividad del dpsém y analizar los problemas de

ventas que ayuda para tomar mejores decisiones.

Técnicas de VentaComo buscar clientes, como captar su atencidneeémit ciertas
técnicas han probado ser las mas efectivas emdasio leerlas no garantiza su mejor
uso pero tal conocimiento combinado en la pracpoaden fomentar un mejoramiento
rapido en las ventas.

Manera Bassa, et al (2000: P 73)

Medidas del Desempefio General de las Ventas.

* Analisis de las ventas
* Andlisis de la participacion de mercado

* Anadlisis del costo de mercadotecnia
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Andlisis de las ventas.Toda compafia tiende a haber amplias variacionasel e
desempeio de las ventas entre territorios de s/eptaductos, vendedores y clientes
etas diferencias se equilibran una y otra o seadigh cuando se analiza las ventas
brutas o el desempefio de la participacion bruttalen el mercado. Esto por lo general
KOTLER (2005: P 68 — 69)

Estrategia de VentasEs la o las formas en las que podemos persuadir @osible
cliente a adquirir el bien o servicio, sin tomarcemsideracion el nivel de satisfaccion
subsiguiente que éste tiene.Por tanto una estaathgiventas es la forma en como
vamos a generar impulsos y satisfacer las necesdaddiante el pago de un precio por
una transferencia de un producto, servicio, id&a,@cia nuestros clientes actuales y
potenciale€quipo Cultural (2008: P 101)

Estrategia de VentasEn un momento como el actual, en el que la compet@s cada
vez mas intensa, el area de ventas es muy imperfzara la competitividad de la
empresa. Todos sabemos que es compleja la fija@oobjetivos, la asignacion de

presupuestos de ventas, la correcta aplicaciéasd&tnicas de ventas, etc.

La Venta. Como un “Contrato en el que el vendedor se oldiggansmitir una cosa o

un derecho al comprador, a cambio de una determinadtidad de dinero. También
puede considerarse como un proceso personal o son@r mediante el cual el

vendedor pretende influir en el comprador. Alredede la accion de vender la
empresa, despliega una serie de funciones comaeetad de ventas, la publicidad, la
investigaciéon de marketing, la promocion, etc. fotis actividades de marketing son
necesarias para que la accion de vender sea eféctiv

Pujol (2003: P 340)

La Venta en la Empresa.‘Es el elemento de contacto directo con el compnags una
atalaya privilegiada para evidenciar los éxitosagésos de la estrategia de la empresa,
asi como los éxitos y fracasos de las estrategida dompetencia no obstante, dichos

resultados pueden verse potenciados en un sentidim,upor la propia accion de las
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ventas, pudiendo ser, un elemento pasivo o nel@ista un factor clave en el éxito o

fracaso de la empresa en su conjuAtddlCastells, (2007: P 34)

“La venta, o la funcion asimilable a la misma, &sdsponsable de los ingresos o flujos
econdmicos que retroalimentan el sistema de totldaginque desarrolla intercambios,
de lo que depende el mantenimiento y crecimieh#®.incidencia especifica que tenga
la consecucion de los objetivos de la empresaidaghtse derivara su nivel jerarquico

en la estructura organizacionlanera et al, (2000: P 39-40)

La funcion de ventas en el seno de la empresa

“La venta personal es una de las areas funciomkdda empresa, cuya organizacion,
planificacion, gestion y control recae sobre |l&ciifon de ventas de la compafia”.

La venta personal “se enmarca dentro de la esiaatiegmarketing mix, siendo una de
las variables de comunicaciébn o promocion comergiato con la publicidad, la
promocién de ventas, las relaciones publicas yaketing directo. La venta personal
es uno de los elementos del mix promocional congange de caracteristicas que la
diferencia frente a las otras formas de comunicécio

Esto afirmaKduster, et al, (2006:P 8).
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FUNCION DE VENTAS EN EL SENO DE LA EMPRESA

DIRECCION
Producciin harketing Finanzas Crros
Vientas
Orraz herramientas
marketing Fuerza de ventas
Admumstracion

ventaz

Grafico No. 4Administracion de Ventas

Fuente: Kister, et al, (2006: 9)

La Venta Persona.“Es aquella que se basa esencialmente en la interveroz¢
vendedor. Fundamentalmente en la venta de seryinsstrial de perecederos e
Iniesta (2004: P 250251)

“Las Ventas Personales constituyen una comunicadioecta de informacion,
diferencia de la comunicacion indirecta e impersoda la publicidad, de Ie

promociones de ventas y de otras herramientas mionaes

Esto significa que las ventas personales puedemmser flexibles que las dem
herramientas de promocion. Los vedores pueden individualizar sus presentaci
para adecuarlas a las necesidades y comportandentada cliente. Pueden ver
reacciones de los clientes a cierto esquema das/gritacer ajustes sobre la mar
Alessandra,et al,(2005: P 10&

“Las ventas personales pueden enfocarse en individeaspoesas que se sabe que
clientes posibles, si es que la organizacién hizo bu trabajo al dividir en segmento
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metas su mercado. Como resultado, los esfuerzogf@dps son minimos. Asi las
ventas personales minimizan el esfuerzo despeddician cambio, los mensajes de
publicidad muchas veces se desperdician en perspu®aen realidad no son clientes
potenciales.’Stantonet al, (2007: 528)

La Venta al por mayor.Es la “Venta de bienes o servicios que se realeatidades o

a quienes los adquieren para su posterior reveotapbjeto de obtener beneficio. Este
tipo de venta suele realizarse en grandes cansdadmdo tipica de los mayoristas y
fabricantesPujol (2003: P 341)

Informacion de Ventas Es la informacion necesaria para que los admatistes
tengan la capacidad de cerrar una venta inminenteendan porque han ocurrido las
ventas pasadas, sepan quienes han sido los comgsadpara que proyecten las ventas
a futuro.

Administracion de Ventas La administracion de ventas facilita los proceses
seguimiento y cierre de las oportunidades de negdentas Directas. Involucran
contacto directo entre comprador y vendedor (veatagetallistas, ventas puerta a
puerta, venta social). Ventas de una empresa a otra

Pujol Bengoechea, (2002: P 7)

Ventas Directas. EI comprador entra en un establecimiento deternoindohde es
recibido y atendido por un vendedor, quien encargar servirle el producto y en caso
necesario, hacer frente a las dudas que sobreodligio plantee el cliente.

La Venta Directa es la comercializacion de bieresahsumo y servicios directamente
a los consumidores, mediante el contacto persoeaurd vendedor independiente,
generalmente en sus hogares, en el domicilio des,oén su lugar de trabajo, fuera de

un local comercial.

Kister, et al, (2006: P 8).

Las empresas de Venta Directa siguen creciendolamen y facturacion alrededor del
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mundo, aun en Latinoamérica, pese al colapso qeenativamente viven algunas
economias de la regién. Es que la Venta Directacpafortalecerse mas y mas en

momentos dificiles, de crisis y depresiones.

Tal vez sea porque el “corazon” de este sistemeodeercializacion esta relacionado
con las emociones,mas all4 de las remuneraciorepugdan obtener a partir de sus
ventasPujol (2003: P 345)

Ventas Indirectas- Ocurre un contacto, pero no en persona (tele ade; corred
gue se hace a través del canal de distribucion.
Angeles Lopez Luengo (2006: P 51)

Venta a crédito. A la quetiene el proposito de distribuir el pago del bien o sgov
adquirido en un determinado plazo pautado de amenemtre el comprador y el
vendedor, de manera que el primero pueda amodizarl

Iniesta (2004: P 250)

La venta a créditoDepende de muchas variables y puede realizarsestamab plazos

de pagos. En general, el comprador tiene un plazeethta, sesenta o noventa dias para
abonar lo que debe. O bien, puede hacerlo en ca@asfectivo alcanzada una fecha.
Stantonet al, (2007: 528)

Comprar a crédito.Es muy comun, ya que permite que personas consogfenitados
puedan acceder a la adquisicibn de bienes y sesvigue de otra manera se
encontrarian fuera de su alcance. Sin embargomncmha frecuencia comprar a crédito
supone el pago de intereses que se suman al nmicitd,ide manera que el precio final
del producto o bien puede aumentar considerablement

Enciclopedia Cultural Edicion(2007: P 257- 259)
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Ventas a Corto Plazo. Son ventas que se realizan dentro de los 1563, 90 dia
plazo

Ventas a Mediano Plazo.-Son ventas que se realizan a un plazo de 6 mes&s co

maximo.

Ventas a Largo Plazo.-Son ventas que se realizan a un plazo determinaddop

general de 12 a 18 meses.

ROMAN, S. (2006: P 100)

2.5. HIPOTESIS

¢El Modelo de Gestidén de Calidad permite mejoehrincremento de ventas de la

Finca el Moral de la parroquia el triunfo Cantonafe?

2.6. SENALAMIENTO DE LAS VARIABLES DE LA HIPOTESIS

X= Modelo de Gestion de Calidad — Cualitativa

Y= Ventas — Cuantitativa Discreta
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

De conformidad con el paradigma Critico Propositseleccionado para describir
filosoficamente el presente proyecto investigaticorresponde ahora determinar el

enfoque constructivista social, mismo que ser&atb por las siguientes razones:

Enfoque constructivista social.

Este enfoque esta orientado hacia la comprensibprdblema objeto de estudio, es

decir, a recabar la mayor cantidad de informacaimesModelo de Gestion de Calidad

Y ventas, que permitan analizarlo en su totalidadrgcer una alternativa de solucion

mas acertada a dicho problema. Puesto que la erpexivivida en contacto con los

elementos de la empresa es mucho mejor queferemées, este enfoque orienta hacia
una observacion naturalista, para concebir unarvisias realista del problema con

informacion que permitird su posterior analisiynprobacion.
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También su perspectiva es desde adentro, es dexin@se mira el objeto de estudio
Gnicamente desde su contexto, sino, se tiende @ tos detalles mas pequefios que
influyen en un todo y que serd muy importante @&dsa de la ejecucion de una

propuesta.

Es concreto y permite que nos enfoquemos en elgmaben si, utilizando Unicamente
la informacion que nos compete para poder anabdizaithterpretarlo en su esencia.

Este enfoque asume una posicion dinamica la cuakesulta conveniente puesto que
no sabemos el comportamiento que tendra nuestitdepna a la hora de su analisis y

comprobacion.

3.2. MODALIDAD DE INVESTIGACION

La presente investigacion se encuentra sustentadafugntes bibliograficas que
ayudaran al desarrollo de la misma, mediante leation de informacién secundaria
que solo fuentes bibliograficas nos podran daresites necesarios para continuar con

la investigacion y ofrecer una alternativa de sokuc

Mediante la observacion directa y por medio derumséntos necesarios para esta se
continuara utilizando este tipo de modalidad que aguda a obtener informacion
directamente de la fuente y que por tanto nos aydaferirnos al problema de

investigacién desde su esencia.

Puesto que cada organizacion es diferente, reguks tratamientos especiales, es por
ello que en el presente proyecto se realizaraviestigacion referente a las necesidades
propias de la Finca el Moral. Enfocada al persadatinistrativo y operativo y clientes

3.3. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Exploratorio

Descriptivo
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Medir matematicamente la relacidon entre las vaemibllodelo de Gestidon de calidad y
Ventas que serd el proposito fundamental a la lderda ejecucion del presente
proyecto, siempre utilizando la investigacién diécd, para poder analizar, interpretar
y ofrecer resultados deseados. El uso del J| CUADBAsera fundamental para
desarrollar una comprobacion mas exacta y critcka ¢hipotesis planteada, asi como la
interpretacion de resultados, haciendo que estarse&erramienta apropiada a la hora

de seguir con el desarrollo del presente proyecto.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

Haciendo énfasis a nuestro estudio, y en nuestso &a investigacion, la hemos
delimitado de acuerdo a nuestro ambito espaciadstiedio, se considera aplicar la
formula del Ji Cuadradopara los datos proporciosgoar los clientes. En lo cual

realizaremos encuestas alsiguiente personal.

Cuadro No. 6 Poblacién y Muestra

Elaborado por: Carlos Ortiz
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3.5.0PERACIONALIZACIONDE VARIABLES

Modelo de Gestion de calidad
Consiste en reunir todas Ips
actividades y funciones en forma
tal que ninguna de ellas esté
subordinada a las otras y que
cada una se planee, controlg y
ejecute de un modo formal |y

sistematico.

Funciones

Subordinadas

Planear

Controlar

Ejecutar

Actividades

Disefar.

Verificar

Procesos

Delegacion.

Cree Ud. Que las actividades que| se

desarrollan en la organizacion son?

La Gerencia delega funciones en

organizacién?

La Gerencia ha
estrategias
produccion y la comercializacidn
de la organizaciéon?

La empresa realiza
medicion de procesos?

disefag¢io
gque mejoren la

analisis |y

Encuesta y

Cuestionario

Cuadro No. 7Variable Independiente: Modelo de Gastie Calidad

Elaborado por: Carlos Ortiz

65




Ventas

Se lo llama al
acuerdo o contrato mediante
el cual la empresa transmitg
un bien a un comprador
interno o externo, a cambio
de un precio pagado cor
dinero en efectivo o0 a créditg
para la satisfaccion de
necesidades.

Vendedor Oferta
Producto Bien
Servicio Satisfaccion

Comprador Demanda

Cree Ud. que los productos de
Finca el Moral son de calidad
competitivos?

Tiene inconvenientes con |
productos de la Finca el Moral ¢

el control de calidad?

Qué grado de satisfaccion alcarn

los productos de la Finca el Moral?

Se cumple con los pedidos de
productos de la Finca el Moral ¢
los tiempos establecidos?

a

DS

174
=]

za ENCuestay

Cuestionario

(ON)
N

Cuadro No. 8 Variable Dependiente: Ventas

Elaborado por: Carlos Ortiz
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3.6. PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para la ejecucion de la presente investigacion sec&sario contar con suficiente

informacion adecuada como se detalla a continuacién

1-¢Para qué? . . .
¢ 9 Solucionar el problema a investigar

2-¢ A qué personas o sujetos? Personal Administrativo y operativo
Clientes

-G A 2
3-¢Sobre que aspectos? Modelo de Gestion de calidad y Ventas

_; 0uién? . -
4-¢Quien Investigador. Carlos Ortiz

_; Cuando?
5-¢ Cuando? Desde Enero a Agosto

—

6-¢Lugar de la recoleccion de la Ambato Tungurahua (Bibliotecas

informacion Municipal, UTA)

7-¢ Cuantas veces? .
¢ Cuantas veces sean necesarias

8-¢,Qué técnica de recoleccion?

Encuesta
9-¢,Con que? Cuestionario
10-¢ En qué situacion? En las mejores situaciones

Tabla No. 1Recoleccién de Informacién

Elaborado por: Carlos Ortiz
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3.7. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para el presente proyecto se utilizara instrumectoso la encuesta los cuales nos
brindaran informacion valiosa, la cual se procedel@respectiva revision para detectar
posibles errores y organizarla de manera que ssddaunil su analisis. Su codificaciéon

se lo ha realizado en el mismo momento de elalbraspectivo cuestionario.

Una vez que hemos recopilado, organizado y tabuldidba informacion, nos
corresponde su respectivo analisis e interpretgmada la obtencion de resultados.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

4.2. INTERPRETACION DE DATOS.

Una vez Recolectada los datos del procedimientormmacion y su respectiva

tabulacion procedemos a realizar el andlisisepnétacion de los datos.
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Clientes Externos

Pregunta No.01

¢ Cree Ud. Que las actividades que se desarrollEnagganizacion son?

TABLA No.01
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.01
MUY BUENAS 0,0 s ~

BUENAS 4 36,4

MUY BUENAS
REGULARES 7 63,6 ® BUENAS

REGULARES

TOTAL 11 100,0

FUENTE: Finca el Moral 64%

ELABORADO POR: Carlos ortiz '

Tablas y Graficos No. 1Actividades de la Orgariizac

ANALISIS.

La poblacion de cuatro clientes con un porcertaje36,4%, tiene una percepcion que
las actividades que se desarrollan en los proasgsoduccion, comercializacion son
buenas, mientras que sieteclientes que represer@d.6%, opinan que las actividades
son regulares, es necesario identificar y comprerds falencias en las actividades o
procesos encaminados aencontrar soluciones, mdfeaaratisfaccion, necesidades y
expectativas de los clientes, logrando alcanzdidacth todos los factores que incidan
en los resultados contribuyan a lograr eficacifigrencia, con herramientas que den un
mejor controlen las acciones de seguimiento, m&dligianalisis en las actividades que
se vienen desempefando, lo cual ayudara a un mmegm® continuo en la

organizacion.
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Pregunta No.02

¢La Gerencia delega funciones en la organizacién?

TABLA No. 02
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No. 02
S 5 45,5
NO 6 54,5
S
ENO
TOTAL 11

Fuente: Finca el Moral
Elaborado: Carlos Ortiz

ANALISIS.

La poblacién de 5 clientes encuestados con un pi#jeedel 45.5%,
Gerencia si delega funciones en la organizacién glightes manifiestan con una
representacion del 54.5 %,
conocimiento e innovacion lo cual incide en lat@administrativa como operativa, no

se ha implantado un manual de procedimientos esttactura organizacional, lo cual

Tablas y Graficos No. 2Delegacion de Funciones

revela que Gerenciadelega funciones, carece de

hace que la organizacion pierda dinamismo tanesnatcomo externamente.
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Pregunta No.03

¢La Gerencia ha disefiado estrategias que mepmnduccion y la comercializacion

de la organizacion?

TABLA No. 03
ALTERNATIVAS F %
Sl 4 36,4
NO 7 63,6
TOTAL 11 100,0

Fuente: Finca el Moral
Elaborado: Carlos Ortiz

GRAFICO No. 03

L
B NO

Tablas y Graficos No. 3Estrategias de Mejoramiento

ANALISIS.

La poblacion de 4 clientes con un porcentaje @éed%, afirma que Gerencia si ha
disefiado estrategias y frente a 7 clientes corowreptaje del 63.6%, asevera que no se
ha disefiado estrategias técnicasadecuadas, paraclasos de la organizacion, los
cuales estan llamados a unir en
resultados hacia la competitividad. Tienen comagypio permitir a la organizacion

identificar sus fortalezas y debilidades, proparaiouna base para la mejora continua y

posibilitar el reconocimiento externo.
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Pregunta No.04

¢, Gerencia con qué frecuencia verifica la eficiedeilgpersonal de la organizacion?

TABLA No.04
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.04
QUINCENAL 1 9,1 - ~
MENSUAL 0 0,0
QUINCENAL
RARA VES 10 90,9 = MENSUAL
RARA VES
9% 0%
TOTAL 11 100,0

FUENTE: Finca el Moral i
ELABORADO POR: Carlos ortiz 909

Tablas y Graficos No. 4Verificacion de la Eficieaci

ANALISIS.

La poblacion de 1 cliente que representa un ptage del 9.1%, manifiesta que
Gerencia verifica la eficiencia quincenalmente, niress que 10 clientes con un
porcentaje del 90.9%, confirma que las verifioaes en su desempefio son rara vez,el
esfuerzo debe ser muy motivado, mediante técnieasvdluaciéon del desempefio y
compensacion,significa mejora de la efectividadpdebkonal procesos de producciéon y
en procesos comerciales, Ademas con ello deterd@nagiocidad y direccién que va a
adoptar los colaboradores,al sistematizar proceditns, metodologias y resultados que
se ajuste a las caracteristicas de la organizagi@ue permita evaluar cuantitativa y

cualitativamente.
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Pregunta No.05

¢La organizacion realiza analisis y medicion de psos?

TABLA No. 05
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No. 05
S| 0 0,0
NO 11 100,0
L]
B NO
TOTAL 11 100,0

Fuente: Finca el Moral
Elaborado: Carlos Ortiz

ANALISIS.

La poblacién de los 11 clientes encuestados coceptaje del 100%, sefiala que la
organizacion no, realiza andlisis y medicion decgsos.La organizacion no dedicada
con interés a lo novedoso, no proyecta realizambgas de enfoque y orientacién
necesarios que impliquen observar con una nueveagpds elementos que tienen que
ver con la estructura, organizacion, control y seales. Estos cambios llevan a
introducir nuevas formas y métodos proactivos, salésfaccion de los colaboradores,
como clientes. Esto impone el gran reto de adomtar filosofia de “mejoramiento
continuo de los procesos” con el objetivo de deflary implementar y mejorar la

eficiencia, eficacia y productividad, permitiraagialisis, control de forma continua de

Tablas y Graficos No. 5Analisis y Medicion

los puntos de interrelacion entre los procesoviddales y colectivo.
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Pregunta No0.06

¢,Cree Ud. que los productos de la Finca el Moraldeocalidad y competitivos?

TABLA No. 06
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.06
S 2 18,2
NO 9 81,8
Sl
HNO
TOTAL 11 100,0

Fuente: Finca el Moral
Elaborado: Carlos Ortiz

Tablas y Graficos No. 6Productos de Calidad

ANALISIS.

La poblacion de 2 clientes encuestados con un piajeedel 18%,dictamina que los
productos que se elaboran en la Finca el Moral d®rcalidad. Mientras que la
poblacion de nueve clientes con el 82%, manifigelos productos no son de calidad
ni competitivos, para que la organizacion alcanos tesultados deseados mas
eficientemente, se pueda incrementar la satisfaa®das necesidades de sus clientes, y
mantener el equilibrio necesario de los productssryicios, para cumplir los objetivos
en el entorno de la oferta y su situacion commetdo dindmico y decisivo, para un
buen funcionamiento orientada fundamentalmente atéacion a sus solicitudes y
necesidades, incluyendo las modificaciones, retnesitacion y quejas, sin dejar de
tener en cuenta los medios necesarios para esalbsccomponentes basicos de la

calidad, logrando calidad y competitividad enpgosductos.
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Pregunta No.07

¢, Tiene inconvenientes con los productos de la Fehidoral en el control de calidad?

TABLA No. 07
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.07
S| 1 91
NO 10 90,9
LY
ENO
TOTAL 11 100,0

Fuente: Finca el Moral
Elaborado: Carlos Ortiz

Tablas y Graficos No. 7Control de Calidad

ANALISIS.

La poblacién encuestada de 1 clientecon un polectal 9%, demuestra que los
productos que se producen en la Finca el Morali@een inconvenientes en los
controles rigurosos de calidad, mientras 10 clewrtn el 91%, manifiesta que hay
inconvenientes en los controles de calidad quefeetia al ingreso de las plantas
procesadoras, cuando se detecta un producto noromnicon las normas establecidas

se deben tomar acciones apropiadas, respecteefeliss causados por la misma.
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Pregunta No.08

¢, Qué grado de satisfaccion alcanza los producttzskiaca el Moral?

TABLA No.08
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.08
MUY BUENAS 0,0 a ~

BUENAS 1 9,1

MUY BUENAS
MALAS 10 90,9 = BUENAS

MALAS

TOTAL 11 100,0

FUENTE: Finca el Moral
ELABORADO POR: Carlos ortiz 91%

Tablas y Graficos No. 8Grado de Satisfaccién

ANALISIS.

La poblacién de un cliente encuestado con un ptafedel 9.1%, califica de buena la
satisfaccion de los productos de la Finca el Moral) clientes que representa un
porcentaje del 91%, manifiesta de mala la satighacde los productos,Las técnicas a
emplear no son las adecuadas para obtener &fa¥mnecesaria, para evaluar la
satisfaccion del cliente es la retroalimentacibmyamente a través de las opiniones,
criticas, sugerencias,quejas, entrevistas y erasjelst aplicacion de los cuestionarios
deben ser anuales, no obstante, para determigaad®d de satisfaccidon de los clientes,
éstas deben hacerse con una frecuencia trimestral.

77



Pregunta No.09

¢, Considera Ud. Que se debe evaluar a los proveedeta Finca el Moral?

TABLA No. 09
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.09
S| 11 100,0
NO 0 0,0
L
ENO
TOTAL 11 100,0

Fuente: Finca el Moral
Elaborado: Carlos Ortiz

Tablas y Graficos No. 9Evaluaciéon de Proveedores

ANALISIS.

La poblacion de 11 clientes encuestados con ureptaje del 100%, manifiestan que
si deberia evaluar a los proveedores de la Finkeel, En la era de la tecnologia de
la informacién y telecomunicaciones, la capacidac geguir siendo competitiva, como
organizacién va a depender basicamente de la tiatbijue tenga para fidelizar a los
proveedores, adecuadamente a través de procedisli@rganizativos, la capacidad de
interrelacion con empresas proveedoras, institesignpersonas de su entorno, puede

asegurar su futuro y mantener una ventaja comygesbstenible.
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Pregunta No.10

¢Se cumple con los pedidos de los productos denlzafgl Moral en los tiempos
Establecidos?

TABLA No.10
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.10
SIEMPRE 1 9,1 - N
RARA VES 9 81,8
SIEMPRE
NUNCA 1 91 ® RARA VES
NUNCA
% 9%
TOTAL 11 100,0
FUENTE: Finca el Moral
ELABORADO POR: Carlos ortiz

Tablas y Graficos No. 10Cumplimiento de Pedidos

ANALISIS.

Lapoblacién de 1 cliente encuestado con un porjgedtd 9%, asevera que siempre se
cumple los pedidos en el tiempo establecido, masmjue 9 clientes con un porcentaje
del 82%, manifiesta que no se cumplen los tiemgsiablecidos debido a la mala
logistica de la organizacion, y un porcentaje @é/rBanifiesta que nunca se cumple los
tiempos establecidos esto ha creado grado de rdesw@a en los clientes en los
acuerdos pactados, esto se ha originado por utearganizacién de la logistica, es
necesario desarrollar estrategias que ayuden @raneppidamente el problema, con

ventajas competitivas que ayuden a contribuir efesarrollo de la organizacion.

79



Clientes Internos

Pregunta N.O1

¢,Cree Ud. Que las actividades que se desarrollEnagganizacion son?

TABLA No.11
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.11
MUY BUENAS 0,0 - ~
BUENAS 3 15,0

MUY BUENAS

REGULAR 17 85,0 = BUENAS
REGULAR

TOTAL 20 100,0 .

FUENTE: Finca el Moral
ELABORADO POR: Carlos ortiz 85%

Tablas y Graficos No. 11Actividades de la Organizacion

ANALISIS.

La poblacidonencuestada de 3 clientes internos copoucentaje del 15%, manifiesta que las
actividades son buenas, mientras que 17clientesiegorcentaje del 85%, asevera que son
regulares,esto se origina por la falta de una fitacion adecuada en los procesos productivos
de la finca, es necesario identificar y comprendeas las actividades o procesos, encaminados
a garantizar la satisfaccion de las necesidadexpgctativas de los colaboradores.Para
materializar la ejecucion de esta fase, la orgaiinadebe planificar e implementar los
procesos de seguimiento, medicion, andlisis y raegarel &rea de produccion, para demostrar

la conformidad del personal que colabora en lagidatles logrando alcanzar la calidad.
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Pregunta N.02

¢La Gerencia delega funciones en la organizacién?

TABLA No. 12
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.12
Sl 2 10,0
NO 18 90,0

L
(0]

TOTAL 20 100,0

N
Fuente: Finca el Moral
Elaborado: Carlos Ortiz ’

Tablas y Graficos No. 12Delegacién de Funciones

ANALISIS.

La poblacién de 2 clientes encuestados con un p@jeedel 10%, demuestra que
Gerencia si delega funciones, mientras que 1&tekecon un porcentaje del 90%,
revela que Gerencia no delega funciones,carecemzcitniento e innovacion, lo cual

incide en la parte administrativa, como operativase ha implantado un manual de
procedimientos en la estructura organizacionatulal hace que la organizacion pierda

dinamismo en sus procesos tanto interna comorexédectando a su desarrollo.
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Pregunta N.03

¢La Gerencia ha disefiado estrategias que mepmonduccion y la comercializacion
de la organizacion?

TABLA No. 13
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.13
Sl 2 10,0
NO 18 90,0

L]
(0]

TOTAL 20 100,0

N
Fuente: Finca el Moral
Elaborado: Carlos Ortiz ’

Tablas y Graficos No. 13Estrategias de Mejoramiento

ANALISIS.

La poblacion de 2 clientes encuestados con uneptaje del 10%, sefala que
Gerencia si ha diseflado estrategias, mientras tieclientes con un porcentaje del
90%, revela que Gerencia no ha disefiado estrajegiarde a los requerimientos de la
organizacién, no existe una planificacion estra@gjue fortalezca los procesos de
produccion, comercializacién lo cual ayudara a emicar a mejorar el trabajo colectivo

logrando la efectividad y la productividad total dersonal.
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Pregunta N.04

¢, Gerencia con qué frecuencia verifica la eficiedeilgpersonal de la organizacion?

TABLA No.14
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.14
QUINCENAL 2 10,0 - ~
MENSUAL 1 5,0
QUINCENAL
RARA VES 17 85,0 = MENSUAL
RARA VES
10%
TOTAL 20 100,0

FUENTE: Finca el Moral
ELABORADO POR: Carlos ortiz 85%

Tablas y Graficos No. 14Verificacidn de la Eficiencia

ANALISIS.

La poblacion encuestada de clientes internos copancentaje del 10%,indica que

Gerencia verifica la eficiencia quincenalmente,ntres que 1 cliente con un porcentaje
del 5%, se realiza mensualmente, frentea 17 clarde un porcentaje del 85%, asegura
que las verificaciones de la eficiencia son rara,es necesario la aplicacion de las
técnicas de evaluacién, en comportamiento de losegps Yy de la percepcién delos
colaboradores, incluyendo las oportunidades pavaila cabo acciones preventivas en

el mejoramiento continuo de la eficiencia y ef@dad en personal de la organizacion.
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Pregunta N.05

¢La organizacion realiza analisis y medicion de psos?

TABLA No. 15
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.15
S| 2 10,0
NO 18 90,0
L]
ENO
TOTAL 20 100,0

Fuente: Finca el Moral
Elaborado: Carlos Ortiz

ANALISIS.

La poblacién de 2 clientes encuestados con un pi#jeedel 10%, expresa que la
organizacion si realiza andlisis y medicion de psos mientras que 18 clientes con un
porcentaje del 90%,revela que no se realiza. dgufgniento, analisis, medicion y

comportamiento de los procesos, la percepcionaleborador, para su evaluacion. Este
andlisis debe proporcionar informacion sobre lesfaicion, tendencias de los procesos
de produccion y comercializacion, incluyendo laoramidades para llevar a cabo

Tablas y Graficos No. 15Analisis y Medicion

acciones preventivas con el fin de lograr la calittdal en los productos.
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Pregunta N.06

¢ Cree Ud. que los productos de la Finca el Moraldsocalidad y competitivos?

TABLA No. 16
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.16
S 2 10,0
NO 18 90,0
LY
EHNO
TOTAL 20 100,0

Fuente: Finca el Moral
Elaborado: Carlos Ortiz

ANALISIS.

La poblacién encuestada de 2 clientes con un p@jeetiel 10%, aprecia que los productos
gue se producen en la organizacion son de calidannpetitivos, mientras que 18 clientes
con un porcentaje del 90%, los productos no sdoiddemente verificados y controlados,ya

que no cuenta con politicas internas de calidalji@@ su comercializacion por 1o que ha

Tablas y Graficos No. 16Productos de Calidad

no ha logrado el reconocimiento del entorno.
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Pregunta N.07

¢, Tiene inconvenientes con los productos de la Fehidoral en el control de calidad?

TABLA No. 17
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.17
S| 20 100,0
NO 0 0,0
S
NO
TOTAL 20 100,0

Fuente: Finca el Moral
Elaborado: Carlos Ortiz

Tablas y Graficos No. 17Control de Calidad

ANALISIS.

La poblacién de 20 clientes encuestados con ureptae del 100%, expresa que la
organizacion si tiene problemas en el control dela@d, esto se refleja en el personal,
gue al realizar las adquisiciones de productopegueiios productores de la zona se
producen estos inconvenientes en los controlegla#ad.
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Pregunta N.08

¢, Qué grado de satisfaccion alcanza los producttzsskiaca el Moral?

TABLA No.18
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.18
0,0
MUY BUENAS /
BUENAS 3 15,0
MUY BUENAS
MALAS 17 85,0 ® BUENAS
MALAS
TOTAL 20 100,0 .
FUENTE: Finca el Moral
ELABORADO POR: Carlos ortiz 85%

ANALISIS.

La poblacion de 3 clientes encuestados con un pijee del 15%, aprecia una
satisfaccion de buena a los productos de la @aeion, 17 clientes con un porcentaje
del 85%, manifiesta de malas la satisfaccion odepkoductos, esto refleja el trabajo
empirico que se maneja, es por ello que se neaggjéante de cambios técnicosen la

organizacion,mejorando calidad y servicio tanterima como del entorno competitivo,

en gue se desenvuelve la organizacion.
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Pregunta N.09

¢, Considera Ud. Que se debe evaluar a los proveedeta Finca el Moral?

TABLA No. 19
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.19
Sl 20 100,0
NO 0 0,0
LN
B NO
TOTAL 20 100,0

Fuente: Finca el Moral
Elaborado: Carlos Ortiz

Tablas y Graficos No. 19Evaluacion de Proveedores

ANALISIS.

La poblacion de 20 clientes encuestados con urept@je del 100%, estima que, se
debe evaluar a todos los proveedores que aportaausoproductos para el crecimiento
de la organizacién, se debe evaluar de una form@&diea, en relacion de costo

beneficio para una mejor productividad de la pizgcion.
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Pregunta N.10

¢Se cumple con los pedidos de los productos dentzafél Moral en los tiempos
Establecidos?

TABLA No.20
ALTERNATIVAS F % GRAFICO No.20
SIEMPRE 0,0 - ~
RARA VES 6 30,0
SIEMPRE
NUNCA 14 70,0 ® RARA VES
NUNCA
TOTAL 20 100,0
70%
FUENTE: Finca el Moral
ELABORADO POR: Carlos ortiz

e’

Tablas y Graficos No. 20Cumplimiento de Pedidos

ANALISIS.

La poblacién de 6 clientes encuestados con un p@jeedel 30%, manifiesta que rara
vez se cumple los pedidos debido a la mala logistque atraviesa la
organizacién,mientras que 14 clientes con un péagedel 70%, no se cumple con los
pedidos, debido a una deficiente organizacionlagmentregas en los tiempos pactados,
es por ello la organizacion no ha logrado preseg el mercado.Con la colaboracion
de todos los involucrados de esta manera satigfhwitas expectativas de nuestros
clientes.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

HIPOTESIS

Mediante un Modelo de Gestion de Calidad se akcahancremento de ventas de la

Finca el Moral.

VERIFICACION

La hipotesis fue verificada por medio de la formdé CHI CUADRADO, porque se
aplicé sobre la base de la pregunta No. 5 de laesta a clientes internos y clientes
externos; sus resultados fueron los siguientes:

Pregunta No. 5

¢La organizacion realiza andlisis y medicion de psos?

FRECUENCIA OBSERVADA
ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
sl NO
CLIENTES INTERNOS 1 19 20
CLIENTES EXTERNOS 6 5 11
TOTAL 7 24 31

Tabla No. 2Frecuencia Observada

Elaborado por: Carlos Ortiz

La frecuencia esperada de cada celda, se calcdambe la siguiente formula aplicada

a la tabla de frecuencias observadas.
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(Total o marginal de renglon) = (total o marginal de columna)
e =
N

Donde ‘N” es el numero total de frecuencias observadas.
Para la primera celda (Clientes Internos) y laradteva “SI” la frecuencia esperada

seria:

_ Qo)+ (@) _
e = —m— =

4,5
31

FRECUENCIA ESPERADA

ALTERNATINATIVAS
POBLACION
S| NO
CLIENTES INTERNOS 45 15,5
CLIENTES EXTERNOS 25 8,5

Tabla No. 3Frecuencia Esperada

Elaborado por: Carlos Ortiz

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas,isa Epsiguiente formula:

(0 —E)?
X2=y ——
2 E
Donde %’ significa sumatoria
“O” es la frecuencia esperada

“E” es la frecuencia esperada en cada celda
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Es decir, se calcula para cada celda la difereswciee la frecuencia observada y la
esperada, esta diferencia se eleva al cuadradalivige entre la frecuencia esperada.

Finalmente se suman estos resultados y la sumatghvalor dé&? obtenida.

Procedimiento para calcular la ji cuadrai3 (

(O-Ey’
E 0-E | (O-E)
E
CLIENTES INTERNOS / SI 1 45 -3,5 12,36 2,74
CLIENTES INTERNOS / NO 19 15,5 3,5 12,36 0,80
CLIENTES EXTERNOS / SI 6 2,5 3,5 12,36 4,98
CLIENTES EXTERNOS / NO 5 8,5 -3,5 12,36 1,45
2 _
X" = 9,97

Tabla No. 4Calculo de la ji cuadrado

Elaborado por: Carlos Ortiz

El valor deX? para los valores observados es de9, 97

La ji cuadrada proviene de una distribucién muéstienominada distribuciénxg), y

los resultados obtenidos en la muestra estan idewlidbs por los grados de libertad.
Esto es, para saber si un valorfees o no significativo, debemos calcular los grados
de libertad. Estos se obtienen mediante la sigaifemmula:

Gl=(r-1(-1)

Donde “r” es el numero de renglones (fila) de lddale contingencia y “c” el nUmero

de columnas. En nuestro caso:

Gl=2-1D2-1)=1
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Acudimos con los grados de libertad que nos cooredgn en el ANEXO No. 2
(Distribucion de ji cuadrada), eligiendo nuestroehide confianza (.05 y .01). Si
nuestro valor cuadrado dé€ ¥s igual o superior al de la tabla, decimos gs@aaiables

estan relacionadas tXue significativa).

DECISION

Con los datos obtenidos e interpretados a tragdasdencuestas se puede determinar
qgue es significativo el muestreo efectuado porguedsviaciéon de la homogeneidad

(desviacién) es muy aceptable.

Es necesario recalcar que esta investigacion sedean el margen del 1% ajustando a

la recomendacion técnica que es del 5% de margerrale

La propuesta se cumple el objetivo perseguido goredente trabajo de proponer un
mejoramiento continuo de la calidad que integre dagacteristicas propias de la
organizacién, las necesidades de sus clienteprémesos y las acciones de medicién,
andlisis y mejora continua de la calidad a la gadtie la organizacion, en el intento de
alcanzar niveles superiores en el desempeiio emteahucion de técnicas y métodos de

evaluacion de la calidad de los procesos de laaFehMoral.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES.

Previo a la investigacion efectuada, Multiples $as conclusiones de esta breve
aproximacion conceptual y metodoldgica en la carsicion del estudio, analisis y
seguimiento de las dimensiones del contexto exteonm interno; sin embargo, es util

recalcar las siguientes:

» El andlisis del entorno de la organizacion; asi @guara el disefio, prueba y
ejecucion de procesos de creatividad en innovaesrun prerrequisito para el
aprovechamiento de las oportunidades y capacidaésiriesta ante las amenazas
gue puedan identificarse en una labor de monitored.Sistema de Gestion de
Calidad representa una oportunidad de mejora aedifea de la anterior version

convirtiéndose este en la mas grande dificultad paréxito.
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= Larecopilacion de datos y eventos del entornog@sio el procesamiento de las
consecuencias del analisis del contexto externojwzen a un entendimiento y
comprension de la dinamica interna de la gestidntalento humano y su
posibilidad de fortalecer sus procesos de proddetiv e innovacion hacia lo

interno de la organizacion.

= La falta de conocimiento en la investigacion, irsmoun y resistencia al cambio
a nivel de gerencia ha repercutido que la orgaitinase no logre alcanzar los
altos niveles de competitividad, hay deficiencidanprocesos de produccion y
comercializacién lo que ha incidido en la dismibaale las ventas.

= Ladisminucion considerable de las ventas en larorgcion se ha originado por
diferentes factores internos como externos qunérwdido en la Satisfaccion
de los clientes al no poderlos dotar de produt¢oslta calidad, con valor

agregado.

= prepararnos para el futuro, identificar anticipadata las debilidadesy
fortalezas para su mejoriao modificacion a favor ldeorganizacion vy
determinar los objetivos y metasasistenciales, dmssan la razon deser y las

condiciones externas e internasque conciernemasiaa.

= Colaboracion e involucramiento (ganar-ganar, facidn, trabajo en equipo,

etc.) Decisiones basadas en datos e informacidac{orede Valor, resultados.

5.2. RECOMENDACIONES.

» Efectuar en las unidades funcionales o procesoSedtion Humana orientadas a

apoyar e intervenir en la instilacion de una caltie creatividad e innovacion.

= Detectar las exigencias o requerimientos de ctanp& de la gente; asi como un

conjunto de pautas sostenidas en el tiempo copogbay validacion de Gerencia.
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Implementar una cultura de liderazgo que faaditdesarrollo de Gerencia.

Verificar los procesos con indicadores de gestiure permita, evaluar con mayor

efectividad a las partes involucradas.

Supervisar, evaluar y controlar permanentementeregécto funcionamiento en los

procesos de mejora continua en la produccion yecaalizacion.

Elaborar proyectos de Mejora Continua.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

Tema: Mejoramiento Continuo para incrementar las ven&asdrinca el Moral.

6.1. DATOS INFORMATIVOS

INSTITUCION EJECUTORIA: Finca el Moral
BENEFICIARIOS: Clientes internos y externos
UBICACION: Tungurahua, Patate, El Triunfo
EQUIPO TECNICO RESPONSABLE: Carlos Ortiz

TIEMPO ESTIMADO: INICIO: 09 de Enero del 2010

FINALIZACION: 14 de Agosto del 2010

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Para el avance de la presente investigacionasnmado como referencia al Gobierno

Provincial de Tungurahua, quien ha implementadouyaModelo de Gestidn con
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nueve lineas de estrategias, el cual estd generasdiiados favorables en el sector
productivo en los cantones de la provincia, a sadé las cadenas productivas
(Asociaciones), se ha fortalecido la comercializacy se ha logrado dinamizar los
mercados locales y regionales, posicionando sutuptaos agro ecologicos. La filosofia
es crear un espiritu emprendedor en la produccidtomercializacion mejorando

continuamente sus procesos.

Los estudios técnicos vamos a complementarlo ceestigaciones en el campo
practico, que nos permitan sustentar con mayorrgkglila investigacion, teniendo

como adicional, investigaciones generales paraetmusyr un criterio Optimo.

La actividad de comercializacidon en el transcurslatiempo, el incremento del nimero
y complejidad de los cambios ha ido evolucionarddcomo la forma de entenderlo y
realizarlo. EI Marketing aporta precisamente unjwoto de técnicas y herramientas
para concebir y ejecutar la funcion comercial @ai@én de intercambio. Por ello, hoy
en dia la Mejora Continua, estd alcanzando unierrec interés en todas las

organizaciones, alcanzando un mejor nivel de ctithpead.

Para poder lograr una maxima valorizacion de Igso® mas relevantes de la ciencia y
la tecnologia se requiere algo mas que una adecM&jiara Continua. Desde el
nacimiento o surgimiento de las ideas, selecciopedesarrollen a partir de las
necesidades y deseos existentes en el mercadbapttancial

6.3. JUSTIFICACION
La Finca el Moral, tiene un gran namero de compets, por lo cual requieren
implementar la Mejora Continua en sus procesos radirativos, operativos,

produccion y comercializacion, reduccidon de castaenovacion de las ventajas

competitivas, fortalecimiento de la eficiencia des ftecursos humanos.
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Por lo tanto, es necesario que la Finca el Morajom sus procesos de administracion,
operaciéon para obtener un mejor desempefio enrehdwlocal y nacional y asi tomar
en cuenta la Mejora Continua para innovar constaente su proceso administrativo y

destacar como la mas importante de la zona.

Sin embargo, para cumplir con los estandares ddadal es importante resolver los
conflictos que tiene la administracion en relaaon su organizacion y actualizacion,
con la competitividad con otras Fincas, ya queaesldve del éxito esto origina la
resolucién de problemas y mejoras de la Finca.

Para mantener satisfecho al usuario final, éste debibir productos y servicios de
Calidad que cumpla con las normas de Calidad easgid se caracterice por haber
logrado una Mejora Continua.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. OBJETIVO GENERAL

Disefiar un proyecto de Mejoramiento Continuo pacaementar las ventas de la Finca

el Moral.

6.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS.

* ldentificar todos y cada uno de los pasos quesbe dumplir en la elaboracién de

proyectos de mejoramiento continuo.

» Elaborar estrategias que fortalezca el proyectmejera.

» Formular proyectos de mejora continua para perdeeciel modelo aplicado.
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6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Para el desarrollo del presente trabajo, se efectuanalisis minucioso, para determinar
las oportunidades que se presenta para la org#éimza mejorar su dinamismo interno
y externo, las nuevas politicas vinculadas al oseaggropecuario, beneficia a la
organizacion en aspectos de, lineas de créditgsomsuriento, incentivos para el

mejoramiento de la productividad y competitividad.

La organizacién esta enfocada, a contribuir de emsarficiente a la colectividad,
incentivando con capacitacion al perfeccionamiedgosus productos, logrando una

mejor comercializacion, beneficiando sus economias

El logro de esta investigacion se alcanzado,ci@gaa la colaboracién del gerente
propietario, personal administrativo, operativo Vierdes relacionados con la
organizacion Finca el Moral”, los mismos que proporcionaron la informacionrapal
desarrollo de esta investigacion, cuenta comdosrsos necesarios para la ejecucion
del proyecto de Mejora Continua, a mas de ello rn@tebibliografico, que

complemento para alcanzar los objetivos péatde en esta investigacion.

6.6. FUNDAMENTACION

Mejora Continua - Ciclo PDCA

La Mejora Continua de la capacidad y resultaddse der el objetivo permanente de la
organizacién. Para ello se utiliza un ciclo PDCliGual se basa en el principio de
mejora continua de la gestion de la calidad. Estana de las bases que inspiran la
filosofia de la gestion excelente.

Mejora mafiana lo que puedas mejorar hoy, pero meja todos los dias
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La base del modelo de Mejora Continua es la autoaei@dn. En ella detectamos puntos
fuertes, que hay que tratar de mantener y areaseflera, cuyo objetivo debera ser un
proyecto de mejora.

Fermin Cerezo Peco (2009 P 23)

El ciclo PDCA de mejora continua se basa en lasiesnjes apartados:

Plan (planificar)
Organizacion logica del trabajo

» Identificacion del problema y planificacion.
* Observaciones y analisis.
« Establecimiento de objetivos a alcanzar.

+ Establecimiento de indicadores de control.

Do (hacer)
Correcta realizacion de las tareas planificadas

» Preparacion exhaustiva y sistematica de lo previsto
» Aplicacion controlada del plan.

» Verificacidn de la aplicacion.

Check (comprobar)

Comprobacién de los logros obtenidos

* Verificacion de los resultados de las accioneszadds.

» Comparacion con los objetivos.

Adjust (ajustar)
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Posibilidad de aprovechar y extender aprendizajes gxperiencias adquiridas en

otros casos

* Analizar los datos obtenidos.
* Proponer alternativa de mejora.
» Estandarizacién y consolidacion.

» Preparacion de la siguiente etapa del plan.

Para alcanzar tal propésito, un modelo para el ragji@nto continuo debe integrarse a
la gestion de la calidad con la finalidad de aleana adaptacion constante de la
organizacion a los cambios del entorno, la satsbacplena de los requisitos de los
clientes actuales y potenciales y los niveles deieetia, eficacia y calidad que

garanticen un futuro competitivo

Michelena, (2004 P 134).

Michelena 2004, muestra en la Figuracomo gestidaarcalidad a partir del
mejoramiento continuo, mediante una serie de paseguir a partir de perfeccionar el
ciclo PHVA, dividiéndolo en las siguientes etapas:

Determinar metas y objetivos
Determinar métodos para alcanzar las metas

Proporcionar educacién y capacitacion

A\

Realizar el trabajo
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# PLANIFICAR

Determinar metas y objetivos
Plan de mejora
Plan de recurzoz
Plan de comunicaciones

ACTUAR HACER

Iniciar accion
Seleccion de 2reas criticas £
Fijar objetivos (Gestion de procesos
Dar rec;isos Altemativas de solucion
T Educacion

Implantar planes

VERIFICAR [*

Evaluacion respecto al modelo
_Areas fuertes
Areas de mejora

Grafico No.5Modelo de Gestion de Calidad para el Mejoramientati@oc

Fuente: Michelena, 2004

Mejora de la calidac

El proceso de control de calidad, se refiere gploblemas de calidad esporadicos
cambio el proceso de mejoramiento de la calidatjdes los problemas de calid
cronicos, el proceso de mejoramiento de lidad juega un papel impante en la
reduccion de costaRhiran y Gryna, (1995 P 234).

La Mejora de la calidese entiende como: la creacién organizada de un ioe
beneficioso, “es elevel comportamiento de la calidadstiunos niveles sin
precedentes”Conduce las operaciones a niveles de calidadatdantente mejores
aquellos que se han planteado para las operaciomesista d ciertos pasos como
Juran, (1996 P 124)

» Establecer infraestructt necesaria para asegul@mejora anual de la calid

» ldentificarlas necesidades especifi para mejorar.
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» Crear para cada proyecto, un equipo que tengadponsabilidad clara de dirigir el
proyecto hacia un fin satisfactorio.

» Proporcionar los recursos, la motivaciony la farida necesaria para que los
equipos: diagnostiquen las causas, fomenten logdies y establezcan controles

para que perduren los logrdgran, (1996 P 46)

El concepto de mejoramiento continuo surge con Dgnen la década de los afios 50.
El cual se desarrolla y aplica dentro de la geseompresarial a través de un gran
namero de metodologias, procedimientos y modelostobjetivo de lograr niveles de
desempenio superiores en las organizacibheselena, (2004 P 155).

El mejoramiento continuo, llamado Kaisen en Japte,adquirido un significado
amplio, como el de los esfuerzos persistentes aetear sobre problemas crénicos y
esporadicos para refinar los procesos, en el asasgroblemas cronicos, busca lograr
niveles cada vez mejores del desempefio anual y Ipargroblemas esporadicos
significa tomar medidas correctivas sobre los mnuials periodicos.

Jurany Gryna, (1995 P 145).

La excelencia ha de alcanzarse mediante un prat®suoejora continua. Mejora, en
todos los campos, de las capacidades del persefi@éncia de los recursos, de las
relaciones con el publico, entre los miembros dertgnizacion, con la sociedad y
cuanto se le ocurra a la organizacion, que pued@arange en dicha organizacion, y que

se traduzca en una mejora de la calidad del produservicio que prestamos.

Alcanzar los mejores resultados, no es labor ddianEs un proceso progresivo en el
gue no puede haber retrocesos. Han de cumplirseblesivos de la organizacion, y
prepararse para los proOximos retos.

Michelena, (2004 P 29).

Lo deseable es mejorar un poco dia a dia, y tomartw habito, y no dejar las cosas tal

como estan, teniendo altibajos. Lo peor es un neiedito irregular. Con estas ultimas
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situaciones, no se pueden predecir los resultaglda drganizacién, porque los datos e
informacion, no son fiables ni homogéneos. Cuandodstecta un problema, la

respuesta y solucion, ha de ser inmediata. No maemos demorar, pues podria
originar consecuencias desastrosas. La mejoranc@nitnplica tanto la implantacion de

un Sistema como el aprendizaje continuo de la dargeidn, el seguimiento de una

filosofia de gestion, y la participacion activatddo las personas.

Juran y Gryna (1995 P 209).

Las empresas no pueden seguir dando la ventaja delimar plenamente la capacidad
intelectual, creativa y la experiencia de todasmrsonas. Ya se ha pasado la época en
que unos pensaban y otros solo trabajaban. Comosedeportes colectivos donde
existia una figura pensante y otros corrian y sgf&@ban a su alrededor, hoy ya en los
equipos todos tienen el deber de pensar y coresigital forma como producto de los
cambios sociales y culturales, en las empresas tioeloen el deber de poner lo mejor
de si para el éxito de la organizacion. Sus puedidrabajo, su futuro y sus
posibilidades de crecimiento de desarrollo persgraboral dependen plenamente de
ello.

Prado Prado, JoseCarlos;andez Gonzalez, Arturo Joga (2004 P 89)

Proyecto

Conjunto ordenado de acciones para alcanzar urdgitopdeterminado. Las acciones
corresponden a las actividades que deben reaidasgie el principio hasta alcanzar el
propésito propuesto. (Manual de mejora continueadidad).

“Combinacion de recursos humanos y no humanos desnen una organizacion

temporal para conseguir un proposito determinado”
Kleland y King (2008 P 36)
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Un proyecto es esencialmente un conjunto de aetis interrelacionadas, con un
inicio y una finalizacién definida, que utiliza tesos limitados para lograr un objetivo

deseado.

Criterios

e Tener un principio y un fin

» Tener un calendario definido de ejecucion

* Plantearse de una sola vez

» Constar de una sucesion de actividades o de fases

» Agrupar personas en funcion de las necesidadesiispge de cada actividad

» Contar con los recursos necesarios para resolwactavidades.

Andlisis de los sintomasEl andlisis de los sintomas es una de las pieza® ae
accion correctiva .un sintoma es la evidencia eatgrmedible de un problema.
Alberto Alexander servat (2002 P 31)

No conformidad y accién correctiva y preventivalLa organizacion debe establecer y
mantener procedimientos para definir la responisiaoily la autoridad en el manejo y la
investigacion de la no conformidad mediante diveesziones para mitigar cualquier
impacto causado en la iniciacién y culminaciénatedcciones correctivas y
preventivaslosé Carlos Prado (2000 P 35)

Andlisis de datos.Debe recolectar y analizar los datos para detemhizadatos para
determinar la idoneidad y la efectividad del S.Gp@ra identificar las mejoras que se

puedan realizar.

a) Satisfaccion y / o insatisfaccion del cliente.

b) Cumplimiento del requerimiento del cliente.
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c) Caracteristicas de los procesos, producto y sdetems.
d) Proveedores.

Planeacion de la mejora continuaDebe planear y manejar los procesos necesarios
para la mejora continua mediante el uso de palitie calidad, los objetivos, los
resultados de la auditoria interna, el analisislai®s, la accion correctiva y preventiva

y la revision de la gestion.

Accion correctiva. Debe establecer un proceso para eliminar la cawsanal
conformidad para poder prevenir la repeticion, dadreapropiada para el impacto de los

problemas encontrados.

a) La identificacion de las no conformidades (incluyetas quejas de los clientes)

b) La determinacion de las causas de las no confodegda

c) La evaluacion de la necesidad de las accionesgaaeantizar que no se repitan las
no conformidades.

d) Determinacion e implementacion de la accion ne@esar

e) El registro de los resultados de la accion readizad

f) Larevision de la accion correctiva realizada.

Accidn preventiva. La organizacion debeidentificar la accion preventpara eliminar
las causas de no conformidades potenciales patar esti repeticion. Las acciones
preventivas deben ser acordes con el impacto dadddemas potenciales.

El procedimiento documentado para la accion préventdebe definir los
requerimientos:

a) ldentificar las no conformidades potenciales ycissas.

b) Determinar y asegurar la implementacion de la acpréventiva necesaria.

c) Registrar los resultados de las acciones realizadas

d) Revisar la accién preventiva.

Richard Y. Chang, Matthew E. Niedzwiecki (2008 P 2§
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Método para la solucion de problemas. (MASR)Jnproveedor debe utilizar métodos
disciplinarios para la solucion de problemas, codmalya una no conformidad interna o
externa con las especificaciones o los requerimseatiando ocurra no conformidades
externas el proveedor debe responder en una foresarfa por el cliente y referirse a

los documentos del clieni2ze Domingo, José (2005 P 45)

MATRIZ DE RELACION. Gréfico de filas y columnas que permite priorizar
alternativas de solucién, en funcion de la pondénade criterios que afectan a dichas

alternativas.

-Cuando se requiere tomar decisiones mas objetivas.
- Cuando se requiere tomar decisiones con baseiosr multiples.
Suzaki, Kiyoshi (2008 P 129)

DIAGRAMA DE ISHIKAWA . Técnica de analisis de causa y efectos parduaién

de problemas, relaciona un efecto con las posdalesas que lo provocan.

Se utiliza para cuando se necesite encontrar lessaaices de un problema. Simplifica
enormemente el analisis y mejora la solucion de gadblema, ayuda a visualizarlos
mejor y a hacerlos mas entendibles, toda vez quapacel problema, o situacion a

analizar y las causas y subcausas que contribugste goroblema o situacion.

Suzaki, Kiyoshi (2008 P 78)

TECNOLOGIAS APLICADAS AL MARKETING . Al igual que Internet, el

Marketing ha ido ligado a la "empresa de los ulsnadios”. Es el modo especifico de
ejecutar o llevar a cabo la relacién de intercanthie consiste en identificar, crear,
desarrollar y servir a la demanda. La tecnologiadresformado la oferta a la que puede

optar el consumidor; productos que hace afios ssiaba&n al alcance de pocos
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consumidores, hoy en dia son productos que seautién todos los hogares. El ritmo al
gue se suceden las innovaciones esta transfornehmaercado de manera radical.

PROCESOS DE MARKETING Y VENTAS EN LAS PYMES

Entre las primeras soluciones en incorporarse, neeleatran las que mejoran los
procesos de Marketing y Ventas. Entre éstas seeatram las soluciones que permiten
fidelizar a los clientes, como las tarjetas y lhges de fidelizacion, las que consiguen
incrementar las ventas, como el marketing viradgdromociones y las que optimizan

el conocimiento y la relacién con los clientes, oa@hmarketing de permiso.

Marketing viral. ElI marketing viral es la estrategia que anima gé&sonas a pasar un
mensaje de correo promocional a otros, creando osibiidad de una amplia
repercusion para el mensaje. La facilidad paraviada son las claves para conseguir
una mayor repercusion.

http://www.monografias.com/trabajos15/nvas-tecnolo@s/nvas-tecnologias.shtml

E.R.P. (Entreprise Resource PlanningEs un sistema de informacion integral que
incorpora los procesos operativos y de negocio da empresa, por ejemplo:
produccion, ventas, compras, logistica, contalidlidde varios tipos), gestion de

proyectos, inventarios y control de almacenes,duelinéminas, etc.

Este sistema actua de forma que hace optimizasalrbllo empresarial, participa en la
reduccion de tiempo y de los costes de los procasoxomo hace incrementar el

rendimiento de la empresa.

Asi mismo, su objetivo primordial es incrementarfaiena radical la productividad de
la organizacion y proporcionar a los clientes dajatio tiempo rapido de respuestas a
sus problemas, junto con un alto nivel de manipafade informacion y disminucion

de los costes totales de operacion.
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Hay tres caracteristicas que distinguen a un ERBoyes que son sistemas integrales,
modulares y adaptables:

Integrales

Porque permiten controlar los diferentes procesda dompafiia entendiendo que todos
los departamentos de una empresa se relacionanséngés decir, que el resultado de un
proceso es punto de inicio del siguiente. Por efjemgn una compaiiia, el que un
cliente haga un pedido representa que se creerdea de venta que desencadena el
proceso de produccién, de control de inventarie@spldneacién de distribucion del
producto, cobranza, y por supuesto sus respectivogimientos contables. Si la
empresa no usa un ERP, necesitara tener variosaprag que controlen todos los
procesos mencionados, con la desventaja de que edtar integrados, la informacion
se duplica, crece el margen de contaminacion erfdemacion (sobre todo por errores
de captura) y se crea un escenario favorable paftaersaciones. Con un ERP, el
operador simplemente captura el pedido y el sissarencarga de todo lo demas, por lo

que la informacidén no se manipula y se encuenttegida.

Modulares

Los ERP entienden que una empresa es un conjuntdedartamentos que se
encuentran interrelacionados por la informacion cpraparten y que se genera a partir
de sus procesos. Una ventaja de los ERP, tant@exdca como técnicamente es que la
funcionalidad se encuentra dividida en médulosclades pueden instalarse de acuerdo
con los requerimientos del cliente. Ejemplo: Ventdateriales, Finanzas, Control de
Almaceén, etc.

Adaptables
Los ERP estan creados para adaptarse a la idiasiaate cada empresa. Esto se logra
por medio de la configuracion o parametrizacioniaeprocesos de acuerdo con las

salidas que se necesiten de cada uno
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C.R.M. (Customer Relationship Management) Significa de manera literal, la

administracion de la relacion comercial con losries de una empresa.

EL CRM es parte de una estrategia de negocio ckntea el Cliente, la parte mas

importante de una Empresa. Una parte fundamentaliddea es, precisamente, la de
recopilar la mayor cantidad de informacion posixddre los clientes, para poder dar
valor a la oferta y distanciarse de sus competsddra empresa debe trabajar para
conocer las necesidades de los mismos y asi pdeénsar una oferta y mejorar la

calidad en la atencion.

Un sistema CRM permite almacenar informacion desogcada uno de los contactos
con nuestros Clientes y con su entorno. Es un @@ositorio que nos abastece con los
detalles de nuestros clientes, asi como tambiéncoosejos o0 pautas sobre futuros

contactos con los mismos.

S.C.M. (Supply Chain Management)Son los procesos empresariales en torno a la
logistica y servicio al cliente: compras, aprovisimiento, produccion,
almacenamiento, preparacion, distribucion y postueba Gestion de la Cadena de
Suministro (SCM) contribuye a la coordinacion vy ioptacion de procesos
empresariales y transacciones comerciales tantel @@no de una misma compaiiia
como entre distintas empresas.

http://www.delfos.net/?g=node/10

6.7. METODOLOGIA DEL MODELO OPERATIVO

Diagnostico Situacional de La Finca el Moral
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Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

¢ Productos de calidad y con
posicionamiento en el mercado local
e Capacidad de oferta de la linea de
productos
Fomenta y retiene la mano de obra del
sector ofreciendo fuente de empleo
permanente.

e Cuenta con suficiente materia prima
desarrollo

Tierras con potencial para el
agropecuario

Apoyo financiero y técnico de las
entidades gubernamentales.

Mayor demanda en mercado

Politicas de Gobierno en fijacion de
precios en la comercializacion

Demanda de productos ecoldgicos
Proyectos que cuidan el medio ambiente

por entidades gubernamentales

DEBILIDADES

AMENAZAS

Bajo nivel educativo y tecnoldgico del
personal.
* Deficiencia de Alta Gerencia
e Bajo poder de negociacién
Sistemas de produccién con altos costos
Deficiencia de alianzas estratégicas

e Ocurrencia de fendmenos naturales
Altos niveles de competitividad de la
produccién
Introduccion de enfermedades exéticas
Medios de comunicacion deficientes en
la zona que dificultan la comercializacion
Incremento de precios en los insumos

Cuadro No. 9 Diagnostico Situacional

Elaborado por: Carlos Ortiz
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Matriz de Relaciéon (FO)

FORTALEZAS
RELACION 1 2 3 4 5
ALTA: 5
MEDIA: 3 Fomenta y retiene .
Productos de , Tierras con
BAJA: 1 calidad y con Capaudag de |lamano de obra del Cuenta con potencial para el
' - . oferta de la linea de sector ofreciendo | suficiente materia
posicionamiento en : desarrollo
. productos fuente de empleo prima .
NULA: 0O el mercado local agropecuario
permanente
OPORTUNIDADES
Apoyo financiero y técnico de las entidades
1 gubernamentales 5 3 5 5 5 23
2| Mayor demanda en mercado 5 5 5 5 5 25
Politicas de Gobierno en fijacién de precios
3 en la comercializacion 5 5 3 5 1 19
4| Demanda de productos ecolégicos 5 5 1 5 5 21
Proyectos que cuidan el medio ambiente pq
° entidades gubernamental 1 0 0 0 3 4
4 8 9 5 7

Tabla No.5Matriz de relacion (FO) Elaborado por: Carlos Drti
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FORTALEZAS Y OPORTUNIDADES CAMBIAR A ESTRATEGIAS D E
ATACAR

Estrategias de Ataque (FO)

1 | Mayor demanda en mercado Incrementar la produc@dralidad

Apoyo financiero y técnico de lgDesarrollar proyectos de inversipn

2 . :
entidades gubernamentales productiva
3 | Demanda de productos ecolégicos Fomentar nuevtigasuecoldgicos
4 Productos de calidad vy cg¢misefar y patentar marca y eslogan gara

posicionamiento en el mercado locpmejorar la imagen en los productos

- .. | Optimizar de manera eficaz y eficierjte
5 | Cuenta con suficiente materia primia
todo los recursos

Tabla No. 6 Estrategias de Ataque (FO)

Elaborado por: Carlos Ortiz
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Matriz de Relacion (DA)

DEBILIDADES
RELACION
1 2 3 4 5
5ALTA: 5
MEDIA: 3
Bajo nivel . L
BAJA: 1 educativo y Deficiencia de Alta |  Bajo poder de riﬁte:rcri]gr? ggn Degclzi;ennzceﬁ L Total
) tecnoldgico del Gerencia negociacion P J
NULA: 0 personal altos costos estratégicas
AMENAZAS
1| Ocurrencia de fenémenos naturales 0 5 0 3 1
Altos niveles de competitividad de la
2| produccion 5 5 5 5 3 23
3| Introduccién de enfermedades exéticas 1 5 3 5 0 14
Medios de comunicacion deficientes en Ig
4| zona que dificultan la comercializacion. 0 5 5 5 0 15
5| Incremento de precios en los insumos 0 5 5 5 3 18
10 1 5 2 9

Tabla No. 7 Matriz de relacién (D A) Elaborado pBarlos Ortiz

107



DEBILIDADES Y AMENAZAS CAMBIAR A ESTRATEGIAS DE DE FENSA

Estrategias de Defensa (DA)

Capacitar todos los niveles jerarquicoq de

1 | Deficiencia de Alta Gerencia .,
la organizacion.

Sistemas de produccién con aljaavestigar las mejores alternativas |de

costos produccion logrando minimizar los costps
3 Altos niveles de competitividad de|l&laborar planes de innovacion en|la
produccion produccion
4 Incremento de precios en Ip&omentar alianzas con nuejos

insumos proveedores

Contratar personal experto en negociagion
5 | Bajo poder de negociacion

Tabla No. &strategias de defensa (D A)

Elaborado por: Carlos Ortiz
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Priorizacion

Priorizacion Estrategias de Ataque-Defensa

ESTRATEGIA DE ATAQUE

1 | Incrementar la produccién de calidad

2 | Desarrollar proyectos de inversion productiva

3 | Optimizar de manera eficaz y eficiente todo losirseas

4 | Fomentar nuevos cultivos ecologicos

5 | Disefar y patentar marca y eslogan para mejoiardgen en los productos

ESTRATEGIA DE DEFENSA

1 | Elaborar planes de innovacion en la produccién

2 | investigar las mejores alternativas de producagnadndo minimizar los costos

3 | Capacitar todos los niveles jerarquicos de la drg&ion

4 | Fomentar alianzas con nuevos proveedores

5 | Contratar personal experto en negociacion

Tabla No. Priorizacién de Estrategias

Elaborado por: Carlos Ortiz
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Diagrama No. 3Diagrama de Relacion Causas y Efesto

Elaborado por: Carlos Ortiz
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Priorizacidn de las estrategias de ataque y defensatravés del hexagono estratégico

El Hexagono Estratégico

Investigar las mejores alternativas de
produccionlogrando
minimizarloscostos

Incrementar la produccion de calidac

Desarrollar proyectos de inversion
productiva

Optimizar de manera eficaz y eficien
todo los recurso:

Disefiar y patentar marca y eslogan para

) X Fomentar nuevos cultivos ecolégicos
mejorar la imagen en | producto

Diagrama No. 4 Hexagono Estratégico

Elaborado Por: Carlos Ortiz
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ACCION CORRECTIVA |:| ACCION PREVENTIVA |:| ACCION DE MEJORA

REGISTRO MASP

NOMBRE DEL PROCESO:Accién de Mejora

1. EQUIPO 2. DESCRIPCION DEL PROYECTO

Lider: Ing. Agronomo Nombre del Proyecto: Proyectos de Mejora Continua

Integrantes: Gerente, Ing. Agronomo, Ing. Marketing

Justificacion:Deficiencia en la produccion no logrando satisfatenercado

Metas a lograrseAlcanzar altos niveles de produccion, mejorar skedgpefio laboral, personal altamente capacitaélciniento en el mercadoregional

3. ANALISIS DE CAUSAS Y NO CONFORMIDADES

CAUSAS CAUSAS

Baja productividad No contar con cultivos organicos
Desconocimiento de la investigacion con mejoresditivas de productividad No contar con una patente por parte del IEPI
Trabajo empirico en la inversion productiva Mala utilizacion de las materias primas.

Elaborado por: Carlos Ortiz
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4. DESCRIPCION DEL PLAN DE ACCIONES
FECHA
No. ACCIONES RESPONSABLE RECURSOS VERIFICADO COMENTARIOS
INICIO FIN
Asesoramiento técnico para mejorar la Ing. Agrénomo Financieros
productividad Técnico en administracion y Tecnolégicos _
1 contabilidad de costos Logisticos 03/01/2011 | 30/06/2011 Gerencia
Humanos
Encontrar las mejores alternativas de producgidng. Agronomo Financieros
que generen mayor crecimiento debilitando a|la Tecnolégicos
2 competencia Ing. Marketing Logisticos 03/01/2011 | 30/06/2011 Gerencia
Gerent
Realizar un andlisis minucioso de las Ing. Marketing Gerente Financieros
necesidades de la finca donde se requiefan Tecnologicos _
3 realizar inversion mediante proyectos. | Técnico en administracién y 01/07/2011 | 30/11/2011 Gerencia
contabilidad de costos
Implementar cultivos organicos para Financieros
aprovechar la demanda existente en este ] Tecnoldgicos _
4 tipo de cultivos Ing. Agrénomo Magquinaria 01/07/20110| 30/11/2011 Gerencia
Gerent
Tramitar en las instituciones pertinentes Financieros
obteniendo los respectivos permisos ) Legales )
5 | certificaciones, patentes logrando mejorar el | Ing. Marketing. 01/07/20110! 30/11/2011 Gerencia
dinamismo en nuestros productos.
Gerent
Realizar una capacitacion constante a todo el Financieros
personal de la finca para lograr el buen uso de ) Logisticos )
6 las materias primas y aprovechar su potencial. Ing. Marketing. 01/07/20110! 30/11/2011 Gerencia

Elaborado: Carlos Ortiz

Valido: 31/12/2011

Tabla No. 10Metodologia de Accion para la SoludérProblemas

Elaborado por: Carlos Ortiz
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MODELO OPERATIVO

INDICADORES | RESPONSABLES | ACTIVIDADES RECURSOS | EVALUACION
Recopilacion | Humanos Andlisis de la
Diagnostico El investigador | dela Materiales informacion
organizacional Informacion Empresariales. recopilada
Procesamiento| Humanos: Depuracion
Procesa la El investigador de la Materiales ClaSiﬁcaCién,
informacion Informacion y
Analisis
Interpretacion Disefar Humanos Ponderacion
De la El investigador | Objetivos Materiales de los
informacion estratégicos | financieros objetivos
Empresariales| estratégicos
Disefiar
Prioriza las objetivos Humanos 4
estrategias El investigador | SSUategicos | Materiales Mediante
que Empresariales datos técnicos
fortalezcan las
oportunidades
Establece
formato de Desarrollo de oA
proyecto de e las actividades| Humanos Verificacion
mejora El investigador : ! del formato
J ’ a realizarse en Materiales
continua el proyecto del proyeCtO
establecido
Revisay Revision y Humanos Revision
aprueba Gerente Aprobacion del| Materiales objetiva del
Proyectos de proyecto de Financieros | proyecto
mejoreé mejora
Verificacion o
el vt de Sequimiento | 7o cos | acuerdo al
del proyecto de| -, .ante del proyecto dg . °°N°'9Y
mejora mejora financieros cronograma de
actividades

Cuadro No. 10Modelo OperativoElaborado por: Carlai&zOr
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6.8. ADMINISTRACION

Recursos

RECURSOS

1. Humanos 100
2. Materiales 20
3. Tecnoldgicos 100
4. Financieros 50

Tabla No. 11Recursos

Elaborado por: Carlos Ortiz
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Cronograma de actividades

o] Modo de PMomibne de tores Dharoscioar |Ccrr'-=nm Fir |2? Jrar 1 11 sl "1 | S L o os 10
3] tainem v s [ x o] v imls [x o[ 5[]
1 - ELAEORATION DEL TERA 2 dizs jus 010700 a3k O3S0FS L0 :— :
2 = SNMTECEDENTE= A dias mn OSS0TL0 e OESOTS10 ' | =] '
3 A JUSTFIC ACION 3 dias jus OESOFS LD sSb 10S0DFS L0 : [ === | !
4 - FUNDAMENTACHKON 3 dizs wn 12,0700 s 14007 10 ' === | '
5 = AMALISIS DE FACTIBIL IDAD I dias jue 15,0700 =ab 17507500 ! =i | !
& A FUNDARMENTACKON & dias un 12507 00 =3b 170710 ' = | '
7 - FACDEL O OPERAT MW 12 dizs wie 235075100 a3k OFSOES LD ! '
= < — [ 1
8 = SR IN IETR AC B3N S dias wmn OrS0ES 1D mee 11,008 10 ' == .
o o P REWVISION OE L& EWVALUATHSN 3 dias jue 12/0ES10 zab 14508710 ! [ ===
Tare @ NN Be someen inactieo 713
Dieisidm e Tansa manuss (=
Hitb - Solo dur =cion
Ri= maamme= i —— rfoirmes die resurTe oML
Frogyecto: Proyectol [ 1 —_—
F cha - jue 147 10 P o ames i dhell propeeoho Fom e mmcarLss
T s = whe s K | Sodo =l ooemes o [ =
Hitto: ascbe mmeo & Solo fin a
Tare @ inectiva [ 1 Fechs limit= -
Hitto: inasctieo < Promre s
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6.9. PREVISION DE LA EVALUACION

Presentacion de la investigacion realizada cdnfinede resolver este problema
investigativo; se obtuvo informacion misma gpermitio avanzar con este trabajo,
se realizdé un andlisis con el fin de solucionaroam@ear los objetivos propuestos al

inicio de este tema investigativo.

Para obtener los resultados propuestos y su edisgcconto con el apoyo de la Finca
el Moral, clientes internos y externos ieges aportaron con informacion y
criterios para realizar las debidas correccionésmas que constituiran la guia para esta

investigacion.

Se llegarda a las recomendaciones en base al andksidatos para demostrar la

idoneidad y la eficacia de mejora continua.

La aplicacion o puesta en practica de la soluciéreste problema motivo de esta
investigacion, podra ser puesta en practica elipxafo. De esta manera podré
realizar las acciones preventivas y correctigasyia a una auditoria interna y externa
de la Finca determinando las no conformidades ¢qorapdsito de satisfacer a los

clientes. E ir conociendo la factibilidad del usblas recomendaciones.

Es importante sefialar que las acciones correcieaks irdn realizando para dar
solucion a este problema propendiendo lograr datarrda aplicacion correcta del
mejoramiento continuo en la Finca el Moral logratidgar a la excelencia de calidad

en la organizacion y evaluando los resultados de é&ciones aplicadas.
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ANEXO No. 1

ENCUESTA A LOS CLIENTES INTERNOS Y EXTERNOS

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMEBATO

FACULTAD DE OENCIAS ADMINISTRATIVAS

EMCUESTA A PERSONAL ADMINISTRATIVO,OPERATIVO Y CLIENTES

Ceon sl propositc de detarminar In sitoeciom acfuzl @ & peropal adminicteetico, ops@bve ¥
cheartes ds b Fizica <l Morel es mesta principal meta. | Nos agradasia si uied pudises completar
&l sipmiente cossbonano.SU opmidm e mwy Dmpottands pEsA DOnOM0sSmMinGr 1ma propoesin
tscnificadh o eafnsrzes de mejora conbmma y ast poder obiener mejores reanbtdos o el M=o
Muchas graciz

TATENCION! Por faver marca con nza (5} solo nm respuests sa cada pregunt

1. Crea Ud Qus las actividados gus we decarrollas en Ia arganizacion son™ M
| BLUENAS
| REGULAR
WAL
1. La alin gerencid delega funcionss s orgenizscisn? =
L]
j. Laalm Gemmcia ha disaflado ssiramegias qua mejoren la produccion ¥ ba 2
comarcializacida de 1a organizacion? [T Ho
4  Goremcia Com ped Eucnenciz verifice 13 eficiencia del porsopal da [ I Muincecsi
TFRIEACIon T
Kozl
Rarziwas
5. [La organizacion realiza amalisi v medicion de procesos” E
) =]

o

;Crea Ud que log productos de 1a finca el moral son de calidady [ s
competitives?




UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMIMISTRATIVAS

7. ;Tiene inconvenientes con los productos de la Finca el Moral en el e
control de calidad 7 Ko

8 ;(ué grade de satsfaccion alcanwa los productos de la Finca el MuyBuana

o
Moral? Buena
LEEIE]

9. pConsidera Ud. Que se debe evaluar a los proveedores de la Finca el 5

Moral 7 %

10. ;Se cumple con log pedidos de los productes de la Finea el Moral Siempre

en los tiempos establecidos? Rara Vies

Nunca

(Gracias por su colaboracion



ANEXO No. 2

GRADOS DE LIBERTAD

Fuente: Wayne plcaciones  los ciendas sociclesy a la educacibn. México: McGraw-Hill.
Fuente. mgimr"ATaﬂe of-Pamennge‘this &ﬂte b Dm'ihuﬂm Skandinavisk Akruarietidskrift, 33 (1950), 168-!75




ANEXO No. 3
BLOG FINCA EL MORAL

0 " 2 - = . »
WFWO‘RDS |B Finca El Moral - El Paraiso de los E.langanais | | & e x L3 % = Pdgina v Seguridad ¥ Herramientas » e"

ﬁslmmdémﬁdaddeaﬁmmmm :

Actuamemeesnyamesas; ms&puedepensaren ‘comercializar
pmducms que carezcan de segundady)o que no cumplan con requisitos
minimos de calidad. Los consumidores son cada vez mas exigentes, las
legislaciones nacionales y los acuerdos de comercio internacionales
. prohiben la comercializacion de productos que constituyan un peligro para
. lasalud '
4 i

Internet | Modo protegido: desactivado
proteg

G~ mmw -
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ANEXO 4
BASE DE DATOS MENU

FINCA "EL MORAL"
SISTEMA AUTOMATICO DE INVENTARIO

MENU PRINCIPAL

~FORMULARIOS DE CONTROL

CLIENTES PRODUCTOS

PEDIDOS PROVEEDORES
—INFORMES

CLIENTES PRODUCTOS

PEDIDDS PROVEEDODRES

SALTR DEL
SISTEMA




ANEXO 5
FORMULARIO CLIENTES

14

FINCA "EL MORAL"

SISTEMA AUTOMATICO DE INVENTARIO
CONTROL DE CLIENTES

CODIGO |Ei“ |

EMPRESA |.-!-L|_|.‘.-1r-.1,-=|L

DIRECCION |P'ICH IMCH2

CIUDAD [MACHACHI
TELEFONO (32657890




ANEXO 6
FORMULARIO DE PRODUCTOS

FINCA "EL MORAL"
SISTEMA AUTOMATICO DE INVENTARIO

CONTROL DE PRODUCTOS

CODIGO | 1
NOMBRE [Mora |
CANTIDAD [10 cajas |
PRECIO | 5,00|

EXISTENCIAS

14 p . M F*MV/%‘

SALTR




(L]

ANEXO 7
FORMULARIO PROVEEDORES

FINCA "ELL MORAL"™
SISTEMA AUTOMATICO DE INVENTARIO

CONTROL DE PROVEDORES

CODIGD |ﬂill |

EMPRESA  [PRONACA |
DIRECCION |[PARQUE INDUUSTRIAL

CIUDAD  [AMBATO |
TELEFONO = |32456789 |
EMAIL [Pronaca@hi|

b b p*m\‘/%‘

SALTR




ANEXO 8
FORMULARIO DE PEDIDOS

FINCA "EL MORAL"
SISTEMA AUTOMATICO DE INVENTARIO

CONTROL DE PEDIDODS

N? Registro [ TihEE|

CLIENTE [FRUTESA SIGCHA S.A |- |
PRODUCTO [Mora |- |
FECHA PEDIDO | 04/07/2006]|

14 P > M p*mv/g‘

SALITR ‘




ANEXO 9
RELACION DE CODIGOS

Relaciones existenbes en CTRL1S
Enero de 2007

PR.OVEEDOR.

Productos

Cod Producto
cod prov
Mombre Producto
Canti dadUnidad
Precio Unidad
Existencias




ANEXO 10

FINCA EL MORAL
FLUJOGRAMA DE L PROCESO DE LA LECHE

FIMN

TRANSPORTE AL
CENTRO DE ACOPIO

O

PREPARACION PARA RECEPCION EN LAS
EL ORDENO CANECAS

ESPERA AL MEDIO FROCESO DE VIRADO ¥ CERNIDO RECEPCION EN EL
FANSPORTE EMFRIAMIENTO TANQUE

v

0
m
-

N

ESTIBAJE AL WVEMNTAY
TANQUERDO DISTRIBUCION




FINCA EL MORAL
FLUJOGRAMA DE L PROCESO DE LA MORA

IMICIO

Recoleccion 2n la
Flantacion

Control v Pesaje

Ezpera =l medio d=
Transzports

L

Vaciar
cajas

Trazlado en la
plantacion

Ezperaparz =l
Transporteal acopio

Dezcarsusan =l
Ceantro da acopio

En

ocasionss

Musvameni=
wvaciado?

Transportzal centro
dzacopioen la finca

FIM

Estibaje de las
cajas

Venta v
distribucion




FINCA EL MORAL
FLUJOGRAMA DE L PROCESO DE LA CARNE

IMNICIO

Seleccidn

O—>

Aserrado de la
canal

L J

Transporte al
centro de
Faenamiento

Sacrificio

Desvicerado

O

Lavado v

almacenamiento

Decomiso . FIr

O—

Retirado de piel Corte manos,

patas

FIr

Estibaje v

distribucion




FINCA EL MORAL
FLUJOGRAMA DE L PROCESO DE LA PIEL

5010

Retirado de piel Espera el medio de Transporte al centro de Salado
transcorte secado

F—O—1—

Wenta v distribucion Clazificacion Secado




ANEXO 11

PROYECCIONES DE VENTAS MORAS
HISTORICO DE VENTAS FINCA EL MORAL

A B C D E F G H | J K L M N 0
PRODUCTO MORA
X1 X2 X3 Y Resumen
COsTO DEMANDA (°C) CANTIDAD |
PERIODO MATERIA PRIMA ESTACIONAL PRODUCTORES VENTAS E Estadisticas de lo regresidn
2006 5 3.000,00 2 300 5 22.000,00 Coeficiente | 1
2007 s 5.000,00 3 450 ] 28.000,00 Coeficiente 1
2008 5 7.500,00 3 600 5 34.000,00 R"2 ajustadt 1
2009 S 9.500,00 4 750 5 40.000,00 Errortipico  1,4335E-12
2010 5 12.000,00 3 900 5 46.000,00 . Observacion 5

ANALISIS DE VARIANZA

PROYECION DE VENTAS

Grados de liberta de cuadradio de los cua F alor critico de F
X X2 X3 Y Regresion 3 360000000 120000000 5,8394E:31 9,6198E-17
COsTO DEMANDA (°C) CANTIDAD VENTAS % Residuos 1 2055624  2,0556-24
PERIODO MATERIAPRIMA  ESTACIOMAL PRODUCTORES Total 4 360000000
2011 5 15.000,00 11 1000 S 50.000,00 9%
igij : ;iggg'gg ;': Egg 2 g:ggg'gg 3: Coeficientes Error tipico Estadistico t Prababilidad Inferior 95% Superior 95% nferior 95,0% uperior 95,0%
2014 s 24'000'00 4'1 1300 5 62.DDDIDD 9% Intercepcion 10000  1,304E-11 7,6685E+14 8,3018E-16 10000 10000 10000 10000
S ' e Variable X1 -6,642E-15 1,0631E-14 -0,62475897 0,64449499 -14173E-13 1,2844F-13 -14173E-13 1,2844F-13
2015 §  27.000,00 5,0 1400 g 66.000,00 6% .
Variable X2 -1,1057E-13  2,776E-12 -0,03982932 0,97465688 -3,5383E-11 3,5162E-11 -3,5383E-11 3,5162E-11
TOTAL 5 290.000,00 IT% i
Variable X 3 40 1,6435E-13 2,4338E+14  2,6158E-15 40 40 40 40
PROMEDIO 5 96.666,67 12%

INTERPRETACION: Las proyecciones de ventas considerando la maenia de un incremento constante anual de $ 30a@mn una demanda estacional variable de
acuerdo a los datos del INAHMI.

Con una cantidad de productores en crecimientd @eub00 nos permitira un promedio en ventas asu6,666.00 con un porcentaje promedio del 12%.



PROYECCIONES DE VENTAS LECHE
HISTORICO DE VENTAS FINCA EL MORAL

A B ¢ D E F G H | ] K L M N 0
HISTORICO DE VENTAS FINCA EL MORAL
PRODUTO LECHE Resumen
X1 X2 X3 Y
COSTO  DEMANDA(C} CANTIDAD VENTAS Estadlsticas de la regresian
PERIODO MATERIAPRIMA ESTACIONAL PRODUCTORES Coefidente de o 1
2006 5 1.200,00 3 600 5 40.000,00 Coeficiente de di 1
2007 5 2.800,00 3 750 5 50.000,00 RA2 ajustado 05
2008 5 3.800,00 2 900 5 60.000,00 Error tipico 6,28649E-12
2009 5 4 200,00 3 1050 5 70.000,00 )
Observaciones 5
2010 5 5.800,00 2 1200 5 80.000,00
PROYECCION DE VENTAS ANALISIS DE VARIANZA
Grados de libertcma de cuadradedio de los cuoa F alar critico de F
COSTO DEMANDA('C) CANTIDAD VENTAS % " Regresion 3 1000000000 333333333,3 1,20018E+31 2,06G68E-16
PERIODO MATERIAPRIMA ESTACIONAL PRODUCTORES Residuos 2 TR 35267
2011 § 1080000 11 1600  $ 13000000 63% Total 5| 1000000000
2012 5 15.800,00 15 1700 5 180.000,00  38% |
2013 5 20.800,00 28 1800 $ 23000000 28% Coeficientes  Errortipico  Estadisticot Probabilidad Inferior 95% Superior 95% nferior 95,0% uperior 95,0%
2014 5 25.800,00 41 1900 5 280.00000 22% [ Intercepcion 22000 2,49535E-11  8,B164E+14  1,28652E-30 22000 22000 22000 22000
2015 5 30.800,00 50 2000 5 330.00000 18%  VariableX1 10 2,43475e-15  4,1072E+15  5,928E-32 10 10 10 10
TOTAL 5 115000000 168%  VariableX2 2,95524E-12  7,02851E-12 042046418 0,715015839 -2,7286E-11 3,3196E-11 -2,7286E-11 3,3196E-11
PROMEDIO 5 385.333,33  56% | Variahle X 3 0 0 65535  #iNUM! 0 0 0 0

INTERPRETACION: Las proyecciones de ventas considerando la maenia de un incremento constante anual de $ 0amn una demanda estacional variable
De acuerdo a datos del INAMHI, Con una cantidagrdeluctores en crecimiento anual de 100 nos peéniti promedio en ventas anuales $383.333,33 cporgentaje
promedio del 56%.



PROYECCIONES DE VENTAS CARNE
HISTORICO DE VENTAS FINCA EL MORAL

A B C O E E G H I J K L M N 0

HISTORICO DE VENTAS FINCA EL MORAL
PRODUTO CARME Resumen
X1 X2 X3 Y |
COSTO DEMANDA (°C)  CANTIDAD VENTAS gstadisticas de la regresion

PERIODO MATERIA PRIMA ESTACIONAL PRODUCTORES Coeficiente 1

2006 5 1.968,00 2 1000 5 16.800,00 Coeficiente 1

2007 & 2.760,00 3 700 § 23.520,00 R"2 ajustadc 1

2008 g 3.552,00 3 400 5 30.240,00 Errortipico  2,6882-13

2009 g 4.344,00 4 200 5 36.960,00 Observacion 5

2000 & 5.136,00 3 100 5 43.680,00

ANALISIS DE VARIANZA
PROYECCION DE VENTAS I Grados de libert1a de cuadradio de los cua F alor critico de F
COSTO DEMANDA (°C)  CANTIDAD VENTAS %  Regresion 3 451584000 150528000 2,083E+33 1,6107E-17

PERIODO MATERIA PRIMA ESTACIONAL PRODUCTORES Residuos 1 7,2264E-26 7,2264E-26

2001 5 5.712,00 1,1 90 5 48.567,27  11%  Total 4 451584000

20012 5 6.224,00 1,9 80 5 52.911,52 9%

2013 5 6.736,00 2.3 70 5§ 57.255,76 8% Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 35% Superior 95% nferior 93,0%uperior 95,0%

2004 3 7.248,00 4,1 650 5 61.600,00 8% Intercepcion 101,818182 50737612 2,0068E+13 3,1723E-14 101,818182 101,818182 101,818182 101,818182

2015 & 7.760,00 5,0 50 §  65.944,24 7%  VariahleX1 848484843 7,7264E-16 1,0982E+16 5,7971E-17 B5,48484848 8,48434848 843434843 848484843
TOTAL % 286.278,79  43%  VariableX2 -7,8909€-13  3,95E-13 -1,99769011 0,29546161 -5,808E-12 4,2299E-12 -5,808E-12 4,2299E-12
PROMEDIO % 95426,26  14%  VariableX3 -9,5236E-15 3,0055E-15 -3,16873138 0,19460941 -4,7712E-14 2,8665E-14 -4,7712E-14  2,8665E-14

Interpretacion: Las proyecciones de ventas considerando la materia prima, de un incremento constante anual de $ 576,00 con una demanda estacional variable de
acuerdo a los datos del INAMHI.
Con una cantidad de productores en disminucién anual de 10 productores nos permitird un promedio en ventas anuales $95.426,26 con un porcentaje promedio del 14%.



PROYECCIONES DE VENTAS PIELES
HISTORICO DE VENTAS FINCA EL MORAL

A & ¢ D g F G H | ] K L M N 0
PRODUTO PIELES .
esumen
X1 X2 X3 Y
COSTO DEMANDA (°C)  CANTIDAD VENTAS i — >
+ Estadisticas de la regresion
PERIODO MATERIAPRIMA  ESTACIONAL  PRODUCTORES P Rp———
| !
2006 §  18.000,00 3 12 ¢ 36.000,00 PP R p—
QeTiciente ,
2007 $  18.000,00 3 16 $  36.000,00 %2 siuciodl 096341915
2008 5 9.600,00 2 10 5 18.000,00 a{us_a': :
2009 §  12.000,00 2 3 ¢ 21.600,00 | Er;m'p'c_o 157346416
2010 §  14.400,00 3 20 $  26.400,00 Observacion >
PROYECCION DE VENTAS ANALISIS DE VARIANZA
Grados de libertia de cuadradio de los cug F alor critico de F
COSTO DEMANDA (')  CANTIDAD VENTAS % Regresidn 3 268244211 894147368 36,1156463 0,12157476
PERIODO MATERIAPRIMA  ESTACIONAL  PRODUCTORES Residuos 1 247578347 247518341
011§ 15.600,00 1,1 20 § 252593 4% ot 4 207000
202§ 16.800,00 19 20 $  29.528,37 7%
2013 5 18.000,00 2,8 20 §  33.997,13 15% Coeficientes Errortipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95% nferior 95,0%uperior 95,0%
2014 $  19.200,00 41 20 $  39.37545 16% Intercepcion -4842,10526  5159,99957 -0,93839257 (0,52022671 -70406,1162 60721,9057 -70406,1162 60721,9057
2005  §  20.400,00 5,0 20 ¢ 4373442 11% Variable X1 2,05263158 0,87701753 2,34046814 0,25705912 -9,09093267 13,1961958 -9,09093267 13,1961958
TOTAL $ 171.8%4,74 55%  VariableX2 223157895 8628,9206 0,25863507 0,8387845 -107401,266 111864424 -107401,266 111864424
PROMEDIO $  57.298,25 18% Variable X3 -221,052632 510499185 -0,4330127 0,73985306 -6707,5598 6265,45454 -6707,5598 6265,45454

INTERPRETACION: Las proyecciones de ventas considerando la materia prima de un incremento constante anual de $1.200.,00 y con una demanda estacional variable
De acuerdo a datos del INAHMI, con una cantidad de productores constante de 20 nos permitird un promedio en ventas anuales de $57.298,25 con un porcentaje
promedio del 18%.



ANEXO 12
PUNTOS DE EQUILIBRIO

PUNTO DE EQUILIERIO PONDERADO FINCA EL MORAL
Costos Fijos Finca el Moral 1400

LINEA %% PRECIO COSTO MARGEM
PARTICIPACION VARIABLE de COMTRIBUCIOM M.C.P: Margen de contribucion ponderado
MORA 40% 53,00 510,55 5 2,45 M.C: Margen de contribucion
LECHE 3086 50,40 50,04 50,36 P.E.U.L: Punto de equilibrio unidades o lineas
CARMNE 20% 51,25 50,25 5 1,00 C.V: Costo Variable
PIELES 10%% 519,00 5 3,00 5 16,00 C.M: Costo Marginal
100% y
LINEA MARGEM P.E.U.L VENTAS COSTO COSTO
C.P VARIABLE MARGINAL
MORA 50,98 193,87 5 581,60 5 106,63 547497
LECHE 50,11 145 40 5 58,16 % 5,53 552,63
CARNE 50,20 05,93 513117 52423 506,93
PIELES 5 1,60 48,47 5 920,86 % 145,40 % 775,46
TOTAL % 2,89 5 484,66 % 1.681.78 % 281,78 $ 1.400.00 |
Costos Fijos
M.Obra 1040
Impuestos 300
5. Basicos 60

TOTAL: 1400



FINCA EL MORAL
PUNTO DE EQUILIBRIO MORAS

FINCA EL MORAL

PUNTO DE EQUILIBRIO MORAS

UMIDADES COSTOSFUIOS COSTOS TOTAL COSTOS PRECIOWVENTA  VENTAS  UTILIDAD

VARIABLES
40 556000 52200  55B2,00
g0 556000 54400 560400
120 556000 56600 562600
160 5560,00 SEBO00 564800
200 5560,00 511000 5670,00
229 556000 512595 5 6B5,95
280 556000 515400 571400
320 556000 517600 5736,00
360 556000 S510RB00 575R00
400 556000 522000 5720,00
Costos Variables
Insumaos

Combustibles

Transporte

53,00
53,00
53,00
53,00
53,00
53,00
53,00
53,00
53,00
53,00

5120,00
5 240,00
5 360,00
5 480,00
5 600,00
5 687,00
5 840,00
5 960,00
S 1.080,00
S 1.200,00

PERDIDA
-5 462,00
-5 364,00
-5 266,00
-5 168,00

-570,00

51,05

5 126,00
522400
532200
5 420,00

PUNTO DE EQUILIBRIO MORAS

— —— COSTOS FIIOS
1T = ——TOTAL COSTOS
VENTAS
0 100 200 300 400 500
UNIDADES

INTERPRETACION: A partir de la produccién 229 cajas se obtietitdad, para alcanzar la maxima utilidad se deladizar una excelente gestion de produccion
Y comercializacién generando una venta de 400 sgjJasnales con una ganancia neta de $ 420,00



FINCA EL MORAL

PUNTO DE EQUILIBRIO LECHE (Diario)

PUNTO DE EQUILIBRIO LECHE

LITROS (COSTOS FIIOS COSTOS TOTAL COSTOS PRECID VENTA VEMTAS UTILICWA D
VARIABLES PERDIDA PUNTO DE EQUILIBRIO LECHE
10 514,00 50,40 514,40 50,40 54,00 -5 10,40 a0
20 % 14,00 50,80 $ 14,80 50,40 $ 8,00 -5 6,80 70
30 514,00 51,20 $15,20 50,40 512,00 -53,20 -
39 514,00 51,56 $15,56 50,40 515,60 50,04 v
50 $ 14,00 $2,00 516,00 50,40 $20,00  $4,00 N
60 514,00 52,40 % 16,40 50,40 524,00 57.60 T 40 —— COSTOS FLIOS
70 % 14,00 52,80 5 16,80 50,90 % 28,00 511,20 A 3n ——TOTAL COSTOS
BO 514,00 53,20 517,20 50,40 532,00 514,80 5 =0 VENTAS
a0 514,00 % 3,60 $ 17,60 50,40 536,00 518,40 —
100 514,00 54,00 518,00 50,40 540,00  $22,00 L1
110 514,00 54,40 $ 18,40 50,40 5 44,00 5 25,60
120 514,00 54,80 % 18,80 50,40 5 48,00 523,20
130 514,00 55,20 513,20 50,40 552,00 532,80
140 514,00 % 5,60 % 13,60 50,40 5 56,00 336,40
150 514,00 % 6,00 $ 20,00 50,40 5 60,00 5 40,00
160 514,00 56,40 520,40 50,40 5 64,00 5 43,60
170 514,00 56,80 520,80 50,40 5 68,00 547,20
180 514,00 57,20 521,20 50,40 572,00 5 50,80

Costos Varibles
Balanceados
Sales minerales
Medicina
Pajuelas
Transporte

INTERPRETACION: a partir de la produccién de 50 litros diarios seimi obtener utilidad, para lograr la maximadsdid se debe mantener una produccion constante
de 180 litros Diarios con una utilidad neta de 860



FINCA EL MORAL
PUNTO DE EQUILIBRIO CARNE (Semanales)

FINCA EL MORAL
PUNTO DE EQUILIBRIO CARNE
LIBRAS COSTOSFIIOS (COSTOS TOTALCOSTOS Precio Venta WVENTAS — UTILIDAD

VARIABLES PERDIDA PUNTO DE EQUILIBRIO CARNE
50 $280,00 $1250  $292,50 $125 56250 -5230,00 $1000,00
100 528000 52500 530500 $125  $12500 -$180,00 riTE
150 528000 53750 $317,50 $125  $187,50 -$130,00 o
200  5$280,00 S$5000  $330,00 $125  $250,00 -580,00 v 7000
250 528000 56250 534250 $125  $31250 -530,00 c :
280  $280,00 S$7000 $350,00 $125  $35000 50,00 " 5 600,00
350 528000 SB750 536750 $1,25 543750 $70,00 = ey J— —COSTOS oS
400 $28000 510000 5 380,00 $125 550000 120,00 A %0000 P—— =———TOTAL COSTOS
450 528000 511250 $392,50 $125 556250 5170,00 s 530000 e VENTAS
500  $280,00 512500  $405,00 $125  $62500 $220,00
550  $280,00 5137,50 $41750 $125  $687,50 $270,00
600  5$280,00 $150,00 $430,00 $125  §$750,00 $320,00
650 528000 516250 5442,50 $125  $81250 $370,00
700  $280,00 $17500 $455,00 $125  $87500 542000
COSTOS VARIABLES

Balanceados

Sales Minerales

Medicina

Transporte
INTERPRETACION : A partir de la venta 280 libras obtenemos el Pdet&quilibrio, generando mayor volumen de ventasdiante estrategias de produccion y mercadeo
Lograremos vender 700 libras semanales con undadtiheta de $ 420,00 aportando a un mejor dimamecondmico de la Finca.



FINCA EL MORAL
PUNTO DE EQUILIBRIO PIELES

FINCA EL MORAL
PUNTO DE EQUILIBRIO PIELES ( Mensualeg

UNIDADES COSTOS FLIOS COSTDS TOTAL COSTOS PRECID VENTA  WVENTAS UTILIDAD
VARIABLES PERDIDA
2 5 140,00 56,00 5 146,00 519,00 53800  -5108,00
4 5 140,00 512,00 5152,00 519,00 576,00 -5 76,00 plluiy 2len Ll B0l 8Ley
E 5 140,00 521,00 5 162,00 519,00 5 114,00 -5 48,00 5 450,00
8 5 140,00 52400 5 164,00 518,00 152,00  -512,00 5 400,00
9 5 140,00 527,00 5 167,00 519,00 5171,00 54,00 350,00
12 5 140,00 536,00 5 176,00 519,00 5 228,00 552,00 S e
14 5 140,00 542,00 5 182,00 519,00 5 266,00 58400 E
16 $140,00  $48,00 $188,00  $1900  $30400 §116,00 ) =] e
18 $140,00 554,00 $19400 51900 534200  $ 148,00 T 520000 P— e
20 5 140,00 560,00 5 200,00 519,00 538000 5 180,00 A gaspop —
22 $14000 $6600 520600 51900  $41800  §212,00 5 <000 VENTAS
24 5 140,00 572,00 5212,00 519,00 545600 524400 $ 5000
26 5 140,00 578,00 5 218,00 519,00 549400  5276,00 000
28 5 140,00 584,00 5 224,00 515,00 553200 530800 ' . 10 i 2 ’
30 5 140,00 590,00 5 230,00 519,00 570,00 % 340,00 UNIDADES
32 5 140,00 596,00 5 236,00 519,00 560800 537200
34 514000 510200 5 242,00 519,00 564600 540400
36 5140,00 5 108,00 5 248,00 519,00 S684,00 543600
38 514000 511400 5 254,00 519,00 722,00 546800
40 5140,00  5120,00 5 260,00 519,00 5760,00 5 500,00
42 5140,00 512600 5 266,00 519,00 579800  5532,00
COSTOS VARIABLES:
Sal
Transporte

INTERPRETACION: A partir de la venta de 9 unidades logramos obtener rentabilidad, para generar

Gestidn de ventas de 42 unidades mensuales obteniendo un margen de ganancia de $532,00

utilidad neta maxima se debe realizar una buena



