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RESUMEN EJECUTIVO

El comercial NUfiez es una empresa que se dedica a la venta y distribucion de
material para la elaboracion de calzado, en la presente investigacion se detecto la
deficiencia en la sistematizacion del marketing de las 4p’s, la ausencia de nuevas
tendencias gerenciales y las estrategias competitivas deficientes ha logrado que la
empresa tenga una baja competitividad en el mercado, perdiendo asi clientela y

obteniendo una imagen desagradable empresarial.

Las 4p’s constituye actualmente la prioridad en el plan de accion de las empresas,
se utilizd el disefio experimental para lograr el control y la validez, con
establecimiento de grupos de comparacion para medir intervencion de las
variables de estudio, la informacion se recopilo a través de la técnica cuestionario,
herramienta, la encuesta, dirigida a los consumidores finales de la empresa,
después del analisis se pudo concluir que la mayoria de los clientes acuden
mensualmente a realizar sus compras en la empresa y manifiestan que no
satisfacen completamente sus necesidades por lo que creen que la empresa deberia
comercializar nuevas marcas de productos, el servicio que ofrece la empresa es
regular y se consider6 que la empresa deberia mejorar su sistema de marketing. Se
recomendd disefiar un sistema de informacion de Marketing para mejorar el
desarrollo competitivo de la empresa, a través de cuatro fases, la primera en
operaciones de la empresa, la segunda en el entorno de marketing, la tercera en
fases, procedimiento y procesamiento de la informacion y finalmente una gestién

organizacion y control de las actividades internas del Comercial Nufiez.

Palabras claves: Marketing, Planeacion Estratégica, Sistematizacion de

Marketing, Comercial Nufiez.
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INTRODUCCION

La sistematizacion de las 4’p y su incidencia en el desarrollo competitivo de la
empresa consta de objetivos para controlar el manejo de la competencia y sus
diferentes escenarios en cinco puntos principales, su estructura esta conformada

por seis capitulos a saber.

Capitulo I. El problema de Investigacion, donde se indica el porqué del estudio,
asi como también la necesidad del mismo, utilizando como soporte el arbol de
problemas, la justificacion y los objetivos divididos en un objetivo general y tres
especificos.

Capitulo Il. Marco Teorico, donde se hace una recopilacion de trabajos que sirven
como antecedentes del tema, se presenta la fundamentacion filosofica y legal del
problema de investigacion, también consta también las bases tedricas que

sustentan la investigacion, y por Gltimo se tiene el planteamiento de la hipoétesis.

Capitulo I11. Metodologia, en el mismo se sefiala todo lo referente al tipo; nivel,
poblacion; técnicas y procedimientos de la investigacion.

Capitulo IV: en esta fase se presentard un Analisis e interpretacion de los

Resultados obtenidos en la investigacion de campo.

Capitulo V: las Conclusiones y Recomendaciones obtenidas en la aplicacion de la

encuesta se expondran en este capitulo.

Capitulo VI: dénde finalmente se hard la presentacion de una propuesta con
herramientas para sostener ademas de crear la ventaja competitiva para la

empresa.



CAPITULO |
EL PROBLEMA
1.1 Tema

La sistematizacion del marketing de las 4p’s y su efecto en el desarrollo

competitivo del mercado de la empresa Comercial NUfiez de la ciudad de Ambato

1.2 Planteamiento del problema.

Menciona, (Banco Central del Ecuador):

“Los indices de Entorno Competitivo (IEC) y de Esfuerzo Empresarial
(IEE), permiten una mejor comprension de las variables que inciden en la
competitividad. El indice del Entorno Competitivo reconoce que la
competitividad requiere de un entorno macroeconémico y politico estable,
de la dotacion de una buena infraestructura de apoyo a la produccion y de
que los costos de los factores productivos sean competitivos y el Indice de
Esfuerzo Empresarial muestra que la competitividad también se sustenta
en las acciones de las empresas para adaptar nuevas tecnologias, innovar
procesos y aumentar la productividad”

Argumenta, (Arizabaleta, 2004):

“Las caracteristicas de los actuales escenarios econdmicos presentan una
dinamica de la comercializacion muy activa en donde los actores como las
empresas que existen en el mundo se identifican con estrategias
competitivas que de acuerdo a sus programas de mercadeo, le garantizan
no solamente participacion en los mercados, sino la conquista de estos”

Justamente en base de estas informaciones, la empresa puede: a) evaluar la
naturaleza de la ventaja en relacion al que este mejor situado, b) decidir crearse
una estrategia competitiva en un area especifica, o finalmente, c) intentar
neutralizar la estrategia competitiva detectada por la competencia, d) establecer
las estrategias adecuadas que involucren las béasicas de crecimiento vy

competitivas.

Lo que se plantea es saber que dimension de la estrategia competitiva debe ser la
adecuada, considerando las caracteristicas de la empresa, sus puntos son fuertes y
débiles y los de sus competidores. Al respecto, que existen tres grandes estrategias



basicas posibles frente a la competencia, segin el objetivo considerado: todo el
mercado o solamente a un segmento especifico y segun la naturaleza de la ventaja
competitiva que dispone la empresa, una ventaja en costo o una ventaja debida a

las cualidades distintivas del producto.

Las estrategias competitivas que desarrollan las empresas son un factor
fundamental para saber la forma en que estas van a competir en los mercados del
pais y de ellas dependera si se tiene 0 no éxito en su gestion empresarial. Es de
suma importancia que las empresas puedan identificar la estrategia o conjunto de
estrategias mas eficaces para competir eficientemente. Solo estableciendo la
estrategia pertinente se pueden lograr las metas y objetivos propuestos por las
empresas. Para que una estrategia sea exitosa, esta debe ser coherente con los
valores y las metas, con los recursos y capacidades de la misma, con su entorno,

con su estructura y sistemas organizativos.

En nuestro pais, recientemente las empresas estdn descubriendo la importancia
que tiene la logistica. No solo como una estrategia competitiva, sino como reducir
costos y lo méas importante, dar un excelente servicio al cliente, todo ello a costos

razonables.

Una compafiia tiene ventaja competitiva cuando cuenta con una mejor posicion
que los rivales para asegurar a los clientes y defenderse contra las fuerzas

competitivas.

La estrategia competitiva consiste en lo que esta haciendo una compaifiia para
tratar de desarmar las compaiiias rivales y obtener una ventaja competitiva. La
estrategia de una compafiia puede ser basicamente ofensiva o defensiva,
cambiando de una posicion a otra segun las condiciones del mercado. En el
mundo las compafiias han tratado de seguir todos los enfoques concebibles para

vencer a sus rivales y obtener una ventaja en el mercado.



Existiendo muchas fuentes de ventajas competitivas: comercializacion de
productos con estandares altos de calidad, proporcionar un servicio superior a los
clientes, lograr menores costos en los rivales, tener una mejor ubicacion
geogréfica, disefiar un producto que tenga un mejor rendimiento que las marcas de

la competencia.

La empresa lider es generalmente aquella que contribuye mas directamente al
desarrollo de mercado de referencia, la estrategia obviamente mas natural que
pone de relieve la responsabilidad del lider es la de desarrollar la demanda
cantonal, intentando descubrir nuevos usuarios del producto, de promover nuevos
usos de los productos existentes o también de aumentar las cantidades utilizadas

por ocasion de consumo.

Actuando asi, la empresa amplia el mercado de referencia, lo que sera, en

definitiva, beneficioso para el conjunto de los competidores existentes.

Los micros empresas en el ramo son mutuamente dependientes: es decir, lo que
una compafiia decida hacer con su estrategia, inmediatamente afecta a las demas.
Por tal motivo, el estudio de la competencia directa se convierte en dinamico y
permanente ya que las posiciones relativas de cada uno de los entes empresariales
van modificandose en el tiempo. Como resulta obvio, el nUmero de participantes y
el equilibrio entre ellos resulta importante para establecer que tan competitivo esta
el sector. En este punto, la economia formal nos ayuda a conceptualizar el
problema aplicando las herramientas del analisis, en donde la fijacion de precios

desarrolla un papel fundamental.

El objetivo del trabajo es analizar las estrategias competitivas que se va implantar
en la empresa Comercial NUfiez ante la creciente amenaza que supone la
competencia que existe en la ciudad de Ambato, ya que nos encontramos en un

mercado cambiante y cada vez se da mayores exigencias por parte de los clientes.



1.2.1 Analisis critico
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1.2.2 Prognésis

Si la empresa continua con la deficiente sistematizacion del marketing la empresa
seguira teniendo una baja competitividad en el mercado, quedando el control y
evaluacion de indicadores, por tanto continuara habiendo una deficiente
evaluacion teorica, las desventajas en la diferenciacion seran notables ya que la
empresa competencia tomara ventaja en el mercado y proseguird la empresa
perdiendo participacion en el mercado, porque los medios que son las politicas de

la empresa y los fines o las metas no son las adecuadas.

1.2.3 Formulacién del problema

(Como la sistematizaciéon del marketing de las 4p’s incide en el desarrollo
competitivo del mercado de la empresa Comercial Nufiez de la ciudad de

Ambato?

1.2.4 Preguntas directrices

e Qué factores se toman en cuenta en un sistema de marketing empresa?

o ;Cudles estrategias de competitividad tiene la empresa Comercial NUfiez

en el mercado son las adecuadas?

e ;Qué alternativa técnica se basa en el desarrollo competitivo para mejorar
la sistematizacion de marketing necesita la empresa Comercial Nafiez de

la ciudad de Ambato?

1.2.5 Delimitacion del Problema

Limites de contenido

Campo: Administracion de Empresas.
Area: Marketing.

Aspecto: Competitividad y posicionamiento.



Delimitacion espacial
La presente investigacion se realizé en la empresa Comercial NUfiez ubicada en la

ciudad de Ambato sector La Matriz.

Delimitacion Temporal

La presente investigacion se realizd entre los meses de Julio- Diciembre 2014.

Unidades de observacion
La investigacion se aplico a clientes externos, personal operativo, personal

administrativo.

1.3 Justificacién

En base a la investigacion que queremos desarrollar para la empresa Comercial
Nufiez que es una empresa dedicada a la comercializacion de insumos para
calzado de excelente calidad para de esta manera satisfacer las necesidades de los

clientes a nivel local y nacional.

La importancia de hacer este estudio es presentar estrategias competitivas que
ayuden a la empresa a posicionarse en el mercado de esta manera lograr expandir
el producto y sea conocido por su calidad y durabilidad y a su vez mejore el
rendimiento econdémico por parte de la empresa y poder contribuir a la sociedad.

Con un plan de estrategias competitivas adecuado la empresa se diferenciara de
los demas, con cada uno de sus disefios de insumos por su alta calidad sean
diferentes a los otros, alcanzando un nivel de posicionamiento en el mercado y de

esta manera cumplir los objetivos planteados.

Haciendo de este un proyecto factible, ya que se cuenta con la apertura por parte
de sus directivos brindando toda la informacion necesaria, también aplicaremos
los conocimientos adquiridos en el trascurso de estudio de los diferentes
semestres, recursos, informacion y desarrollando un analisis de sus procesos y

procedimientos para dar solucion a este problema de estudio, con ayuda de un



tutor que nos guia para el desarrollo de la investigacion, de esta manera realizar
las estrategias competitivas adecuadas por ende lograr el posicionamiento

requerido por parte de la empresa.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Investigar la sistematizacion del marketing de las 4p’s y su efecto en el desarrollo
competitivo del mercado de la empresa Comercial NUfiez de la ciudad de Ambato.
1.4.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar los factores que se toman en cuenta en un sistema de

marketing empresarial.

e Analizar las estrategias de competitividad que tiene la empresa Comercial

Nufez en el mercado.

e Disefiar una alternativa técnica que se base en el desarrollo competitivo
para mejorar la sistematizacion de marketing en la empresa Comercial

Nufiez de la ciudad de Ambato.



CAPITULO II
MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes investigativos

Luego de haber realizado una investigacion cientifica se dice que la estrategia
competitiva consiste en desarrollar una amplia formula de como la empresa va a
competir, cuales deben ser sus objetivos y que politicas seran necesarias para

alcanzar tales objetivos.

(Camino Mirian, 2013) “Sistema de Informacion De Marketing Y Su
Maximizacion En el Volumen De Ventas De La Empresa Disama Cia. Ltda”
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS DE LA UNIVERSIDAD
TECNICA DE AMBATO.

Objetivos

Establecer un analisis FODA de la empresa DISAMA Cia. Ltda., de la ciudad de
Ambato para evaluar el volumen de ventas también se determina las estrategias de
marketing mix para incrementar las ventas se Proponer una alternativa de solucion

ante el problema presentado.

Conclusiones

e Débil maximizacion en el volumen de ventas de la Empresa DISAMA Cia.
Ltda., de la ciudad de Ambato.

e La investigacion bibliografica viabiliza el desarrollo del Sistema de
Informacion de Marketing para mejorar la baja rentabilidad y la ausencia
en la toma de decisiones en el Area de Ventas.

e Talento Humano del Departamento de Ventas no controla la maximizacion
en el volumen de ventas y no aplica un sistema de informacion de
marketing.

e Gracias al analisis de la situacion actual de la empresa determina en qué

posicion se encuentra frente a sus competidores.



¢ No hay un sistema de informacion de marketing para mejorar el volumen
de ventas de la empresa.

o No existen profesionales titulados con nivel académico en mercadotecnia.

e No existe un procesamiento de informacion para organizar y controlar las
operaciones de la empresa en lo que respecta al entorno de marketing que

debe llevar la empresa, con la visién de mejorar el volumen de las ventas.

(Guanopatin Robinson, 2014) Sistema de Informacién de Marketing de
Servicios en la Calidad de la Atencion al Cliente de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito —Nuevo Pais|| de la ciudad de Ambato, durante el afio 2011
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS DE LA UNIVERSIDAD
TECNICA DE AMBATO.

Objetivos

Investigar cuales son la razones por las que existe un inadecuado marketing de
servicios en la Cooperativa de Ahorro y Crédito —Nuevo Pais Indagar los
estandares y normas de calidad de atencion al cliente que existen. Se Plantear un
modelo de marketing de servicios que facilite los procesos de calidad en la

atencién al cliente.

Conclusiones

e Se puede concluir que la Cooperativa de Ahorro y Crédito —Nuevo Pais
en sus actividades y en el mantenimiento de la calidad del servicio al
cliente tiene gran influencia los grupos de los inspectores y normas de
trabajo, lo que indica que en el ambito interno se rigen mas a los
superiores y politicas que existe dentro de la cooperativa y que las cuales
ayudan al mejoramiento de la calidad, y que en si no tiene la participacion
de todo el personal.

e Se indica en los resultados que la cooperativa tiene siempre y en algunas
ocasiones una planeacion, ejecucion y control del marketing de servicios,
lo que se puede concluir que en si la cooperativas esta pendiente del

marketing.
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e Implementar pero que a la vez necesita mas énfasis en la aplicacion de la
calidad del servicio al cliente.

e La Cooperativa de Ahorro y Crédito —Nuevo Pais siempre tiene un
acceso a informacion clara y precisa tanto entre directivo y a los clientes,
esto ayuda a la comunicacion constante entre personal y asi poder
coordinar y ejecutar actividades en periodos determinados; también que la
cooperativa se mantiene en un nivel de estar a la par del entorno y
mantener constantemente comunicados y prevenidos al personal.

e Tanto en incentivos y esfuerzos realizados por la cooperativa concluyen
que es muy importante ya que ayuda a fidelizar a los clientes; los
incentivos que se lo realiza semanalmente indican los directivos, los cuales
trabajo constantemente en que incentivos se pueden entregar. Y que en i
los esfuerzos son para mejorar la calidad del servicio y satisfacer las
necesidades del cliente.

e La alta gerencia concluye que si utiliza estrategias para operaciones de
marketing de servicios y que es muy importante para la cooperativa un
modelo de marketing de servicios y que con esto podran mejorar la calidad

del servicio.

( De la Cruz Jenny, 2013) “La comunicacion comercial y su incidencia en el
desarrollo competitivo en el mercado, de la marca Estrella - empresa Dimabru
Cia. Ltda.” FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS DE LA
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO.

Objetivos

Estudiar las estrategias de comunicacion comercial adecuadas para la marca
Estrella - empresa Dimabru Cia. Ltda., para mejorar su proceso de ventas. Se
Analizara el desarrollo competitivo actual de los productos de la marca Estrella —
en el mercado, para realizar las estrategias de comunicacion necesarias. También
se Propone un plan de comunicacion comercial, analizando las estrategias

adecuadas para el desarrollo competitivo en el mercado.
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Conclusiones

Luego de haber realizado una amplia y minuciosa investigacién, se puede
realizar las siguientes conclusiones:

Las personas que realizan la compra de los productos de limpieza para la
cocina son generalmente mujeres casadas 0 amas de casa, que se
encuentran en una edad promedio de 26 a 55 afios de edad y que tienen
ingresos familiares mensuales de $500 a $2000 dolares.

La marca Estrella de la empresa Dimabru Cia. Ltda., estd considerada
como una de las mejores en el mercado, es por esto que se puede calificar
su desarrollo competitivo como bueno, ya que actualmente se encuentra
posicionada como la tercera marca preferida por las amas de casa del pais,
esto se debe a la calidad y variedad de los productos, a esto se suma que
los precios son accesibles como para cualquier segmento de mercado.
Ademas, se concluyo que lo méas importante para que las amas de casa se
decidan a realizar la compra de los productos de limpieza para la cocina,
son las promociones otorgadas por la adquisicion de los mismos y dentro
de estas las que mas llaman la atencion son principalmente: las ofertas
especiales, los dos por uno y los descuentos.

Tambien se pudo concluir que el lugar mas optimo para distribuir los
productos de limpieza para la cocina de la marca Estrella, son los
supermercados, sin dejar de lado a los mercados publicos y a las tiendas
del barrio, que no dejan de ser relevantes segun el tipo y necesidad de los
consumidores.

Por otra parte, si existe publicidad acerca de productos de limpieza para la
cocina, y estas a su vez se transmiten con mucha frecuencia
principalmente por medios televisivos y son eficientes y efectivas es por
esto que las personas las recuerdan con facilidad.

Ademas se recomienda que se revisen los canales de distribucién de los
productos de la marca Estrella, para conocer si los supermercados,
mercados publicos y tiendas de barrio se encuentran bien abastecidos, de
tal manera que el consumidor pueda adquirir estos productos en el lugar y

en el momento que lo necesiten.
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e Se recomienda que se disefien estrategias publicitarias, mismas que se
transmitan por medios de comunicacion televisivos, en horarios de 7h00 a
10h00, de 13h01 a 16h00 y 19h01 a 22h00, con mensajes que den a
conocer los principales atributos del producto, asi como las promociones

otorgadas por las compras.

2.2 Fundamentacion filosofica

Para la ejecucion de la presente investigacion se utiliza el paradigma — critico

propositivo por las siguientes razones.

El proyecto que estudia esta enfocado a las estrategias competitivas como una
técnica importante para diferenciarse de las demas, porque es una parte
fundamental en el buen desempefio de una empresa, ya que los mercados son cada

vez mas competitivos y exigentes.

2.2.1 Fundamentacién Ontolégica

Para ejecutar la presente investigacion debemos considerar que nos desarrollamos
en un sistema en el cual el hombre tiene diferentes realidades donde la verdad no
es absoluta ni unica, es decir nos encontramos en constante cambio, por ende la
accion debe estar orientada a conseguir que la empresa sea capaz de enfrentarse a

los cambios que dan en su entorno.

2.2.2 Fundamentacién Epistemoldgica

La presente investigacion permite a la empresa emprender una serie de acciones,
para crear una mejor posicion en el mercado mantenerse o enfrentarse con éxito a
las fuerzas competitivas del sector, es importante que se desarrolle en funcion de
una previo analisis las estrategias, con procedimientos y técnicas que permiten

promover el proceso de la empresa.
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2.2.3 Fundamentacion Axiologica

Los valores que la empresa posee son tomados siempre en cuenta al momento de
establecer estrategias competitivas, buscando que beneficien a cada uno de los
involucrados con la organizacion ya que para lograr con éxito la investigacion

debe ser legitima la informacién proporcionada.

2.2.4 Fundamentacion Metodoldgica

Este paradigma es una herramienta de analisis la cual lleva a un conocimiento
constructivismo como forma de conducir nuestras vidas y asi llegar a lograr
nuestros ideales. La metodologia utilizada permitira que en la investigacion se
incluye la diversidad de la experiencia que ha adquirido en el contexto de la
realidad empresarial con el objeto de interpretar, los mismos que permitiran dar

solucion a las dificultades organizacionales.

2.3 Fundamentacion legal

El presente proyecto se sustenta en la Ley Organica de Defensa del Consumidor.

Que la generalidad de los ciudadanos ecuatorianos son victimas permanentes de
todo tipo de abusos por parte de empresas publicas y privadas de los que son

usuarios o consumidores.

Que la conformidad con lo dispuesto por el articulo 7 del articulo 23 de la
constitucion politica de la republica, es el deber del estado garantizar el derecho a
disponer de bienes y servicios publicos y privados, de 6ptima calidad, a elegirlos
con libertad a si como recibir informacién adecuada y veraz sobre su contenido y

caracteristicas.
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Segun, (Lorena PONTONES, 2010) fundamentacion legal es:

“Es una mezcla de fundamento por la real academia espafiola y lo he
complementado modificando -una cosa o algo- por norma, acto o hecho
juridico que son las cosas que necesariamente deben fundamentarse por
acto, las acciones del hombre con consecuencias de Derecho, hecho por
los fenémenos no impulsados por el hombre que producen consecuencias
de Derecho, tomando en cuenta lo de norma como el fundamentar una ley
secundaria en base a la constitucion o una norma juridica individualizada
con base a un cédigo o ley determinados”
Que el articulo 92 de la Constitucion politica de la republica dispone que la ley
establecera los mecanismos de control de calidad, los procedimientos de defensa
del consumidor, la reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios y mala
calidad de bienes y servicios y por la interrupcién de servicios publicos no
ocasionados por catastrofes, caso fortuito o fuerza mayor, y las sanciones por la

violacion de estos derechos.

Que el articulo 244, numeral 8 de la Carta fundamental sefiala que al estado le
corresponde proteger los derechos de los consumidores, sancionar la informacién
fraudulenta, la publicidad engafiosa, la adulteracion de los productos, la alteracion

de los pesos y medidas, y el incumplimiento de las normas de calidad.

Que en la actualidad la defensoria del pueblo, pese a sus limitaciones, ha asumido
de manera eficiente la defensa de los intereses del consumidor y él usuario, a

través de la defensoria Adjunta del consumidor y el usuario.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR PRINCIPIOS
GENERALES

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente ley, se entendera por:
Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la
difusion pablica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacién

referida a sus productos o servicios.
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Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final,
adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello,
cuando la presente ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluira al

usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecida
unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios

sin que el consumidor, para celebrarlo, haya discutido su contenido.

Derecho de Devolucién.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un
bien o servicio, en los plazos previstos en la ley, cuando no se encuentra
satisfecho 0 no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio
no haya sido hecha directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet u

otros medios similares.

Informacion Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos,
antecedentes, indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o

prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consiste en el ofrecimiento de bienes o servicios que

efectla el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como prestacion de
servicios a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion
incluye a quienes adquieren bienes o servicios para integrarlos a procesos de
produccion o transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por

delegacion o concesion.
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Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o un servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los
valores de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad

personal y colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacion o comunicacion
comercial, capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de
madurez de los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al
consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y

seguridad personal y colectiva.

Se considera también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o

comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacion de
caracter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las
condiciones reales o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que
utilice textos, didlogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa e
indirectamente, e incluso por omision de datos esenciales del producto, introduzca

a engafio, error o confusion al consumidor.

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la constitucion Politica de la Republica,
tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del

derecho y costumbre mercantil, los siguientes:
1. Derecho a la proteccion a la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y

servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso

a los servicios basicos.

17



2. Derecho a los proveedores publicos y privados que oferten bienes y servicios

competitivos, de optima calidad y a elegirlos con libertad.

3. Derecho a recibir servicios basicos de éptima calidad.

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios y caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacién y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pueden prestar.

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminativo o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las

condiciones dptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales.

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo

responsable y a la difusién adecuada de los derechos.

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencia

y mala calidad de bienes y servicios.

9. Derecho a recibir el auspicio del estado para la constitucion de asociaciones
para consumidores y usuarios cuyo, criterio sera consultado al momento de
elaborar o reformar una norma juridica o disposicién que afecte al consumidor.

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivo para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada

prevencion, sancion y oportuna reparacion de los mismos.

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan.
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12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estard a disposicion del consumidor, en el que se podra a notar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Luego de haber leido los articulos que se refieren a los derechos y obligaciones
que tiene el consumidor nos ayuda a considerar que el factor mas importante de
una empresa es el consumidor, ya que si no existiera la empresa no podria salir
adelante, es por eso que la empresa debe tratar muy bien tanto a los clientes

internos como externos para tener éxito en el presente y aun mejor en el futuro.

LEY ORGANICA DE LIBRE COMPETENCIA ECONOMICA

El postulado principal de la competencia, se sustenta en que la rivalidad entre
agentes econdmicos, produce resultados mas eficientes que los métodos del

control de mercado.

Para que dicha competencia sea eficaz, se requiere que en el mercado esté
constituido por oferentes independientes entre si y sometidos a la presion de la

competencia y competitividad.

El Proyecto de Ley Organica de la Libre Competencia Econémica en sus primeros
cinco capitulos contiene las disposiciones sustantivas para promover la libre
competencia, conductas anticompetitivas, competencia desleal y los criterios para

su calificacion.

El capitulo VI detalla las atribuciones del 6rgano de regulacidn, fomento,

proteccion de la competencia y competencia desleal.

Por su parte el capitulo VII contiene la parte adjetiva de la Ley, en cual se

describen los procedimientos, infracciones y sanciones correspondientes.
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2.4 Categorias fundamentales
2.4.1 Categorizacion y constelacion de la variable independiente

Sistematizacion del marketing.

Sistematizacion
de marketing

Sistematizacion de marketing

v

Fuentes de Almacen de EIS y base de Modelos de Sistemas
Informacién datos datos Marketing de Apoyo

Multidiensiona
les Comportamiento del

] ] consumidor
Ventajas Competidores

Mix de productos

Inconvenientes Compradores

Precios

Proveedores 7
Seleccion del

lugar

Productos

Sustitutivos Numero de puntos

de venta

Gréfico N° 2: Variable Independiente

Elaborado por: Ral Santiago Ntfiez Acosta Presupuesto y evaluacion
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2.4.2 Categorizacion y constelacion de la variable dependiente

Desarrollo Competitivo

Océanos
Azules

Formulacién
de Estrategias

Desarrollo
competitivo

Desarrollo competitivo

Meta Comunicacion Modelo Ventaja
Promocional Empresarial competitiva

Comunicacién Integral MKT En costos
integrada

Factores En

diferenciacio

Gréfico N° 3: Variable dependiente

Elaborado por: Raul Santiago Nufiez Acosta
Desarrollo
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Definicion de Categorias

Marketing

Segun, (STATON Willian, 2005, pag. 8) menciona que:

“Concepto de marketing es una idea atractiva pero debe convertirse en
actividades especificas de los gerentes. Al paso del tiempo esto ha sido
interpretado y aplicado de diferentes formas. No hay dudas que las
politicas para satisfacer a los clientes y los almacenes automatizados para
mejorar la eficiencia y soportar precios de descuentos son ejemplos del
pasado”.

También podemos decir que el marketing, también llamado mercadeo, es el arte y
el conocimiento de aprovechar bien las oportunidades de incrementar las ventas
de la empresa.

Argumenta, (Lorena PONTONES, 2010, pag. 188) que:

“Marketing concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o
mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al analisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores. EI marketing
analiza la gestién comercial de las empresas con el objetivo de captar,
retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus
necesidades”

Segun (Kotler & Philip, 2006, pag. 12) menciona que:

“Consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la
sociedad en forma rentable por lo tanto debe existir un equilibrio entre
valor para el cliente y su utilidad.”

Se puede definir como un proceso de planificacion que esta orientada a satisfacer
las diferentes necesidades del cliente asi como la fijaciobn de precios, de

promociones, su distribucion, la calidad del producto y del servicio.

Etapas del marketing

El proceso de marketing, es necesario cumplir con una serie de etapas que son
primordiales para el éxito de esta metodologia. En un principio, se requiere de, al

menos, dos partes; las cuales deben aportar valor una a la otra.
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Estudio y seleccién del mercado. Se estudian las variables demogréficas (edad,
sexo, estado civil), geograficas (clima y tipo de poblacion / rural o urbana) y

psicoldgicas (aspectos de la personalidad, clase social).

Definicién de las "Cuatro P". Se definen las variables primordiales del producto
precio, plaza (distribucion) y promocion. Esta Gltima fase, puede llevarse a cabo
mediante la comunicacion directa (cara a cara) o técnicas publicitarias por medio

de la radio, prensa, television, vallas, panfletos, entre otras.

Disefio de directrices. Se crean y emplean las estrategias necesarias para recibir

una retroalimentacion exitosa de los consumidores.

Posicionamiento. Se estudia a la competencia: sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. En este sentido, debemos buscar la forma.

El Marketing en si es un proceso que busca conocer las necesidades actuales y
futuras de los clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos
de mercado potenciales, orientar a la empresa en busca de esas oportunidades

creando ventaja competitiva Planeacion Estratégica.

“El proceso de planificacion de marketing de la empresa es deficiente. El plan de

Marketing carece de ciertos componentes o légica “ (Philip, Kotler, 2004).

Basta pedir a una compafiia sus planes de marketing mas recientes para enterarse
de lo débil que es su planeacién. Los planes de Marketing habitualmente suelen
incluir muchos ndmeros, presupuestos y anuncios. Pero es dtil buscar una
declaracién de objetivos, estrategias, tacticas claras y convincentes incluso si los
objetivos estan claros puede que no haya una estrategia convincente, puede que
las tacticas estén descritas, pero es posible que no tengan absolutamente nada que

ver con la estrategia.
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El plan no permite la simulacion financiera

El software de planificacion puede no permitir simular el impacto de estrategias
alternativas no basta con describir (supongamos) dos estrategias y estimar las
ventas y los resultados de beneficios de aplicar cada una de ellas. El plan debe
incorporar funciones de ventas respuesta y funciones de coste que estimen los
resultados de cualquier combinacion de cambios en las caracteristicas del

producto, precio, promocion de ventas y dimension de la fuerza de ventas.

Pedir a los gestores que elaboren presupuestos flexibles.

La direccion por lo general suele definir amplios objetivos para los gestores
tenemos un ejemplo aumentar las ventas en un 10 % este afio, por lo tanto el
gestor solicitara un aumento del diez por ciento de su presupuesto pero la
direccion puede decir que sus gestores incrementen sus ventas en un 10% sin
ningln aumento en sus presupuestos.

Para, (Dias L, 2007, pag. 56)

“La Planificacion estratégica es el proceso de desarrollo e implementacion
de planes para alcanzar propdsitos u objetivos. Dentro de los negocios se
usa para proporcionar una direccién general a una compafiia (llamada
Estrategia empresarial) en estrategias financieras, estrategias de desarrollo
de recursos humanos u organizativos, en desarrollos de tecnologia de la
informacion y crear estrategias de marketing para enumerar tan solo
algunas aplicaciones”

Pero también puede ser utilizada en una amplia variedad de actividades desde las
campafias electorales a competiciones deportivas y juegos de estrategia como el
ajedrez. Este articulo considera la planificacion estratégica de una forma genérica

de modo que su contenido puede ser aplicado a cualquiera de estas areas.

Sistematizacion de marketing

La informacion es una clase especial de conocimientos se trata de poseer alguna

utilidad para su usuario.
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Comenta, (Campo Enrique; Castro Juan; Cordova Victor; Quisimalin
Mauricio; Moreno Klever, 2013)

“Los sistemas de informacion de toda organizacion deben satisfacer
indefectiblemente dos objetivos: facilitar la mecanizacion automatizacion
coordinacion registro y control de la operaciéon diaria, por un lado y
facilitar la toma de decisiones dandole soporte por otro”

El primer uso o propdsito, da lugar a lo que se denomina Sistema de Informacion
Operacional o Sistema Transaccional (realizacion y registro de transacciones): y
el segundo, da lugar al denominado Sistema Informacional o de Soporte a la

Toma de Decisiones.

"Sistema de Informacidn para la Gerencia" {Management Information System o
MIS) se utiliza para distinguir el uso del sistema Informatico de procesamiento de
la informacion operativa de la empresa (nivel operacional u OLTP (On Line
Transaction Processing)): del procesamiento de la Informacion para la gerencia

(nivel decisional o DSS (Decision Sup-port System)): basado en herramientas.

En este contexto, el término "Sistema de Informacion para la Gerencia" (Mana-
gement Information System o MIS) se utiliza para distinguir el uso del sistema
Informatico de procesamiento de la informacion operativa de la empresa (nivel
operacional u OLTP): del procesamiento de la informacion para la gerencia (nivel
decisional o DSS): basado en herramientas OLAP (On Line Analysis Processing).

Resulta obvio que las decisiones se toman en entornos de incertidumbre que, no
en pocas ocasiones, son de practica ignorancia. Por antonomasia, las empresas lo
intentan suplir o mejorar con la exigencia de experiencia a los ejecutivos que
contratan, a la vez que se esfuerzan por mejorar el soporte de datos en la toma de

decisiones de responsabilidad de los mismos.

A la necesidad de aminorar la incertidumbre en los estados de toma de decisiones,
se une la imperiosa busqueda de ventajas competitivas que permitan crecimiento
de la empresa en el peor caso, la subsistencia de las mismas, un mercados

progresivamente mas maduros, abiertos, mejor informados, con norias
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dificultades en la diferenciacién de la oferta y la consiguiente dificultad en la
obtencion de prerrogativas en aquellos atendidos y la defensa de estas en el

tiempo.

Sistema de informacion de marketing

Consiste en personas y procedimientos que recopilan clasifican, analizan, evaldan,

y distribuyen oportunamente la informacion exacta necesaria

EL MIS empieza con los directores de Marketing primero interactia con estos
para evaluar sus necesidades de informacién. Después desarrolla la informacion a
partir de los registros internos de la compafiia las actividades de inteligencia de
Marketing y el proceso de investigacion de Marketing el analisis de informacion
para hacerla mas util finalmente el MIS distribuye informacidon a la direccién en
forma correcta y en el tiempo oportuno para ayudar a la planeacién
instrumentacion y control del Marketing.

Sistema de informacion de Marketing

Desarrollo de la informacion Medio
ambiente de

Direccion de Marketing

Marketing

Evaluacién Inteligencia

Registros Mercado

Analisis de las internos ae

necesidades Marketing meta

Planificacion

. Canales de
Implementaci

on Marketing

Organizacion Competidor

es publicos
Control P

Distribucion Investigacis Fuerza
de la Anélisis de la nvesugacion macro

. o i i6 de marketin
informacion informacion g ambiental

Gréfico N° 4: Sistema de informacion de Marketing
Elaborado por: Radl Santiago Nufiez Acosta
Fuente: Libro Mercadotecnia
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Fuentes de informacion

Son aquellos lugares o elementos de los que se pueden obtener los datos o

informacion necesarios para la realizacion de una investigacion de marketing.

Por la naturaleza de la fuente, se distingue aquella primaria o extraida y elaborada

para el estudio o andlisis en curso, de aquella secundaria o elaborada con

anterioridad para satisfacer prop6sitos genéricos u otros propdsitos distintos a los

del estudio o analisis en curso.

A su vez segun la ubicacién de la fuente, distinguimos aquella interna o que reside

en la organizacion, de aquella externa o que se encuentra disponible en el exterior

de la misma.

Estos criterios dan lugar a cuatro tipos de fuentes internas, primarias, internas,

secundarias; externas primarias y externas secundarias.

Ventajas e inconvenientes de las fuentes de informacidn primaria y secundaria

Tabla N°1: Ventajas e Inconvenientes

VENTAJAS

INCONVENIENTES

Adecuacién al objetivo del

Mayor coste

Primarias | estudio Mayor demora para su
Fiabilidad conocida y disponibilidad
controlada
Menor coste Dificultad de hallar datos

Secundarias

Rapidez de obtencion

A veces vienen referidos a
hechos sobre los cuales el
investigador no  podria

obtener datos.

secundarios que se ajusten a las
necesidades del proyecto

Dificultad de halar datos secundarios
sobre lo que el investigador tenga la

seguridad que son exactos

Elaborado por: Raul Santiago NUfiez Acosta
Fuente: Libro Mercadotecnia
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Almacén de datos o Data Warause y Datamarst

El data warehouse o almacén de datos que, en esencia busca transformar los datos
de informacion para la toma de decisiones tacticas y estrategias constituyen la
base para el Sistema de Informacion de Marketing el cual a su vez y surge como
el instrumento fundamental para el sostenimiento y fortalecimiento de la posicion

competitiva de la organizacion.

En el Marketing (“Marketing Data Ware- house”) en tanto contuviese informacion
exclusivamente relevante a esta funcion no obstante esto seria desaprovechar usos

posibles y debidos del data warehouse algo asi como puertas al campo.

Sistema de informacion y las fuerzas competitivas de Porter

Competidores

potenciales

Elevar costes de

entrada.
Crear join ventures.

Generar nuevos

nichos de mercado.

Descubrir  nuevas

formas de negocio.

Innovar en

productos.

Compradores
Integrar clientes.

Elevar costes de

salida.

Apoyar
administrativamente

Conocer mejor al

cliente.

Mejorar servicio

Competidores actuales
Diferenciar producto servicio y elevar al coste al rival. Reducir los de
distribucion y produccion y las ventajas de la competencia y hacer lo que ellas

no nueden

Mejorar poder
negociador

Reducir costes
de adquisicién.

Reducir costes
del proveedor y
su poder.

Analizar
comprar vs.
Fabricar.

Mejorar la
calidad.

Integrar vertical-
mente.

Productos
sustitutivos

Adelantarse a la
competencia.

Generar costes
de salida

Agregar valor
al producto

Gréfico N° 5: Sistema de informacion de Marketing
Elaborado por: Radl Santiago Nufiez Acosta
Fuente: Libro Mercadotecnia Campo Enrique; Castro Juan; Cordova Victor; Quisimalin Mauricio;

Moreno Klever
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IES y Base de Datos Multidimensionales

Los IES comenzaron a aplicarse a mediados de los ochenta en grandes
corporaciones, llegando pronto a ser econdmico a compafiias mas pequefias,

sirviendo a muchos gerentes como sistemas de apoyo.

Se trata de herramientas informaticas que facilitan de una manera mas o menos
amigable el cruce de informacién la elaboracion de indicadores, comparaciones e
informes con profusion de elementos iconograficos y una gran capacidad de
integracion con el usuario para el tratamiento de la informacion  muy

especialmente para su representacion.

Las IES han sido desarrolladas para satisfacer los siguientes objetivos.
e Atender las necesidades de informacion de los ejecutivos.
e Proveer una interface amigable al ejecutivo.
e Reunir estilos individuales de decision.
e Proveer oportunos y efectivos controles y seguimientos.
e Proveer acceso rapido a informacion detalle detras de textos.
e Filtrar, comprimir y rastrear datos criticos e informacion.

e Identificar problemas.

Modelos de Marketing o Marketing Data Mining

Se trata de un conjunto de herramientas estadisticas en general y de analisis
multivariable en particular (analisis de regresion, correlacion, discriminante, de
medidas conjuntas de varianza factorial de correspondencia adecuada de
segmentacion etc. Que en base a datos de informacién que recoge el data
warehouse intenta identificar perfiles pautas y modelos de comportamiento de las
diferentes entidades y magnitudes, tanto controlables como no controlables por el
decisor de marketing incluye la basqueda de reglas de negocio relaciones y otros
descubrimientos lo que se engloba bajo el concepto de mineria de datos, modelos

y analisis para el soporte en la toma de decisiones de Marketing.
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Modelos de comportamiento del consumidor

e Modelos de decision de compra (de Howard de Engel Kollat de Nicocia
etc.)

e Modelos de eleccion de marca (de orden cero y modelo (de ehrenberg y
modelo Henrry) de Markov etc.

e Modelo de aprendizaje (de Kuehn de Pavlov etc.

e Modelo de incidencia de compras (binomial de Ehrenberg etc.)

Modelo de mix de productos

e Modelo de portafolio de productos (matriz de resultados de producto;
modelo de rentabilidad riesgo de cartera de productos etc.

¢ Modelo normativo de asignacion de recursos.

Modelos de precios

e Modelo de la teoria de juegos.
e Teoria bayesiana de la decision.

e Modelo de licitacién competitiva.

Modelo de seleccion de lugar

e Modelo de verificacion de la lista de requisitos.
e Modelo analogico de eleccion de lugar.

e Modelos gravitacionales de localizacion.

Modelo de niumero de puntos de ventas

e Modelo de harturg y Fisher

e Modelo de linen y rag.

Modelo de presupuesto de marketing

e Modelo de beneficio objetivo.

e Modelo de beneficio 6ptimo.
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Modelo de evaluacion estratégica

e Matriz de participacion en el mercado.
e Matriz de Mckinsey.
e Matriz de posicionamiento.

e Matriz de politica direccional de la Shell.

Sistema de apoyo a las decisiones

Es el elemento aglutinador de todo el conjunto de facilidades para la manipulacion
y analisis de la informacion tiende a dar soporte a las decisiones favoreciendo la
disminucion de la incertidumbre en los estudios de la toma de decisiones, a la vez

procuran independizar la calidad de las mismas del mayor o menos olfato.

Un sistema de apoyo a las decisiones es un programa informético que facilita el
acceso a la informacion y su uso en el momento de adoptar una decision,
normalmente interviene en la transformacion de los datos iniciales, por ejemplo

las ventas de un producto durante el dia anterior en informacion mas util.

Variable Dependiente

Desarrollo competitivo

Océanos Azules

La creacién continla de océanos azules

“Si bien es cierto la expresion océanos azules es nueva, su existencia no lo
es. Son un rasgo del pasado y el presente de la vida de las empresas si
miramos 100 afios atrds y nos preguntamos cuantas industrias eran
desconocidas en ese momento la respuesta es que muchas empresas tan
basicas como la de automdvil la grabacion musical”. (Kim Cham, Renee
Mauborgue, 2005, pag. 10)

La aviacién, la petroquimica, el cuidado de la salud y la consultoria de negocios
no existia ni siquiera en la imaginacion, o apenas comenzaban a perfilarse si
regresamos el reloj 30 afios nuevamente vemos aparecer una petrolera de

industrias de miles de millones de ddélares fondos de inversion telefonia celular
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plantas de energia eléctrica operadas a gas biotecnologia, comercio minorista de
descuento mensajeria expresa tablas para la nieve bares donde se sirve café y
videos caseros, para mencionar unas cuantas hace apenas tres décadas ninguna de

esas industrias habia alcanzado una dimension significativa.

El impacto de la creacién de los océanos azules

El impacto que tuvo la creacion de océanos azules sobre el crecimiento de una
compafiia tanto en lo relacionado en los ingresos como en las utilidades, fue
estudiado en el lanzamiento de negocios nuevos de 108 compafiias. Descubrieron
que el 86 % de los lanzamientos fueron extensiones de lineas existentes es decir
mejoras dentro del espacio conocido del océano rojo.

“Estos lanzamientos representaron solo el 62% de los ingresos totales y
apenas un 39% del total de las utilidades el otro 14 % de los lanzamientos
tuvo por objeto crear océanos azules y género el 38% de los ingresos
totales y el 61% del total de las utilidades se considera que en los
lanzamientos de negocios nuevos”. (Kim Cham, Renee Mauborgue,
2005, pag. 12).
Tambieén el libro recalca que se incluyeron las inversiones totales destinadas tanto
a crear océanos rojos como océanos azules (independientemente de las
consecuencias en materia de ingreso y utilidades e incluso todos los fracasos) en
beneficio de la creacion de los océanos azules en cuanto al desempefio salta a la

vista.

El imperativo creciente de crear océanos azules

Varias fuerzas impulsan el imperativo creciente de crear océanos azules con los
avances tecnolégicos acelerados se ha mejorado sustancialmente la productividad
de las industrias y los proveedores han podido ofrecer una gama nunca antes vista
de productos y servicios. El resultado es que la oferta supera la demanda en un
nimero cada vez mayor de industrias a esto se suma la tendencia hacia la

globalizacion.
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A medida que se desmantelan las barreras comerciales entre las naciones y
regiones ante la posibilidad de contar con informacion instantanea sobre los
productos y los precios a nivel global, los nichos de mercado y los paises
monopolicos tienden a desaparecer si bien con la intensificacion de la
competencia global crece la oferta, no hay una evidencia clara de un aumento

paralelo de la demanda en el mundo.

Innovacién en valor: la piedra angular de la estrategia del océano azul

Quienes han triunfado al crear océanos azules se han diferenciado de los
perdedores por su manera de enfocar la estrategia. Las compafiias atrapadas en el
océano rojo han seguido el enfoque convencional de correr para vencer a la
competencia, construyendo una trinchera defensiva dentro del orden existente de
la industria. Por su parte, los creadores de los océanos azules sorprenden porque
no utilizan a la competencia como referencia para la comparacion. Lo que hacen
es explicar una légica estratégica diferente la cual hemos denominado innovacion
en valor la innovacion es la piedra angular de la estrategia del océano azul, se ha
dado ese nombre porque en lugar de girar alrededor del éxito sobre la
competencia, el objetivo es lograr que esta pierda importancia al dar un gran salto
cualitativo en valor tanto para los compradores como para la compafiia abriendo

de paso un espacio nuevo y desconocido en el mercado.

Se puede determinar que la creacion de océanos azules en si es la innovacién de
un producto o de un servicio es dar valor a una manera de pensar y ejecutar, es
importante sefialar que la innovacion en la actualidad permite a la empresa tener
un alto posicionamiento en el mercado para poder diferenciarse de la
competencia. Las empresas al crear valor e innovacion se hacen fuertes y con esto

le llevara a tener fidelizacion de los clientes.
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Formulacion de estrategias

“Para salir de los océanos rojos las compafiias deben salir de las fronteras
aceptadas que definen la manera como competir. En lugar de mirar al
interior de esas fronteras los gerentes deben mirar sistematicamente por
fuera de ellas a fin de crear océanos azules de esta manera las compafiias
podran desarrollar una sagacidad para reconstruir las realidades del
mercado a fin de abrir océanos azules veamos como funcionan cada una de
las diferente estrategias”. (Kim Cham, Renee Mauborgue, 2005)

Explorar industrias alternativas

Una compafiia no compite solo con las otras de su industria sino con aquella que
pertenecen a otras industrias generadoras de productos o servicios alternativos.
Las alternativas son mas extensas que los sustitutos los productos o servicios que
tienen formas diferentes pero que ofrecen la misma funcionalidad o la misma
utilidad de fondo suelen ser sustitutos los unos de los otros, por otra parte las
alternativas comprenden productos o servicios cuyos servicios y formas son

diferentes pero cumplen el mismo proposito.

Explorar los grupos estratégicos dentro de cada sector

De la misma manera que se pueden crear océanos azules si se puede explorar otras
industrias alternativas, también es posible abrirlos explorando los distintos grupos
estratégicos esta expresion se refiere a un grupo de compafias dentro de una
misma industria que aplican una estrategia similar. En la mayoria de las industrias
las diferencias estratégicas fundamentales entre sus empresas se encuentran en

manos de un numero reducido de grupos estratégicos.

Los grupos estratégicos se pueden clasificar generalmente de acuerdo con un

orden jerarquico estricto construido sobre dos dimensiones: precio y desempefio.
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Explorar la cadena de compradores

En la mayoria de las industrias los competidores convergen alrededor de una
definicion comun de los compradores objetivo, sin embargo en realidad lo que hay
es una cadena de compradores que participan directamente o indirectamente en la
decision de compra. Los compradores que pagan por el producto o servicio
pueden ser distintos de los usuarios y en algunos casos hay lideres de opinion que
influyen sobre la decision aunque puede hacer suposicion de los grupos mucha

veces son distintos.

“El pensamiento sistémico y el desafio de la complejidad ha sido en las
dos ultimas décadas conceptos muy comunes en la Academia y en la
practica profesional de las organizaciones. Sin embargo, muy pocos
modelos presentan enfoques verdaderamente sistémicos para enfrentar la
incertidumbre de la complejidad en la que se espera que las
organizaciones creen valor. En este articulo presentamos el modelo Punta
como propuesta para cubrir esta brecha”. (Munuera ALEMAN, 2010,
pag. 156)

Mezcla Promocional

“La mayoria de las estrategias promocionales utilizan varios elementos o
herramientas que pueden incluir la publicidad, relaciones publicas
promocidn de ventas y venta personal para llegar a un mercado meta. Esta
combinacion se Ilama mezcla promocional, la mezcla promocional
adecuada es aquella que la gerencia cree que satisfaga las necesidades del
mercado meta y alcanzara las metas generales de la organizacion mientras
méas fondos se asignen a cada elemento promocional y mas énfasis
administrativo se destine a cada técnica mas se pensara que ese elemento
es importante para estar la mezcla general”. (W, Charles Lamb; Joseph,
Hair Jr, 2012, pag. 48)

La combinacion de ventas personales, publicidad, promocion de ventas y

relaciones publicas de una organizacion.

La promocion, sin importar a quién vaya dirigida, es un intento de influir. Tiene

cuatro formas:
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Es la presentacion directa de un producto a un cliente prospecto por un
representante de la organizacion que lo vende. Las ventas personales tienen lugar
cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una persona de negocios 0 a un

consumidor final.

Es una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Publicidad

alternativa .Publicidad en medios diferentes a los tradicionales.

Es una forma de publicidad a través de intervenciones urbanas y realizacion de
obras de artes en diferentes areas y elementos urbanos. El objetivo es capturar la

atencion del publico.

Las metas de la promocion y el concepto Aida

La meta final de cualquier promocidn es hacer que alguien compre un producto o
servicio o, en el caso de las organizaciones sin fines de lucro, emprender alguna
accion (por ejemplo, donar dinero y tiempo como voluntario). Un modelo clasico
para alcanzar las metas promocionales se Illama concepto AIDA.1 EIl acronimo
significa atencion, interés, deseo y accion, etapas de la participacion del

consumidor con un mensaje promocional.

Este modelo propone que los consumidores respondan a los mensajes de
marketing en una secuencia cognitiva (pensar), afectiva (sentir) y conativa
(hacer). Primero, un gerente de promocion se puede enfocar en atraer la atencion
de una persona al capacitar a un miembro del personal de ventas para utilizar un
saludo y un enfoque amistosos o al utilizar Un volumen alto, contrastes de color
inusuales, titulares destacados, movimiento, colores brillantes y similares en un
anuncio. A continuacion, una buena presentacion de ventas, demostracion o
publicidad crean interés en el producto y luego, al ilustrar la forma en que las
caracteristicas del producto satisfaran las necesidades del consumidor, despierta el
deseo. Por ultimo, se puede utilizar una oferta especial o un fuerte argumento de

ventas de cierre para obtener una accion de compra.
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El concepto AIDA supone que la promocion impulsa a los consumidores a lo
largo de los siguientes cuatro pasos en el proceso de decision de compra:

Atencion: el anunciante primero debe atraer la atencion del mercado meta. Una
empresa no puede vender algo si el mercado no sabe que ese producto o servicio
existe. Cuando Apple presento el iPod, era un nuevo producto para la empresa.
Para crear conciencia y atraer la atencion hacia el nuevo producto, Apple tenia
que anunciarlo y promoverlo de forma amplia por medio de anuncios en

television.

Factores que afectan la mezcla promocional

Las mezclas promocionales varian en gran medida entre los productos y las
industrias. La publicidad y la venta personal se utilizan para promover productos y
servicios, y se respaldan y suplementan por la promocion de ventas. Las
relaciones publicas ayudan a desarrollar una imagen positiva de la organizacion y
la linea del producto. Sin embargo, una empresa puede elegir no utilizar los cuatro
elementos en su mezcla promocional, o puede elegir utilizarlos en diferentes
grados. La mezcla promocional particular elegida por una empresa para un

producto o servicio depende de diversos factores.

Las metas de Promocidén

Las personas se comunican entre si por diversas razones. Buscan diversion, piden
ayuda, ofrecen asistencia o instrucciones, dan informacion y expresan ideas y
pensamientos. Por otra parte la promocion trata de modificar en cierta forma el
comportamiento y los pensamientos. Por ejemplo, los promotores pueden tratar de
persuadir a los consumidores de tomar Pepsi en vez de Coca-Cola o de comer en
un Burger King en lugar de en un McDonald's. La promocion también trata de
reforzar el comportamiento existente; por ejemplo, hacer que los consumidores
sigan comiendo en Burger King una vez que han cambiado. La fuente (el
vendedor espera proyectar una imagen favorable o motivar la compra de los

productos y servicios de la empresa.

37



Una promocion efectiva alcanzara una o mas de tres metas: informara a la
audiencia meta, persuadira a la audiencia meta, o le recordara a la audiencia meta.
Con frecuencia una empresa intentara lograr una 0 mas de estas metas al mismo

tiempo.

Informar

La promocion informativa trata de convertir una necesidad existente en un deseo,
o0 estimular el interés en un nuevo producto. Por lo general es mas prevaleciente
durante las primeras etapas del ciclo de vida del producto. Las personas a menudo
no compraran un producto o servicio o respaldaran a una organizacion sin fines de
lucro hasta que conozcan su propdsito y los beneficios que traera para ellos. Los
mensajes informativos son importantes para promover productos complejos y
técnicos como automaviles, computadoras y servicios de inversion. Por ejemplo,
la publicidad original de Philips para el televisor de pantalla plana Magnavox
mostraba a consumidores jovenes y urbanos que probaban el televisor por toda la
casa, incluido el techo. El anuncio se enfocaba en "como" utilizar el televisor de
pantalla plana mas que la marca Philips Magnavox o las capacidades tecnologicas.
La promocién informativa también es importante para una "nueva" marca que se
presenta en una clase de producto "antigua”. Por ejemplo, una nueva marca de
pizza congelada (como Kashi Frozen Pizza) que ingresa a la industria de pizzas
congeladas, dominada por otras muy conocidas como DiGiorno de Kraft y Red
Baron de Schwan's Grocery Products. El nuevo producto no puede establecerse
frente a productos méas maduros a menos que el consumidor tenga conciencia de

él, valore sus beneficios y entienda su posicionamiento en el mercado.

Comunicacién de Marketing

La estrategia promocional esta relacionada de forma estrecha con el proceso de
comunicacion como seres humanos, atribuimos el significado a los sentimientos,
ideas, hechos y emociones. La comunicacion es el proceso por el cual
intercambiamos o compartimos significados mediante un conjunto comudn de
simbolos cuando una empresa desarrolla un nuevo producto, cambia uno antiguo

0 soOlo trata de aumentar las ventas de un producto o servicio existentes, debe
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comunicar su mensaje de venta a los clientes potenciales. Los mercad6logos
comunican informacion acerca de la empresa y sus productos al mercado metay a
diversos puablicos por medio de sus programas de promocion. Cuando Sara Lee
Corp. decidi6 revigorizar su clasica marca de grasa para calzado Kiwi, comenzo
con la comunicacién: preguntd a las personas acerca de sus necesidades para el
cuidado del calzado. Después de entrevistar a 3 500 personas en ocho paises,
encontrd que éstas estaban mas interesadas en que sus zapatos estuvieran frescos y
coémodos a que estuvieran lustrosos. La nueva presidenta ejecutiva (CEO) de Sara
Lee recibe con agrado la innovacion. Averigué qué innovaciones serian bien

recibidas al comunicarse con los consumidores.

Comunicacion integrada de Marketing

En forma ideal, la comunicacion de marketing de cada elemento de la mezcla
promocional (venta personal, publicidad, promocion de ventas y relaciones
publicas) se debe integrar; el mensaje que llegue al consumidor debe ser el mismo
sin importar si es de un anuncio, un miembro del personal de ventas de campo, un

articulo de revista o un cupdn en una insercién del periodico.

Desde el punto de vista del consumidor, las comunicaciones de la empresa ya
estan integradas. Los consumidores no piensan en términos de los cuatro
elementos de promocion: publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y
venta personal. En lugar de esto, todo es un anuncio. En general, las Unicas
personas que reconocen las diferencias entre estos elementos son los mismos
mercadologos. Por desgracia, numerosos mercaddlogos descuidan este hecho al
planear los mensajes promocionales y no integran sus esfuerzos de comunicacion
de un elemento al siguiente. La desavenencia mas comun ocurre entre la venta

personal y los otros elementos de la mezcla promocional.

Este enfoque no integrado, desarticulado de la promocion, ha impulsado a un gran
nimero de empresas a que adopten el concepto de comunicacion integral de
marketing (CIM). CIM es la coordinacion cuidadosa de todos los mensajes

promocionales, publicidad tradicional, marketing directo, interactivo, relaciones
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publicas, promocion de ventas, venta personal, marketing de eventos y otras
comunicaciones, para un producto o servicio, con el fin de asegurar la
consistencia de los mensajes en cada punto de contacto en donde una empresa se
encuentra con el consumidor. Al seguir el concepto de CIM, los gerentes de
marketing elaboran con cuidado las funciones que tendrén diversos elementos
promocionales en la mezcla de marketing. Se coordina la oportunidad de las
actividades promocionales y se supervisan con detenimiento los resultados de
cada campafa para mejorar el empleo futuro de las herramientas de la mezcla
promocional. Por lo general se designa un director de comunicaciones, quien tiene
la responsabilidad general de integrar la comunicacion de marketing de la

empresa.

Modelo empresarial

“Cambiamos la gerencia del grupo, afinamos las técnicas operativas,
mejoramos las instalaciones de produccién, introdujimos nuevas
tecnologias de produccidn e instituimos procesos para mejorar la calidad.
Creiamos que podiamos convertir a Allied Signal en la empresa de mejor
desempefio de su industria. Y asi fue. EI desempefio mejord notablemente
y las utilidades aumentaron durante varios afios. La unidad de turbinas
alimentadoras, en particular, lleg6 a ser un negocio atractivo, con una clara
ventaja de diferenciacion y buenas perspectivas de crecimiento”. (Bossid
Larry; Charan Ram, 2009, pag. 76)

Pero los negocios de sistemas de frenos y bolsas de aire, los cuales representaban
casi 2 mil millones de dolares de los ingresos por concepto de autopartes, todavia
flaqueaban. Al parecer, nada de lo que haciamos servia. Finalmente decidimos
vender los negocios débiles y dejamos sélo las turbinas alimentadoras y algunas

operaciones menores mas prometedoras.

Fue una decision dura. Nadie llega de buenas a primeras a proponer a la junta
directiva la venta de un 8 a un 10% de la compafiia cuando la junta, como la
mayoria, lo que estd buscando son mas caninos para crecer. Pero mis altos
ejecutivos preveian que las cosas s6lo empeorarian en el futuro. "Si no vendemos
ahora”, le dijimos a la junta, "dentro de cinco afios tendremos que regalar esas

empresas". Tras oir los hechos, la junta accedio.
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Al reflexionar sobre esta experiencia, nos preguntamos por qué no habiamos visto
la solucidn antes de invertir tiempo y dinero en hacer todo lo correcto, pero en el
negocio equivocado. No so6lo perdimos tiempo y dinero. En un esfuerzo por dar
viabilidad al negocio, despedimos a unos buenos lideres que hacian bien el trabajo
para el cual habian sido contratados.

La conclusion inevitable fue que no habiamos sido sensatos al medir la verdadera
capacidad de la unidad para generar dinero constantemente. Allied se habia
dedicado a ser mejor que sus competidores, y aunque habia tenido éxito en gran

medida, los obstaculos eran mas grandes que lo que habiamos previsto.

Los productos que tanto Allied como sus competidores fabricaban eran
basicamente productos genéricos de alto nivel. Le vendiamos a un ndmero
reducido de clientes constituido por las compafiias automovilisticas de los Estados
Unidos y Europa, las cuales tenian sus propias dificultades porque sus costos eran
muy superiores a los de sus competidores japoneses. Esos clientes eran
implacables en exigir precios cada vez mas bajos a Allied y sus demas
proveedores, y hasta contemplamos la idea de omitir la informacion sobre los
margenes en los comunicados referentes a las utilidades del negocio de partes
automotrices. Cada vez que salia un comunicado, nuestros clientes aprovechaban
la informacién para exigirles mas concesiones a nuestros vendedores.

Sencillamente no existian los elementos fundamentales del negocio.

Funcion de modelo empresarial

El primer paso del modelo empresarial consiste en descomponer de manera ldgica
el negocio en todos sus elementos, desde sus mercados, pasando por su estado de
ingresos, hasta los programas de desarrollo de sus lideres. Todos ellos se agrupan
en los tres componentes del modelo. El primero es el entorno en el cual vive la
empresa. El segundo incluye las metas financieras. El tercero incluye las
actividades: la estrategia, las actividades operativas, la seleccion de personal, el
desarrollo de los empleados, y la estructura y los procesos de la organizacion. La

iteracion es el proceso mediante el cual se armonizan los tres componentes, se
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repite el andlisis cada vez que se agrega informacion y se estudia la manera como

van cambiando las relaciones entre ellos.

Modelo Empresarial

El modelo empresarial

Realidades externas | ============= | 2 Actividades internas
Historia financiera Estrategia
de la industria Metas financieras Operaciones
Entorno de la Personas
empresa
Base de clientes Margenes operativos Organizacion
Analisis de las y Flujo de caja
causas

Intensidad de capital

Crecimiento de los ingresos

Rendimiento sobre la inversion

Iteracion

La iteracion repetida produce
modelos comprobados a partir de los

cuales se puede actuar

Grafico N° 6: Modelo Empresarial
Elaborado por: Raul Santiago Nufiez Acosta
Fuente: libro Haga lo que tiene que hacer Bossid Larry; Charan Ram

La exactitud del producto final depende de saber enlazar e iterar las metas
financieras, las realidades externas y las actividades internas y de buscar la mezcla
correcta en cada uno de los tres componentes del modelo empresarial. Estas son
actividades mentales exigentes y complicadas, para las cuales hay que tener en

mente cuatro puntos.

Primero, es preciso comenzar con una idea general de las metas financieras que se
espera lograr. Aungue solo reflejen aspiraciones, serviran de patron frente el cual
analizar los riesgos y oportunidades identificadas en el entorno externo, y para

evaluar la capacidad de la organizacion para actuar.
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Segundo, el modelo empresarial no es mecanicista. Si bien algunos de sus
elementos, como las historias financieras, son cuantitativos, algunos son
cualitativos. Se necesita tener criterio en cada paso. Es preciso evaluar los factores
cualitativos tales como la naturaleza y los efectos de las tendencias, el impacto de
nuevas reglamentaciones, la diferencia entre los cambios ciclicos y los
estructurales, las razones por las cuales algunos actores de la industria son mas
exitosos que otros, y los nuevos factores que pueden incidir para bien o para mal
sobre la base de clientes. Es necesario diferenciar entre hechos y supuestos, y
someter a prueba los supuestos contra diversas realidades, incluidos no sélo los

factores externos sino también las capacidades de la organizacion.

Tercero, es preciso saber determinar las relaciones reciprocas entre todos los
componentes. Para aprovechar al maximo el valor del modelo empresarial es
necesario examinar rigurosamente los tres componentes e identificar las relaciones
y vinculos entre ellos para desarrollar las decisiones y ejecutar los planes de
accion. Para esto hace falta tener criterio cualitativo y cuantitativo, pragmatismo,
honestidad intelectual, confianza en las fuentes de informacion, y saber juzgar los

riesgos y los supuestos.

Cuarto, el modelo empresarial es dinamico, no estatico. Seguramente seran
necesarias varias iteraciones, quizd muchas, a fin de acertar inicialmente.
Posteriormente habra que someter el modelo a prueba con regularidad,
actualizandolo a medida que se perciban cambios externos en el horizonte y
cambios de las capacidades internas. Pero mientras se mantenga anclado en la
realidad, el modelo seguira siendo coherente en medio de las alteraciones que
deban hacerse a sus componentes.
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Evaluacion de las realidades externas

Tal como se anot6 anteriormente, toda empresa necesita una serie de metas
financieras internamente coherentes. Son el telon de fondo contra el cual se
contrastan las oportunidades en el horizonte y se analizan las realidades externas
del momento. Si bien el conjunto inicial de metas financieras puede ser apenas
una aspiracion provisional, es el marco de referencia para comparar con lo que

esta sucediendo en el mundo exterior.

Son cuatro los elementos que intervienen en la evaluacion sensata de la realidad

externa:

e El entorno general de los negocios.
e La historia financiera de la industria y sus actores.
e La base de clientes.

e El analisis de las causas fundamentales.

El entorno general de los negocios. La evaluacion del entorno general de los
negocios implica analizar la competencia existente y posible; las tendencias
econdmicas, demogréficas y tecnoldgicas; la reglamentacion; y los cambios
estructurales y ciclicos. Esta evaluacion es una mezcla abundante de analisis
cuantitativo y criterio subjetivo. Al buscar tanto las amenazas como las
oportunidades, se examinan factores tales como la reglamentacion oficial, los
avances tecnolégicos, las influencias globales y los nuevos competidores,
especialmente aquéllos que puedan aparecer donde menos se espera.

Estrategias

Es s6lo cuando han cristalizado las realidades del entorno externo y se han
establecido las relaciones con el conjunto de objetivos establecidos que se puede
pensar en las estrategias, las actividades operativas, la seleccion, el desarrollo del

personal, los procesos y la estructura de la organizacion.
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Las actividades operativas comprenden los programas y procesos disefiados para
que la empresa alcance los objetivos financieros deseados y pueda ejecutar sus
estrategias, tales como lanzamientos de productos, los planes de ventas y las
medidas para mejorar la productividad. La famosa cadena de abastecimiento de
Dell es una de sus actividades operativas criticas; también es critica la capacidad
de Southwest Airlines de alistar un avion aproximadamente en una tercera parte
del tiempo en el cual lo hacen sus competidores. La seleccion y el desarrollo del
personal también incluyen la asignacidn a los distintos cargos. ¢Estan las personas
indicadas ocupando los cargos correctos? Una de las principales razones por las
cuales hay discordancia entre las metas y los resultados de la mayoria de las
empresas es la desconexion entre esos componentes y las estrategias: muchas

veces hay sitos independientes y la integracion se deja completamente al azar.

Consideremos el proceso tipico de planificacion. Los lideres trazan una estrategia
para posicionar el negocio y diferenciarlo de la competencia. Las empresas suelen
recurrir a los expertos en planes de personal y a veces a consultores y bancos de
inversion para que les ayuden a disefiar la estrategia. Identifican las oportunidades
en el mercado y plantean ideas para aprovecharlas como, por ejemplo, apalancar
la escala para reducir los costos, utilizar la tecnologia para ofrecer mejores
productos o servicios, 0 generar crecimiento mediante la expansion geografica.
Crean un prondstico financiero para determinar los beneficios que la estrategia
podria generar. Posteriormente, con base en la estrategia, determinan las

actividades operativas y la estructura del negocio.

Ademas, en una sesion de estrategia es mas dificil conservar la rectitud
intelectual. Cuando los creadores de la estrategia llegan a la etapa de los
prondsticos financieros ya han invertido demasiada energia intelectual vy
emocional. Estan preocupados por los detalles y no estan de animo para recibir
malas noticias. Al menos inconscientemente se inclinan hacia los supuestos que
refuerzan sus esperanzas y sus suefios y menosprecian aquéllos que no. Por
consiguiente, las cifras casi siempre terminan teniendo buena cara, pero las

probabilidades de cumplir con esas cifras no son tan grandes. Hace falta una gran
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dosis de suerte, incluida la probabilidad de que el proceso estratégico de los

competidores sea igualmente ajeno a la realidad.

La estrategia asume el lugar que le corresponde en la jerarquia de la toma de
decisiones cuando es parte del modelo empresarial, es decir, integrada con las
realidades del entorno externo, las metas financieras y las actividades operativas,
de personal y organizacionales de la empresa. Las ilusiones y las inversiones
emocionales no sirven de motor para las decisiones. A través del modelo
empresarial se establecen los vinculos entre los tres elementos simultaneamente y

se hacen las iteraciones necesarias para conseguir la concordancia con la realidad.

Interaccion del modelo

Tal como sefialamos anteriormente, el modelo empresarial es dindmico; es
necesario modificarlo a medida que cambian las circunstancias. Rara vez podra
acertarse totalmente con la primera version. Es a través de la iteracion que se
pueden incorporar los distintos elementos en la mezcla y continuar buscando hasta

obtener las soluciones que armonicen el modelo.

A medida que se trabaja en el entorno externo y las actividades internas, las metas
financieras cambian de conformidad con las realidades identificadas. Con cada
iteracion se logra entender mas claramente qué es posible y qué no es posible
alcanzar dentro de unos limites razonables. Se identifican los aspectos en los
cuales se podra mejorar el desempefio u otros que parecian encerrar la promesa de
mejorar pero que, al mirarse mas a fondo, no lo hacen. Es posible determinar si
todas las piezas del plan se articulan o no entre si. Cada uno de esos

descubrimientos constituye una nueva iteracion del modelo empresarial.

Es durante el proceso de iteracion donde se transa. Muchos planes pretenden
abarcarlo todo y beneficiar a todo el mundo. Pero la realidad es que no siempre se
puede obtener lo que se desea. La necesidad de transarse es inevitable como parte
de la planificacion y el manejo de una empresa. Por ejemplo, es probable que para

lograr crecimiento sea necesario invertir sumas considerables o construir
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participacion en el mercado por medio de recortes drasticos de los precios, lo cual
significard que tendrdn que ajustarse las metas financieras para incluir unas

utilidades menores en el corto plazo.

El producto terminado podré servir para uno o varios afios, dependiendo de los
ciclos de tiempo de la industria en particular. Como sea, serd necesario iterar al
afio siguiente (o antes, en caso de que las circunstancias cambien inesperadamente
y rapidamente). Y usted podra valerse del modelo para someter regularmente a
prueba su capacidad para evaluar correctamente la realidad de su empresa. Esto es
de gran importancia en los planes para varios afos, los cuales suelen adolecer de
irrealidad. Por ejemplo, su director financiero le ha mostrado un plan con la
tradicional curva de utilidades en forma de palo de hockey en donde el
crecimiento ocurre hacia el tercer o cuarto afio, cuando se den todas las cosas.
Pero él mismo aspira a progresar hacia algo mucho mejor, de manera que no

estara presente para responder si las cosas no suceden segun lo previsto.

Ventaja competitiva

“La realizacion de un analisis FODA permite a las empresas identificar su
ventaja competitiva, la cual es un conjunto de caracteristicas Unicas de una
empresa y sus productos, percibida por el mercado meta como
significativa y superior a la de la competencia. Es el factor o los factores
que provocan que los clientes sean leales a la empresa y no a la
competencia. Hay tres tipos de ventajas competitivas”. (W, Charles
Lamb; Joseph, Hair Jr, 2012, pag. 40)

Ventaja competitiva en costos

El liderazgo en costos puede ser el resultado de obtener materias primas
econdmicas, crear una escala eficiente de operaciones en la planta, disefiar
productos de fabricacion sencilla, controlar los costos indirectos y evitar clientes
marginales. Por ejemplo, DuPont tiene una ventaja competitiva excepcional en
costos en la produccion de didxido de titanio. Los técnicos crearon un proceso de
produccion que utiliza insumos de bajo costo, dando a DuPont una ventaja de

20% en costos sobre sus competidores. La tecnologia mas econémica es compleja
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y sélo es posible imitarla invirtiendo alrededor de $100 millones y varios afios de

pruebas costo, diferenciacion de productos/servicios y estrategias de nicho.

Curvas de experiencia: Las curvas de experiencia indican que los costos
disminuyen en una tasa predecible conforme aumenta la experiencia con un
producto. El efecto de la curva de experiencia abarca gran variedad de costos de
manufactura, marketing y administrativos. Las curvas de experiencia reflejan el
aprendizaje mediante avances tecnoldgicos y economias de escala. Empresas
como Boeing utilizan curvas de experiencia historicas como base para predecir y
fijar los precios. Las curvas de experiencia permiten a los gerentes pronosticar los
costos y fijar los precios con base en los costos anticipados, en comparacién con
los costos actuales.

Mano de obra eficiente: Los costos de mano de obra pueden ser un componente
importante de los costos totales en las industrias que requieren pocas habilidades
e intensivas en mano de obra, como el ensamblaje de productos y la fabricacién de
ropa. Numerosos fabricantes estadounidenses como Nike, Levi Strauss y Liz
Claibome han recurrido al extranjero para lograr costos de manufactura mas
Bajos. Muchas empresas estadounidenses manejan actividades como la captura de

datos y otros trabajos intensivos en mano de obra.

Bienes y servicios sin adornos: Las empresas pueden reducir los costos al
eliminar los adornos y las opciones de un producto o servicio. Por ejemplo,
Southwest Airlines ofrece tarifas bajas, pero no hay asientos asignados ni
alimentos a bordo. Los costos bajos le dan un factor de carga més alto y mayores
economias de escala, que a su vez significan precios mas bajos para los

consumidores.

Subsidios gubernamentales: Los gobiernos pueden ofrecer donaciones y
préstamos sin intereses a industrias meta. Esta ayuda por parte del gobierno
permitio a los fabricantes de semiconductores japoneses convertirse en lideres

globales.
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Disefio de productos: La tecnologia de disefio de punta puede ayudar a
compensar los altos costos de mano de obra. BMW es lider mundial en el disefio
de automoviles por la fabricacion y el ensamblaje sencillos. La ingenieria de
reversa, el proceso de desarmar un producto pieza por pieza para conocer sus
componentes y obtener claves acerca del proceso de manufactura, también
representa ahorros. Aplicar la ingenieria de reversa en un producto de un
competidor que maneja costos bajos puede representar un ahorro en costos de
investigacion y disefio. Los ingenieros japoneses han aplicado la ingenieria de
reversa en muchos productos, como los chips de computadora fabricados en

Silicon Valley.

Reingenieria: La reingenieria comprende volver a pensar y disefiar los procesos
de negocio para lograr mejoras significativas en las medidas de desempefio
cruciales. Incluye a menudo la reorganizacion de departamentos funcionales como

ventas, ingenieria y produccion en equipos interdisciplinarios.

Innovaciones en la produccion: Las innovaciones en la produccion como la
tecnologia nueva y las técnicas de produccion simplificadas ayudan a reducir el
costo de produccion promedio. Tecnologias como el disefio (CAD) v la
manufactura (CAM) asistidos por computadora y los robots cada vez mas
avanzados ayudan a empresas como Boeing, Ford y General Electric a reducir sus

costos de manufactura.

Nuevos métodos para suministrar servicios: Los gastos médicos han
disminuido en gran medida por el uso de la cirugia a pacientes externos y las
clinicas de corta estancia. Las lineas aéreas como Delta reducen sus costos de
reservaciones y boletaje al motivar a los pasajeros a utilizar Internet para reservar

sus vuelos y al proporcionar modulos de registro automatico en los aeropuertos.
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En diferenciacidn de productos y servicios

Como las ventajas competitivas en costos estan sujetas a una erosion continua, la
diferenciacion de productos v servicios suele ofrecer una ventaja competitiva mas
duradera. La duracion de esta estrategia la hace mas atractiva para un gran nimero
alto directivos. Existe una ventaja competitiva por diferencia de productos y
servicios cuando una empresa ofrece algo Unico que es valioso para los
compradores mas alla de ofrecer simplemente precios bajos. Algunos ejemplos
incluyen las marcas (Le: una amplia red de distribuidores (Caterpillar Tractor para
la construccion), la confiabilidad del producto (electrodoméstica» Maytag), la
imagen (Neiman Marcus en la venta minorista) o el servicio (FedEx). Un gran
ejemplo de una empresa que tiene una fuerte ventaja competitiva por
diferenciacién de productos y servicios es Nike. La ventaja de Nike se basa en una
idea sencilla: la innovacion de sus productos. La meta de la empresa es pensar en
algo que a nadie se le haya ocurrido antes 0 mejorar algo que ya existe. Nike Air,
ACG. Nike Swift y Nike Shox son ejemplos de calzado innovador introducido por
Nike.6 Otro ejemplo es PetSmart, que no s6lo ofrece numerosos productos para

tipo de mascotas, sino también servicios como Pets-Hotel, adiestramiento y bafio.

Desarrollo de la Ventaja Competitiva

La clave para tener una ventaja competitiva radica en la habilidad para
conservarla. Una ventaja competitiva sostenible es aquella que la competencia no
puede imitar. Nike, como se dijo antes, es un buen, ejemplo de una empresa que
tiene una ventaja competitiva sostenible. Otras empresas son Rolex (relojes de alta
calidad), las tiendas departamentales Nordstrom (servicio) y Southwest Airlines
(precio bajo). En contraste, cuando Datril ingresd al mercado de los analgésicos,
se anuncid exactamente igual al Tylenol, pero mas econémico. Tylenol respondio
reduciendo su precio, destruyendo asi la ventaja competitiva de Datril y su
capacidad para permanecer en el mercado. En este caso, el precio bajo no fue una
ventaja competitiva sostenible. Sin una ventaja competitiva, los clientes meta no
perciben ninguna razén para ser leales a una organizacion en lugar de acudir a sus

competidores.
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El desarrollo competitivo nos permite tener un mejor posicionamiento en una
organizacion para superar a otras comercializando bienes o servicios deseados,
con mas eficiencia y eficacia que sus competidores y alcanzar los niveles de

rendimiento que se ha planificado.

2.5 Hipdtesis

La sistematizacion del marketing de las 4p’s incide en el desarrollo competitivo

del mercado de la empresa Comercial Nunez de la ciudad de Ambato”

2.6 Variables

X= La sistematizacién del marketing de las 4p’s (Variable Independiente)

Y= Desarrollo competitivo del mercado (Variable Dependiente)
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CAPITULO 11l
METODOLOGIA
3.1 Enfoque

Esta investigacion se realizO en base a datos reales de la empresa
comercializadora de insumos de calzado Comercial Nufiez y del entorno en el que
esta se desenvuelve, con dos enfoques, el cuantitativo y el cualitativo, aplicados
con el proposito de explorar, conocer y comprender el problema objeto de
estudio.

El enfoque cuantitativo es necesario debido a que utiliza la recoleccion y el

analisis de datos.

Para contestar las preguntas de investigacion, a través de esta se prueba hipotesis
establecidas previamente, este enfoque confia en la medicion numérica, el conteo
y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con exactitud patrones

de comportamiento de la poblacion en estudio

Ademas, también se utiliz6 el enfoque cualitativo ya que contribuye a la
descripcion de las cualidades de un fendmeno. Busca un concepto que pueda
abarcar una parte de la realidad. No trata de probar o de medir en qué grado una
cierta cualidad se encuentra en un cierto acontecimiento dado, sino de descubrir
tantas cualidades como sea posible. Este enfoque se basa en métodos de
recoleccion de datos sin medicion numérica, como las descripciones y las

observaciones.

3.2 Modalidad basica de la investigacién

Conforme al paradigma critico propositivo explicado en la fundamentacion
filosofica, para esta investigacion se hizo referencia a los métodos necesarios para
desarrollar un estudio eficiente, en las cuales se manejo los recursos disponibles

orientados hacia la comprension del problema y una posible solucion.
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A través de este estudio se puede comprobar la hipdtesis planteada, para la
correcta toma de decisiones, en lo que se refiere a dar una solucién apropiada al
problema. Asi también la investigacion se ejecuta dentro de un entorno dindmico
y de trabajo constante, circunstancias que permiten obtener la informacién

adecuada y acertada.

3.2.1 Investigacion bibliografica

La investigacion bibliografica es una amplia busqueda de informacién sobre un
problema o tema determinado, que debe realizarse de un modo sistematico, pero

no analiza los problemas que esto implica.

Es por esto que se aplica este tipo de investigacion ya que una buena recopilacion
de informacidn bibliografica de textos, revistas, publicaciones, tesis, etc., mejorara

y sustentara el contenido de esta tesis.

Esta indagacion permite, entre otras cosas, apoyar la investigacion que se desea
realizar, evitar emprender investigaciones ya realizadas, tomar conocimiento de
experimentos ya hechos para repetirlos cuando sea necesario, continuar
investigaciones interrumpidas o incompletas, buscar informacion interesante,

seleccionar un marco tedrico, etc.

3.2.2 Investigacion de campo

La investigacion de campo es necesaria para este trabajo debido a que, utilizando
el método cientifico, permite obtener nuevos conocimientos en el campo de la
realidad social, estudiando una situacion, para diagnosticar necesidades,

problemas y aplicar los conocimientos con fines practicos.
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Esta situacion es provocada por el investigador para introducir determinadas
variables de estudio manipuladas por él, para controlar el aumento o disminucién
de esas variables y su efecto en las conductas observadas. Este tipo de
investigacion proporciona informacion primaria, su valor estd en que permiten
cerciorarse de las verdaderas condiciones en que se han obtenido los datos, por lo

que facilita su revision y/o modificacion en caso de surgir dudas.

3.3 Nivel o tipo de investigacion

Es importante tener claro los diferentes tipos de investigacion, para conocer cuales

se pueden aplicar al estudio, en este caso se presentan los siguientes:

3.3.1 Investigacion exploratoria

Esta investigacion es necesaria para este trabajo ya que ayuda a que la
formulacion del problema en estudio sea precisa, en este caso la exploracion
permitira obtener nuevos datos y elementos que pueden conducir a expresar con
mayor precision las preguntas de investigacion. Ademas, ayudara a aumentar el
grado de familiaridad con el tema para enfocar correctamente la tesis, con el

propdsito de que se optimice el tiempo y recursos.

La investigacion exploratoria establece el tono para investigaciones posteriores y
se caracterizan por ser mas flexibles en su metodologia, son mas amplias y
dispersas, implican un mayor riesgo y requieren de paciencia, serenidad y
receptividad por parte del investigador. El estudio exploratorio se centra en

descubrir.

3.3.2 Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva, trabaja sobre realidades de hecho y su caracteristica
fundamental es la de presentar una interpretacion correcta de los datos obtenidos a
través de la investigacion, a fin de extraer generalizaciones significativas que

contribuyan al conocimiento.
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El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las
situaciones, costumbres y actitudes predominantes, a través de la descripcion
exacta de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la
recoleccion de datos, sino a la prediccién e identificacion de las relaciones que
existen entre las dos variables en estudio que son: la Sistematizacion del

marketing y el desarrollo competitivo.

3.3.3 Correlacional o de asociacion de variables

Los estudios correlacidnales se aplican para medir el grado de relaciéon y la
manera cOmo interactian las dos variables entre si “sistematizacion del
marketing” “desarrollo competitivo”. Estas relaciones se establecen dentro de un
mismo contexto, y a partir de los mismos sujetos en la mayoria de los casos. En
caso de existir una correlacion entre variables, se tiene que, cuando una de ellas
varia, la otra también experimenta alguna forma de cambio a partir de una
regularidad que permite anticipar la manera como se comportara una por medio de

los cambios que sufra la otra.

3.4 Métodos de investigacion
3.4.1 Método inductivo

La induccién va de lo particular a lo general. Se emplea el método inductivo
cuando de la observacion de los hechos particulares se obtiene proposiciones
generales, o sea, es aquél que establece un principio general una vez realizado el
estudio y analisis de hechos y fendmenos en particular. La induccién es un
proceso mental que consiste en inferir de algunos casos particulares observados la

ley general que los rige y que vale para todos los de la misma especie.
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3.4.2 Método deductivo

La deduccién va de lo general a lo particular. EI método deductivo es aquél que
parte los datos generales aceptados como valederos, para deducir por medio del
razonamiento logico, varias suposiciones, es decir; parte de verdades previamente
establecidas como principios generales, para luego aplicarlo a casos individuales y

comprobar asi su validez.

3.5 Poblaciéon y muestra
3.5.1 Poblacion

La poblacion es el conjunto total de individuos, objetos o medidas que poseen
algunas caracteristicas comunes observables en un lugar y en un momento
determinado. Cuando se vaya a llevar a cabo alguna investigacion debe de tenerse
en cuenta algunas caracteristicas esenciales. Para este estudio, la poblacion son los

clientes externos

3.5.2 Muestra

Es una parte de la poblacion, se la selecciona de tal modo que ponga de manifiesto
las propiedades de la poblacion. Su caracteristica méas importante es la
representatividad, es decir, que sea una parte tipica de la poblacion en la o las

caracteristicas que son relevantes para la investigacion.

Para determinar la muestra de esta investigacion se aplico la siguiente formula:

Formula para poblaciones finitas segun (Bejar, 2010, pag. 36):

Npq
n=

2
(N-1) %2 + pq
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n= tamafio de la muestra

N= tamafio del universo (o de la poblacién)

p= probabilidad de ocurrencia (homogeneidad del fendmeno, porcentaje de
respuestas viables o confiables, generalmente p = 0.5)

g= 1-p = probabilidad de no ocurrencia (respuestas no fiables)

ME= margen de error o precision admisible con qué se toma la muestra
(generalmente se elige del 0.01 al 0.15) el mas usual es 0.05.

NC= nivel de confianza o exactitud con qué se generaliza los resultados a la
poblacion (expresado como el valor tedrico, en un ensayo a dos colas del
normalizado z)

Una forma de plantear MC y NC es, en porcentajes ME + NC es decir:

ME= 5% =0.05; o sea al 95% de confianza, NC=1.96 (el mas usual)

3.5.2.1 Determinacién de la muestra

Npq

2
(N-1) %2 +pg

(600)(0.5)(1 —0.5)

0.052
(600 — DW + (0.5)(1-0.5)

_ 150
"~ 0.63981

n

n=234
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3.6 Operacionalizacion de variables

3.6.1 Variable independiente: Sistematizacion del marketing

Tabla Ne 2: Variable independiente: Sistematizacion del marketing

) o TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS O PREGUNTAS INSTRUMENTOS
Sistema de Marketing ¢Con que frecuencia consume productos

) Satisfaccion de del Comercial Nufiez?
Consiste en personas y necesidades ¢Los productos que Ud. adquiere
procedimientos que satisfacen sus necesidades?
) - ¢Cree usted que la empresa debe
recopilan clasifican, Producto comercializar  nuevas marcas  de
analizan, evaldan, y productos? N
o Servicio post- ¢Después de su compra a recibido
distribuyen oportunamente venta P llamadas telefénicas de la empresa para
la informacion exacta verificar la calidad del producto que le Encuesta a los
] vendi6? Clientes
: ; costo .Como califica Ud. | jos de |
] decisi productos?
simple para abordar sus ecisiones
elementos centrales Plaza Local Comercial ¢Considera Ud. que el espacio fisico en
) donde efectla la compra es el adecuado?
Producto, precio, plazay )
. Medios de s ., . .
Promocion ¢Como conocid ud sobre la existencia de

promocion

comunicacioén

la empresa?

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Raul Santiago Nufiez Acosta
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3.6.2 Variable dependiente: Desarrollo competitivo

Tabla Ne 3: Variable dependiente: Desarrollo competitivo

- c TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS O PREGUNTAS INSTRUMENTOS
¢Por qué compra los productos en
el Comercial NUfiez?
El desarrollo competitivo Competitivo Producto .Como califica el servicio del
P Comercial Nufiez?
nos permite tener un mejor
posicionamiento en una ¢Como fue la atenciobn en
o L comparacion a la competencia?
organizacion para superara | Eficiencia Imagen
otras produciendo bienes o E taal
wicios d q N ma ¢Cémo se observan los productos n%ﬁ:n&}[:s 0s
servicios deseados, con mas en el almacén?
eficiencia y eficacia que sus
competidores y alcanzar los ¢la promocion 'y la - publicidad
Planificacion Marca influyen en su compra?

niveles de rendimiento que se

ha planificado

¢Considera Ud. que la empresa
deberia mejorar el servicio que
ofrece?

¢Cudl de estos factores piensa Ud.
que deberia mejorar?

Fuente: Investigacion de campo

Elaborado por: Radl Santiago Nufiez Acosta
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3.7 Plan de recoleccion de informacion

El proceso de recopilacion de la informacion primaria, es muy importante ya que
de ello depende la confiabilidad y validez del estudio, es por esto que se tendra
especial cuidado al momento de realizarlo. La técnica que se utilizara es la
encuesta, por medio del instrumento del cuestionario. Ademas, la informacién de
fuentes secundarias provienen de: tesis de grado, libros, folletos, entre otros, con

la finalidad de garantizar la autenticidad de los resultados presentados.

G )

Comercial
Nunez

PRIMARIAS \—

Clientes
NSNS
|

Tesis de
grado

-
(R

FUENTES

Folletos

SECUNDARIAS —

Libros

-
(R

Internet

-

Gréfico N° 7: Fuentes de informacion
Elaborado por: Rail Santiago Nufiez Acosta

3.8 Plan de procesamiento de la informacion

Luego de que se ha realizado el trabajo de campo a través de la técnica de la
encuesta, a la muestra determinada para este estudio, se debe procesar y analizar
la informacion obtenida, y comprobar si cumple con las directrices que permitan
conocer a fondo el problema que se esta investigando. Se revisara también si los
cuestionarios estan llenados correctamente y si existen o no valores perdidos. Se
codificara cada variable de manera coherente y se realizaran tablas y gréaficos para
visualizar claramente los resultados, finalmente estos serdn  analizados e

interpretados.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Andlisis de resultados

De las encuestas que fueron aplicadas a los clientes de la empresa Comercial
Nufiez a través del cuestionario sobre los productos y los servicios que oferta la
empresa la cual se encuentra ubicada en la ciudad de Ambato, con el propdsito de

mejorar el desarrollo competitivo.

Con las encuestas se pudo recolectar informacién de vital importancia la cual
servira para comprobar las hipotesis planteadas en esta investigacion. La encuesta
se encuentra estructurada con dos secciones: la primera seccion con respecto a la
sistematizacion del marketing de las 4’ps donde se enfocara a recolectar
informacion acerca del producto, precio, plaza y promocion. La segunda seccion
estd enfocada a la segunda variable de estudio, o variable dependiente que en este
caso es la ventaja competitiva donde se quiere identificar aquello que produce
valor para el cliente, como la empresa estd implementando estrategias de
diferenciacion y como utilizar la tecnologia e el sector. Identificar como esta la
empresa entre los competidores y como puede defenderse o atacar a un lider.

El cuestionario esta estructurado con 15 preguntas donde se calcula alrededor de 7
minutos para cada una. Los 600 clientes son hombres y mujeres que han estado en

copras repetitivas, es decir que tienen una frecuencia de compra.
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4.2 Interpretacion de datos
1. ¢Con que frecuencia adquiere productos del Comercial Nufiez?

Tabla Ne 4: Frecuencia de Compra

Alternativa Frecuencia [ Porcentaje Por?e'ntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Mensualmente 80 34,2 34,2 34,2
Semanalmente 56 23,9 23,9 58,1
Diariamente 35 15,0 15,0 73,1
Otro 63 26,9 26,9 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago NUfiez Acosta

1.;,Con que frecuencia adquiere productos del Comercial Nufez?

B Wesnusaimerte
B semanalmente
[ piariamente
Moo

Grafico N° 8: Frecuencia de Compra
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago Nufiez Acosta

Analisis e Interpretacion

La mayoria de los encuestados es decir el 34.2% manifiesta que compra
productos mensualmente en el comercial Nufiez, el 23.9% compra semanalmente,
el 15% diariamente y el 26.9% tiene otras frecuencias de compra. Lo que nos
permite concluir que la mayoria de los clientes regresan a comprar los productos
que se ofertan en la empresa.
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2.- ¢ Los productos que Ud. adquiere satisfacen sus necesidades?

Tabla Ne 5: Satisfaccion de necesidades

Alternativa Frecuencia | Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Totalmente 55 23,5 23,5 23,5
En su mayor 144 61,5 61,5 85,0
parte
No satisfacen 35 15,0 15,0 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago Nufiez Acosta

2. ;Los productos que Ud. adquiere satisfacen sus necesidades?

W Totaimente
[ En su mayor parte
OIno satisfacen

Gréfico N° 9: Satisfaccién de necesidades
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago NUfiez Acosta

Andlisis e Interpretacion

La mayoria de los encuestados es decir el 61.5% manifiesta que la mayor parte de

los productos que adquieren en la empresa satisfacen sus necesidades, el 23.5%

afirma sus necesidades son satisfechas totalmente, y el 15.0% no satisfacen sus

necesidades. Lo que nos permite concluir que las necesidades de los clientes no

estan satisfechas en su totalidad por lo que se debe tomar las medidas correctivas

necesarias.
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3. ¢Cree usted que la empresa debe comercializar nuevas marcas de

productos?

Tabla Ne 6: Comercializacion de nuevas marcas

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje Por(,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Si 172 73,5 73,5 73,5
No 62 26,5 26,5 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago NUfiez Acosta

3.4 Cree usted que la empresa debe comercializar nuevas marcas de productos?

Msi
HErio

Grafico N° 10: Comercializacién de nuevas marcas
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Radl Santiago NUfiez Acosta

Anadlisis e Interpretacion

La mayoria de los encuestados es decir el 73.5% cree que la empresa si deberia
comercializar nuevas marcas de productos y el 26,5% considera que no. Lo que
nos permite concluir que la empresa no ofrece variedad en marcas de productos

sino que solo se ha limitado a ofrecer aquellas con las que inicio su negocio.
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4. ;Cémo califica la calidad de los productos comercializados por la

empresa?

Tabla Ne 7: Calidad de los productos comercializados por la empresa

Alternativa Frecuencia | Porcentaje Por?e'ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Excelente 27 11,5 11,5 11,5
Muy buena 68 29,1 29,1 40,6
Buena 110 47,0 47,0 87,6
Regular 29 12,4 12,4 100,0

Total 234 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago NUfiez Acosta

4. ; Como califica la calidad de los productos comercializados por la empresa?

M Excelentes

= Wuy buenos
Buenos

W Regulares

Grafico N° 11: Calidad de los productos comercializados por la empresa
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Radl Santiago NUfiez Acosta

Analisis e Interpretacién

La mayoria de los encuestados es decir el 47% considera que la calidad de los

productos es buena, el 29.1% asegura que es muy buena, el 11.5% dice que es

excelente y el 12.4% afirma que es regular. Lo que nos permite concluir que la

calidad de los productos esta entre los limite normales de aceptacion para los

clientes.
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5.- ¢ Después de su compra a recibido Ilamadas telefonicas de la empresa para

verificar la calidad del producto que le vendio?

Tabla Ne 8: Servicio Post-venta

Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Validos Nunca 234 100,0 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago NUfiez Acosta

Alternativa | Frecuencia | Porcentaje

5. ¢ Después de su compra a recibido llamadas telefénicas de la empresa para
verificar la calidad del producto que le vendio?

M nunca

Gréfico N° 12: Servicio Post-venta
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Radl Santiago NUfiez Acosta

Andlisis e Interpretacion

La totalidad de encuestados es decir el 100% manifiestan que nunca han recibido
Ilamadas telefonicas de la empresa para verificar la calidad del producto que le
vendid. Lo que nos permite concluir que la empresa no esta agregando valor al

servicio que ofrece.
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6. ¢ Como califica Ud. los precios de los productos?

Tabla Ne 9: Calificacion al precio de los productos

Alternativa Frecuencia [ Porcentaje Por(,:e-ntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Altos 13 5,6 5,6 5,6
Guardan relacién 99 42,3 42,3 47,9
con la competencia
Bajos 122 52,1 52,1 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago NUfiez Acosta

6. ¢ Como califica Ud. los precios de los productos?

M atos
Guardan relacién con la
competencia

[CBsjos

Gréfico N° 13: Calificacién al precio de los productos
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago NUfiez Acosta

Andlisis e Interpretacion

La mayoria de los encuestados es decir el 52.10% manifiestan que los precio de
los productos en la empresa son bajos, el 42,3% dicen que guardan relacién con
los precios de la competencia y el 5.6% afirma que son altos. Lo que nos permite
concluir que la empresa es competitiva en el mercado por la fijacion de precios

que en muchos casos son menores a los que ofrece la competencia.
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7. ¢Considera Ud. que el espacio fisico en donde efectiia la compra es el

adecuado?
Tabla Ne 10: Espacio Fisico adecuado para la compra
Alternativa Frecuencia | Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Totalmente 56 23,9 23,9 23,9
En su mayor 158 67,5 67,5 91,5
parte
No es el 20 8,5 8,5 100,0
adecuado
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago Nufiez Acosta

7. ;Considera Ud. que el espacio fisico en donde efectua la compra es el
adecuado?

W Totaimente

[EEn sumayor parte

O ro es el adecuado

Grafico N° 14: Espacio fisico adecuado para la compra
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago Nifiez Acosta

Andlisis e Interpretacion

La mayoria de los encuestados es decir el 67.5% asegura que el espacio fisico en
donde realiza la compra es en su mayor parte es adecuado, el 23.9% afirma que es
totalmente adecuado, y el 8.5% dice que no es el adecuado. Lo que nos permite
concluir que el espacio fisico en donde se le atiende al cliente necesita mejoras
para lograr que este se sienta totalmente a gusto en el momento de realizar su

compra.
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8. ¢Como conocid Ud. sobre la existencia de la empresa?

Tabla Ne 11: Conocimiento de la existencia de la empresa

Alternativa Frecuencia | Porcentaje Por(I:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Recomendaciones 44 18,8 18,8 18,8
Por casualidad 100 42,7 42,7 61,5
Otro 90 38,5 38,5 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago Nifiez Acosta

8. ¢, Como conocid ud sobre la existencia de la empresa?

B Recomendaciones
B Por casualidad
Ootro

Gréfico N° 15: Conocimiento de la existencia de la empresa
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Rail Santiago Nifiez Acosta

Anadlisis e Interpretacion
La mayoria de los encuestados es decir el 42.7% conoci6 de la existencia de la
empresa por casualidad, el 38.5% de otra forma y el 18.8% por recomendaciones.

Lo que nos permite concluir que la empresa no realiza publicidad a través de

medios de comunicacion para dar a conocer los productos que ofrece.
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9. ¢Por qué compra los productos en el Comercial NUfiez?

Tabla Ne 12: Motivo de Compra

Alternativa Frecuencia | Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Precio 89 38,0 38,0 38,0
Calidad 83 35,5 35,5 73,5
Es el Unico lugar 44 18,8 18,8 92,3
que vende los
productos
Otro 18 7,7 7,7 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Radl Santiago Nifiez Acosta

9. ¢Por qué compra los productos en el Comercial Nufiez?

Gréfico N° 16: Motivo de Compra
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Radl Santiago Nifiez Acosta

Analisis e Interpretacion

W Frecio
H calidad

Es el tnico lugar gue vends
o los productos

Moo

La mayoria de los encuestados es decir el 38.0% manifiesta que acude a realizar

la compra a la empresa por sus precios, el 35.5% por la calidad, el 18.8% porque

es el unico lugar que vende los productos y el 7.7% por otros motivos. Lo que nos

permite concluir que la mayoria de los clientes regresan a comprar los productos

que se ofertan en la empresa porque sus precios son competitivos.
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10. ,Como califica el servicio del Comercial Nufez?

Tabla Ne 13: Calificacion del Servicio que ofrece la empresa

Alternativa Frecuencia | Porcentaje Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Bueno 66 28,2 28,2 28,2
Regular 136 58,1 58,1 86,3
Malo 32 13,7 13,7 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Radl Santiago NUfiez Acosta

10. ; Como califica el servicio del Comercial Nufiez?

M Bueno
[ Regular
Cmalo

Grafico N° 17: Calificacion del servicio que ofrece la empresa
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago Nifiez Acosta

Analisis e Interpretacién

La mayoria de los encuestados es decir el 58.1% califica al servicio que ofrece el
comercial NUfiez como regular, el 28.2% como bueno y el 13.7% como malo. Lo
que nos permite concluir que la empresa no esta ofreciendo un servicio con el que
el cliente se sienta a gusto por lo que se debe identificar sus falencias y mejorarlas

inmediatamente.
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11. ¢ Como fue la atencion en comparacion a la competencia?

Tabla Ne 14: Comparacion con la competencia

Alternativa Frecuencia | Porcentaje Por?gntaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Répida 26 11,1 11,1 11,1
Igual que la 130 55,6 55,6 66,7
competencia
Lenta 78 333 333 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Radl Santiago Nifiez Acosta

11. ; Cémo fue la atencién en comparacién a la competencia?

W Rapida

Oventa

Grafico N° 18: Comparacion con la competencia
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago Nufiez Acosta

Analisis e Interpretacién

Higual que la competencia

La mayoria de los encuestados es decir el 55.6% manifiesta que la atencion en la

empresa es igual que al de la competencia, el 33.3% dice que es lentay el 11.1%

dice que su atencion es rapida. Lo que nos permite concluir que la empresa no se

esta diferenciando de la competencia por lo que en la mente de los consumidores

es una empresa mas que esta en el mercado sin un valor adicional.
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12. ;Cémo se observan los productos en el almacén?

Tabla Ne 15: Presentacion de los productos

Alternativa Frecuencia [ Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Ordenados 29 12,4 12,4 12,4
Medianamente 119 50,9 50,9 63,2
ordenados
Desordenados 86 36,8 36,8 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago Nufiez Acosta

12. ;Como se observan los productos en el almacén?

B ordenados
[ Medianamente ordenados
O pesordenados

Grafico N° 19: Presentacion de los productos
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago NUfiez Acosta

Analisis e Interpretacion

La mayoria de los encuestados es decir el 50.9% manifiesta que los productos se
observan medianamente ordenados, el 36.8% dice que se observan desordenados
y el 12.4% afirma que se los observa ordenados. Lo que nos permite concluir que
la empresa no esta presentando una buena imagen a los clientes por lo que debe

mejorar.
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13. ¢La promocion y la publicidad influyen en su compra?

Tabla Ne 16: Influencia de la promocién y publicidad en la compra

Alternativa Frecuencia | Porcentaje Port/:e-ntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente 99 42,3 42,3 42,3
En su mayor 100 42,7 42,7 85,0
parte
No influyen 35 15,0 15,0 100,0
Total 234 100,0 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago Nufiez Acosta
13. ¢ La promocion y la publicidad influyen en su compra?

W Totaimente
B En su mayor parte
Ono influyen

Gréfico N° 20: Influencia de la promocion y publicidad en la compra
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago Nifiez Acosta

Andlisis e Interpretacion

La mayoria de los encuestados es decir el 42.7% manifiesta que la promocion y
publicidad influye en su mayor parte para realizar su compra, el 42.3% dice que
totalmente y el 15% afirma que no influye. Lo que nos permite concluir que la

promocion y publicidad es importante al momento de realizar una compra.
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Tabla Ne 17: Consideracion para mejorar el servicio

14. ; Considera Ud. que la empresa deberia mejorar el servicio que ofrece?

Alternativa Frecuencia | Porcentaje Por(lze-ntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Totalmente 87 37,2 37,2 37,2
En su mayor 117 50,0 50,0 87,2
parte
No deberia 30 12,8 12,8 100,0
mejor
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Radl Santiago Nifiez Acosta

14. ; Considera Ud. que la empresa deberia mejorar el servicio que ofrece?

W Totaimente
B En sumayor parte
o deberia mejor

Gréfico N° 21: Consideracion para mejorar el servicio
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Radl Santiago Nifiez Acosta

Andlisis e Interpretacion

La mayoria de los encuestados es decir el 50% manifiesta que se deberia mejorar
el servicio que ofrece el comercial Nufiez, el 37.2% dice que totalmente y el
12.8% afirma que no se deberia mejorar. Lo que nos permite concluir que la
empresa deberia mejorar por peticion de sus clientes el servicio que esta

prestando.
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Tabla Ne 18: Factores que deberia mejorar la empresa

15. ¢ Cudl de estos factores piensa Ud. que deberia mejorar?

Alternativa Frecuencia | Porcentaje Porgez_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Infraestructura 46 19,7 19,7 19,7
Tecnologia 105 449 449 64,5
Recursos 32 13,7 13,7 78,2
Humanos
Ventas 14 6,0 6,0 84,2
Servicios Post 36 15,4 15,4 99,6
venta
Publicidad 1 0,4 0,4 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago Nufiez Acosta

15. ;,Cual de estos factores piensa Ud. que deberia mejorar?

Minfraestructura

IH Tecnologia
ORecursos Humanos
W ventas

[ Servicios Post verta
s

Grafico N° 22: Factores que deberia mejorar la empresa
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Radl Santiago Nifiez Acosta

Analisis e Interpretacion

La mayoria de los encuestados es decir el 44.9% manifiesta que el factor que
deberia mejorar para ofrecer un mejor servicio es la tecnologia, el 19.7% la
infraestructura, el 15.4% el servicio post venta, el 14.7% el recurso humano, el
6% las ventas y el 0.4% la publicidad. Lo que nos permite concluir que la empresa

necesita mejorar varios factores para mejorar el servicio que ofrece.
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4.3 Comprobacion de hipotesis

La informacion obtenida de la aplicacion de encuestas realizadas a los
consumidores del Comercial Nufiez, servira para que se compruebe la relacion
existente entre las dos variables; la variable independiente (x) y variable

dependiente (y) objeto de estudio en la presente investigacion.

El proceso de comprobacidn de hipétesis considera cinco pasos que nos permite ir

desde el planteamiento hasta la comprobacion de hipétesis.

4.3.1 Establecer hipotesis nula y alternativa

La hipdtesis en el presente estudio se plante6 de la siguiente manera:
“La sistematizacion del marketing de las 4p’s incide en el desarrollo competitivo
del mercado de la empresa Comercial Nuriez de la ciudad de Ambato”

Variable Independiente: La sistematizacion del marketing de las 4p’s
Variable Dependiente: Desarrollo competitivo del mercado

Comenzando con esta informacion se plantea la hipotesis nula (Ho) y la hipotesis

alternativa (H,).

H, = La sistematizacion del marketing de las 4p’s NO incide en el desarrollo
competitivo del mercado de la empresa Comercial Nufiez de la ciudad de
Ambato.

Hi = La sistematizacion del marketing de las 4p’s SI incide en el desarrollo
competitivo del mercado de la empresa Comercial Nufiez de la ciudad de
Ambato.

El modelo estadistico para tomar decisiones acerca de esta poblacion con base en

informacion muestral es la siguiente:

Hozfezfo
H0=fe¢fo
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4.3.2 Establecer el nivel de significancia

Se puede trabajar con dos tipos de niveles de significancia: a) 0.05 y b) 0.01 se
puede probar esta hipétesis calculando con los dos niveles, en este caso, el nivel
de significancia 0.05 y con un nivel de confianza del 95% que es un valor
comunmente aceptado en los estudios relacionados con el area de marketing
debido a su mescla entre la fiabilidad de sus datos y la cantidad de recursos

empleados para la investigacion.

4.3.3 Establecer el estadistico de prueba

Considerando que el estudio es cualitativo utilizaremos una prueba no
paramétrica, en la practica, hay situaciones en las que sus posiciones no se
justifican o en las que se duda que se satisfagan, como es el caso de poblaciones

muy sesgadas. Para ello se considera muy adecuada la prueba ji cuadrado.

_ 2
RIS

La comprobacion de hipétesis se calcula con los datos de las siguientes preguntas:

Pregunta N°4: ;Como califica la calidad de los productos comercializados por la
empresa?

Pregunta N°11: ;Como fue la atencién en comparacion a la competencia?

Con este fundamento se elabora la tabla de contingencia
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Tabla N°19: Frecuencias observadas

TABLA DE CONTINGENCIA

FRECUENCIAS OBSERVADAS

V.1.=SISTEMATIZACION DEL
MARKETING DE LAS 4 P'S

V.D.= VENTAJA COMPETITIVA

11. ¢ Como fue la atencion en

comparacién a la competencia?

Igual que la
Répida | competencia Lenta | Total
Excelentes 3 17 7 27
4. ;Como califica la

Muy Buenos 18 25 25 68

calidad de los productos
o Buenos 3 82 25| 110

comercializados por la
Regulares 2 6 21 29

empresa

Total 26 130 78| 234

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Raul Santiago Nifiez Acosta

En base a estos valores se construye esta tabla de contingencias de las frecuencias

esperadas

Tabla N°20: Frecuencias esperadas

TABLA DE CONTINGENCIA

FRECUENCIAS ESPERADAS

V.1.=SISTEMATIZACION DEL
MARKETING DE LAS 4 P'S

V.D.= VENTAJA COMPETITIVA

11. ;Cémo fue la atencion en

comparacion a la competencia?

Igual que la
Répida | competencia Lenta | Total
Excelentes 3,00 15,00 | 9,00 27
4. ;Coémo califica la

Muy Buenos 7,56 37,78 | 22,67 68

calidad de los productos
o Buenos 12,22 61,11 | 36,67 | 110

comercializados por la
Regulares 3,22 16,11 | 9,67 29

empresa

Total 26 130 78| 234

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Radl Santiago Nifiez Acosta

Con estos datos se amplia el modelo estadistico previamente explicado que es el ji

cuadrado.
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Tabla N°21: Calculo ji®

CALCULO DE LA PRUEBA JI CUADRADA

Rengldn, columna O E O-E (O-E)*2 | (O-E)2/E

Excelentes/Réapida 3 3,00 0,00 0,00 0,00
Excelentes/Igual 17 15,00 2,00 4,00 0,27
Excelentes/Lenta 7 9,00 -2,00 4.00 0,44
Muy buenos/Rapida 18 7,56 10,44 109,09 14,44
Muy buenos/Igual 25 37,78 | -12,78 163,27 4,32
Muy buenos/Lenta 25 22,67 2,33 5,44 0,24
Buenos/Rapida 3 12,22 -9,22 85,05 6,96
Buenos/Igual 82 61,11 20,89 436,35 7,14
Buenos/Lenta 25 36,67 -11,67 136,11 3,71
Regulares/Rapida 2 3,22 -1,22 1,49 0,46
Regulares/lgual 6 16,11 | -10,11 102,23 6,35
Regulares/Lenta 21 9,67 11,33 128,44 13,29
Suma 234 234,00 0,00 x*c= 57,62

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Raul Santiago Nufiez Acosta

4.3.4 Formular la regla de decisién

La distribucion de chi cuadrado se basa en relacion a los grados de libertad existentes

en la tabla de contingencia (Lind, Mason, & Marchal, 2011), el mismo que se observa

en el calculo de la tabla anterior.

Partiendo del mismo se considera como valor teérico:

gl=(F-D(-1)
gl=4-1)(3-1)
gl=0)(2)

gl==6

Dado que los grados de libertad son 6 con un a=0.05 tenemos x?t = 12,5916

x2 > x?

57.62 > 12,5916
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4.3.5 Tomar una decision

Con la informacion de los calculos realizados se procede a realizar el gréfico donde se

identifican los valores: chi cuadrado teérico y chi cuadrado calculado.

Zona de rechazo

= |
€
%

Grafico N° 23: Campana de gauss — comprobacién de hip6tesis
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Raul Santiago Nifiez Acosta

El factor de determinacién comprende con la condicién:
xZ > x?

57.62 > 12,5916

Por ende se procede a rechazar la hipétesis nula o H, “La sistematizacion del
marketing de las 4p’s NO incide en el desarrollo competitivo del mercado de la
empresa Comercial Nufiez de la ciudad de Ambato” y se acepta la hipdtesis
alternativa 0 H; “La sistematizacion del marketing de las 4p’s SI incide en el
desarrollo competitivo del mercado de la empresa Comercial NUfiez de la ciudad

de Ambato” concluyendo que la investigacion es factible a desarrollar.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se exponen las conclusiones que se derivan del andlisis de los resultados

obtenidos a lo largo de este trabajo. Estos responden al cumplimiento de los

objetivos principales que han guiado el desarrollo de esta tesis, dirigidos

fundamentalmente con la evaluacion.

5.1 Conclusiones

La mayoria de los clientes acuden mensualmente a realizar sus compras
en la empresa y manifiestan que no satisfacen completamente sus
necesidades por lo que creen que la empresa deberia comercializar
nuevas marcas de productos, ademas nunca han recibido Ilamadas
telefonicas de la empresa para verificar la calidad del producto que le
vendieron, asi mismo consideran que el espacio fisico en donde realizan
la compra no es muy adecuado, pero tienen a su favor que los precios de
los productos son bajos. Es decir, existe la venta pero la empresa no llega
a satisfacer las necesidades y beneficios solidos que satisfagan con la
satisfaccion total.

El servicio que ofrece el Comercial NUfiez es considerado por sus clientes
como regular porque su atencion es igual que al de la competencia es
decir no hace nada para diferenciarse de las empresas que ofrecen
servicios similares y su imagen no esta siendo la adecuada pues sus
productos se observan en el almacén de forma desordenada. Es decir, las

4p’s estadn bajamente manejados.

Finalmente por todo lo anteriormente descrito mayor parte de los clientes
consideran que la empresa deberia mejorar sistema de marketing que
actualmente maneja la empresa siendo los factores mas importantes los
siguientes: calidad de servicio, precio, plaza y promociones, tecnologia,

infraestructura y el servicio post venta.
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5.2 Recomendaciones

e Laempresa Comercial Nufiez con el propdsito de captar mas clientes, se
recomienda implementar un programa de fidelidad a fin de retener y
captar nuevos clientes leales, dentro de un marco de excelente servicio y

valor agregado.

e El personal que trabaja en Comercial Nufiez y que trata con los clientes
debe manejar un sistema de informacion de marketing eficiente, eficaz y

efectivo, que este canalizado con la existencia del producto.

e EIl Gerente de la empresa debe efectuar reuniones con el personal para
analizar la situacion actual y la posicion en que se encuentran frente a la
informacion de marketing para ofertar con eficiencia, eficacia y

efectividad el producto al cliente o al proveedor.

e Se recomienda a la empresa Comercial NUfiez realizar encuestas
periddicamente con el objetivo de conocer el nivel de competitividad que
se tiene en el mercado y saber si los productos que se estd ofertando son

mejores de los que ofrece la competencia.

e Finalmente la empresa debe poner en préctica la hipétesis planteada que
se refiere al disefio de un sistema de informacién de Marketing la cual
permitird mejorar el desarrollo competitivo en la empresa Comercial

NUfez.
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CAPITULO VI
PROPUESTA

6.1 Tema

Disefio de un sistema de informacion de Marketing para mejorar el desarrollo

competitivo de la empresa Comercial Nufiez.

6.1.1 Datos informativos

Institucion Ejecutora: Comercial Nufiez
Beneficiarios: Directivos y colaboradores de la Empresa
Ubicacion: Sector la Matriz

Tiempo estimado Ejecucion:

Inicio: Julio 2014 Fin: Diciembre 2014
Equipo Técnico responsable: Gerente y colaboradores
Costo: $ 3200

6.2 Antecedentes de la propuesta

La importancia de tener un sistema de informacion de marketing en las empresas
se puede observar en los Ultimos tiempos, la gente tiene diferentes necesidades y
en especial a los clientes que adquieren los diferentes productos esto es de vital
importancia a la hora de adquirirlos porque se da a conocer sus caracteristicas el

servicio que brinda y un buen precio que se diferencie de la competencia.

De la propuesta anterior resaltan los resultados obtenidos por la empresa
"Comercial Nufiez” donde se fomento la aplicacion de un Sistema de informacion
de marketing para la maximizacion en el volumen de las ventas de la Empresa "
Comercial Nufiez". Donde se ha obtenido un crecimiento en sus ventas esto
dejandole una buena rentabilidad esto permite conocer la descripcion y
caracteristica de sus productos, el personal que trabaja en la empresa, ademas de

esto se tendra planificado los pasos y los recursos que se desarrollaran.
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El sistema de informacién de marketing ha sido aplicado en varias empresas con
gran éxito, ya que ha permitido que los directivos conozcan mas a las empresas
que dirigen, y posean un panorama mas amplio de su entorno para tomar

decisiones acertadas, reducir los riesgos y mejorar su rentabilidad.

A través de esta investigacion, se produce una propuesta producto del analisis de
los resultados obtenidos, mediante la aplicacion del instrumento de recoleccién de
datos, que se basa en un sistema de informacidn de marketing que este orientado
hacia la optimizacion del procedimiento interno para mejorar el desarrollo

competitivo de la empresa Comercial Nufiez..

La presente propuesta tiene como finalidad ofrecer a sus clientes productos de
calidad, servicio de excelencia, son factores de vital importancia para el buen

desenvolvimiento de la empresa y con ello ser competitivos.

6.3 Justificacion

De acuerdo con la investigacion realizada se puede visualizar las fortalezas y
debilidades en el desarrollo de las actividades diarias de la empresa, por lo tanto
se pueden hacer algunas observaciones que contribuyen con la optimizacion del
proceso. Esta situacion amerita la elaboracion de un sistema de informacién de
marketing que permita controlar los procesos y lograr los objetivos propuestos,
tales como mejorar el desarrollo competitivo, la comunicacion, la toma de

decisiones, la relacion con los clientes.

Es importante ya que contribuira al desarrollo real y efectivo de la empresa
Comercial Nufiez de la ciudad de Ambato. Debido a que todas las empresas
quieren crecer porque es su objetivo principal el de aumentar sus ganancias y sus
ingresos, Por otro lado, esta propuesta ofrecerd a la empresa una serie de
alternativas de control y permitira mejorar el proceso con el fin de que las mismas

alcancen las metas y objetivos establecidos.
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Por tanto la realizacion de la propuesta se encamina a la solucion efectiva del
problema propuesto y determina los beneficios que se alcanzaran con la ejecucion
de este trabajo resulta implicito por decirlo de alguna manera, ya que mejorara la

perspectiva estratégica de la empresa y por ende su desarrollo econémico.

6.4 Objetivos
6.4.1 Objetivo General

Proponer un modelo de sistema de informacion que Marketing que permita

mejorar el desarrollo competitivo de la empresa Comercial Nufiez.

6.4.2 Objetivos Especificos

e Determinar las diferentes estrategias que se utilizaran en el mercado.

e Analizar que estrategias seran 6ptimas para mejorar el desarrollo
competitivo.

e Diseflar el plan necesario para lograr que los resultados sean los

esperados.

6.5 Anélisis de factibilidad
Aspecto Politico

La estabilidad politica que se vive en el pais en los dltimos afios tiene gran
impacto en el desarrollo de esta propuesta, ya que se ha logrado crear un clima de
confianza y seguridad politica para con el gobierno, motivando a los directivos de

toda empresa a implementar nuevas herramientas técnicas a su desempefio laboral.

Econdmico

La presente propuesta es factible, por cuanto se cuenta con recursos econémicos,
ademas existe la predisposicion del propietario para invertir en la ejecucion del
mismo. La condicién econdémica que atraviesa el estado esta sujeta al poder
adquisitivo que posee cada una de las organizaciones, esta dependencia tiene

relacion directa con los ingresos y los precios.
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Aspecto Tecnoldgico

Debido a la globalizacion de la informacion y a las nuevas herramientas
tecnologicas que han adoptado los sectores empresariales se ha logrado mejorar la
cultura organizacional de las empresas, creando en ellas una mejor
perspectiva de sus objetivos de negocio. EIl gerente de la empresa trabaja
enfocado hacia el cumplimiento de los objetivos, ya que saben que si la empresa
tiene éxito ellos también lo tendran sus empleados. Es por esto que se considera

que la ejecucion de esta propuesta es factible.

6.6 Fundamentacion Tedrica
6.6.1 Introduccion

El sistema de informacién de marketing (SIM) puede definirse como un conjunto
de relaciones estructuradas, donde intervienen los hombres, las maquinas y los
procedimientos, y que tiene por objeto el generar un flujo ordenado de
informacion pertinente, proveniente de fuentes internas y externas a la empresa,
destinada a servir de base a las decisiones dentro de las areas especificas de

responsabilidad de marketing.

Descripcion del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones econdémicas, situacion tecnologica,

demanda prevista, etc., asi como los recursos disponibles para la empresa.

Descripcion de control de la Gestion: Prevé los posibles cambios y sistematiza
los desvios necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que
Ileven a los objetivos deseados. Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo
sistematizado y lo que realmente esta sucediendo.

Alcance de los objetivos: La programacion del proyecto es sumamente
importante y, por ello, todos los implicados han de comprender cuales son las
responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia

para maximizar el volumen en el area de ventas.
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Analizar los problemas y las oportunidades futuras: El analisis detallado de lo
que se quiere hacer mostrard problemas en los que no se habia pensado al
principio. Esto permite buscar soluciones previas a la aparicion de los problemas.
Asimismo, permite descubrir oportunidades favorables que se hayan escapado en

un analisis previo.

6.6.2 Estructura de un Sistema de Informacion de Marketing

Un sistema de informacion de Marketing debe estar bien organizado vy
estructurado para que sea facil encontrar lo que se busca y no se omita
informacion relevante. EI primero fin implica cierta redundancia, debe haber, por
fuerza, varias cuestiones que sean tratadas en otros tantos apartados para que, de

este modo, sea posible encontrarlas sin tener que adivinar el lugar de ubicacion.

Analisis de la situacién

El entorno econdémico en el que se desenvuelve la empresa y la respuesta de los
competidores. Permite, en una palabra, analizar objetivamente las circunstancias
que pueden afectar el proyecto. Este anélisis se ha diferenciado en tres partes
diferenciadas: las condiciones generales, las condiciones de la competencia y las

condiciones de la propia empresa.

Condiciones de la competencia.

Se deriva del hecho de ser los unicos integrantes del entorno que van a actuar
deliberadamente contra los intereses de la empresa. Se presenta con detalle a los
principales posibles competidores, sus productos, sus debilidades puntos fuertes,
cuotas de mercado proveedores y estrategias y tacticas actuales y previsibles en el

futuro.
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Analisis de Mercado Objetivo: Una vez considerado el entorno econdémico y los
factores externos que en el futuro pueden afectar la marcha de la empresa, el paso
siguiente consiste en analizar la situacion y perspectivas del sector concreto en el
que la empresa se ubicara. Esto se consigue definiendo, a su vez, al cliente del
producto a colocar en el mercado, donde compra, con qué frecuencia y por qué,
tanto para los consumidores finales, como para aquellos que utilizan el bien como

intermedio para producir, a partir de él, otros bienes.

Desarrollo de las Estrategias de Marketing

Hay que seguir para alcanzar los objetivos propuestos, incluyendo el analisis de

las relaciones de los agentes contrarios: los competidores.

Una definicion que aclara bastante el concepto de estrategia en un entorno
empresarial es: "el modo en el que la empresa pretende ganar dinero a largo
plazo", es decir, el conjunto de acciones que la empresa pone en practica para
asegurar una ventaja competitiva a largo plazo. Se excluyen las politicas
coyunturales como precios de promocion, reduccion de precios, cambios en la
forma de distribucion de los productos. Se trata de algo a mas alto nivel: en qué
mercado hay que estar; si hay que seguir, por ejemplo, una politica de liderazgo
en costos o, por el contrario, si hay que emprender una politica de diferenciacion

de producto.

Desarrollo de las Tacticas de Marketing

Los métodos empleados para llevar a cabo las estrategias. Muestran el modo de
ejecutar la estrategia definida en el punto anterior. Son descritas mediante el
manejo de las variables de marketing, es decir, producto, precio, promocion y

plaza.
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Realizacion de un Plan de Marketing

La elaboracién de un plan de marketing es una tarea realmente compleja, en la que
ha de primar un criterio de planificacion y metodoldgico riguroso. Con su
elaboracion se pretende sistematizar las diferentes actuaciones para conseguir 1os
mejores resultados de acuerdo con las circunstancias del mercado. Aunque
generalmente se esta hablando de planes de marketing cuyo periodo de validez es
de un afio, existen los realizados a largo plazo, tres o cinco afos, en los que se
contemplan las acciones anuales de marketing, que coordinadas a las de los
departamentos financieros, recursos humanos, produccion, etc. establece el plan

estratégico de la compafiia.

Plan de accion

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que
elaborarse un plan de accion para conseguir los objetivos propuestos en el plazo
determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacion de distintos
supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de
tacticas. Estas tacticas definen las acciones concretas que se deben poner en
practica para poder conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica
necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y econdmicos,

capaces de llevar a buen término el plan de marketing.

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la estrategia
0 estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder alcanzar el objetivo
u objetivos establecidos Yy las tacticas son los pasos que hay que dar para recorrer

el camino.
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6.7. Metodologia modelo operativo
Sistema de informacion de Marketing

La propuesta de un Sistema de Informacion de Marketing para mejorar el
desarrollo competitivo de la empresa Comercial Nafiez de la ciudad de Ambato,
es realizada sobre las premisas fundamentales del control; adaptada a las
necesidades especificas de la empresa. De esta manera la propuesta consiste en
una serie de estrategias administrativas, para el nivel gerencial de la empresa,
complementada con algunas sugerencias para los puntos criticos detectado

mediante el andlisis de los resultados.
La estructura de la propuesta se representa bajo un sistema de informacion de
marketing, enlazando cada una de las partes estratégicas que busca cubrir las

acciones que se plantean considerando potencializar el desarrollo de la empresa.

Tabla N°22: Fases modelo operativo

Fase 1 Fase 2 Fase 3 Fase 4
Operaciones de la | Entorno de Fases 0 Gestion
empresa Marketing Procedimientos Organizacion Y

Procesamiento

Control

de la Informacion

Fuente: Varios libros
Elaborado por: Raul Santiago Nifiez Acosta

Fase |
6.7.1 Operaciones de la Empresa

Con el propdsito de conocer la situacion actual de la Empresa " Comercial Nufiez,
se procedid a realizar un conjunto de metodologias y técnicas, como:

e La fuerza competitiva de Michael Porter que permite medir a los
competidores directos en el sector empresarial en esta ciudad.

e Estrategias competitivas, que busca analizar los aspectos principales para

el disefio adecuado para la compafiia.
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e FODA, es una herramienta que sirve para analizar la situacion competitiva
de la Compafiia. Su principal funcion es detectar las relaciones entre las
variables méas importantes para asi disefiar estrategias adecuadas.

e Factores claves de éxito son aquellos que permite sobrevivir y prosperar en

un mercado tan competitivo

Andlisis del Sector Mediante las Fuerzas de Michael Porter.

El anélisis de las cinco fuerzas de Michael Porter se determina la intensidad
competitiva y visualiza la situacion de la compafiia dentro de un contexto de
relacion de factores y componentes a fin de determinar el grado de participacion
en el mercado. Estas son:

e Amenaza de entrada de nuevos competidores

Rivalidad entre los competidores

Poder de negociacion de los proveedores

Poder de negociacién de los compradores

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores. Las nuevas compaiiias y
Corporaciones, y el atractivo del mercado o el segmento dependen de qué tan
faciles de franquear son las barreras para los nuevos participantes que puedan
llegar con nuevos recursos para un porcentaje de mercado y capacidades para
apoderarse de un porcentaje de mercado, para la empresa, la entrada de nuevos
competidores es una amenaza, razon por la cual es necesario disefiar planes
estratégicos que viabilicé toma de decisiones técnicas, para mejorar la gestion

administrativa de la empresa.

Rivalidad entre los Competidores: Podemos indicar los principales
competidores, para la Empresa Comercial Nufiez de la ciudad de Ambato son:
Dimark, Colombia Herrajes, Almacén El Divino Nifio, Almacén Jesus Del Gran
Poder. Para una empresa proveedora y distribuidora de este tipo producto sera mas
facil competir en un mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores

estén muy bien posicionados, sean muy numerosos y los costos fijos sean altos,
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pues constantemente estard enfrentada a guerras de precios, campafias

publicitarias agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

Poder de Negociacién de los Proveedores: El proveedor de la Empresa
Comercial Nufiez es Importadora Sanchez, Gerardo Ortiz, Cintatex proveedores
que dia a dia comercializan los productos por los precios convenientes, lo cual se
transforman en ser grandes proveedores, para la empresa en mencion, una de las

ventajas competitiva es la atencién al cliente que siempre sera importante.

Poder de Negociacion de los Compradores: La Empresa Comercial NUfiez para
poder realizar negociacion con los clientes lo realizara de diferente manera, donde
se vincula la empresa y el cliente, en ejecutar una mercadotecnia para la venta de
los productos, ya que el mercado o0 segmento no es atractivo en la empresa,
cuando los clientes estdn muy bien organizados, el producto tiene varios 0 muchos
sustitutos. A mayor organizacion de los compradores mayores seran sus

exigencias en materia de reduccion de precios, de mayor calidad y servicios.

Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos: En mundo de los negocios v el
ingreso de productos sustitutos, es una de las amenazas para la Empresa
Comercial NuOfez operativa y para todas las empresas que realizan la
comercializaciéon, podemos indicar que el producto sustituto. Asi mismo en
mercado 0 segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacion se complica si los sustitutos estdin mas avanzados
tecnologicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de

utilidad de las empresas.
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Tabla N°23: Factores desarrollo competitivo

" Peso Promedio
Factores desarrollo competitivo | Peso | Formas ponderado | Ponderado
Amenaza de entrada de nuevos
competidores 0,60 4 2,4 3,2
Rivalidad entre los competidores 0,16 3 0,48 1,74
Poder de negociacién de los
proveedores 0,18 4 0,72 2,36
Poder de negociacion de los
compradores 0,12 3 0,36 1,68
Amenaza de ingreso de productos
sustitutos 0,14 3 0,42 1,71
TOTAL 1,20 4,38 2,19

% de
riesgo

Fuente: Alternativa de diagndéstico y determinacién de estrategias
Elaborado por: Raul Santiago NUfiez Acosta

Tabla N°24: Nivel de competitividad

Nivel competitivo bajo

0-25

Nivel competitivo normal

Nivel competitivo alto

Nivel competitivo demasiado alto

Fuente: Escala de likert

Elaborado por: Raul Santiago Ndfiez Acosta

A traves de la presente matriz se puede determinar la rentabilidad de la empresa

porque influye en precios, costos y en inversién que debe realizar comercial

NuUfez, en este caso la empresa tendra los siguientes factores/beneficios de

analisis para tomar estrategias genéricas o personalizadas.

e La fuerza de los compradores incide en el precio, lo mismo que en la

amenaza de sustitucion, también influye en los costos y en la inversion

porque los clientes mas poderosos exigen un servicio caro.

e EIl poder negociador de los proveedores determina el costo de materias

primas y de otros insumos.

e Laintensidad de la rivalidad afecta a los precios y a los costos de competir

en las siguientes areas: planta, desarrollo de productos, publicidad y fuerza

de ventas.

e La amenaza de la entrada limita los precios y moldea la inversion

necesaria para disuadir a otros participantes.
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Cadena de valor para el desarrollo competitivo

A continuacion presentamos la matriz propuesta para el crecimiento vy
sostenimiento de un desempefio superior del comercial Nufiez, enfocandonos en la
competencia ya que determina el éxito o fracaso de las empresas, se establece la
conveniencia de las actividades que favorecen el desempefio, se enfocara
principalmente en la innovacion, reestructuracién de procesos internos, una

cultura cohesiva y una adecuada implementacion.

Las estrategias presentadas a continuacion tienen el suficiente poder para
aumentar o disminuir el atractivo en el mercado, de la misma manera puede
mejorar o0 deteriorar considerablemente la posicion dentro de dicho sector al

escoger una estrategia.
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Ventaja competitiva

Mediante el analisis de mercado con la competencia directa de comercial NUfiez podemos determinar que la empresa necesita:

En costos

Ofensiva

Diferenciacion

Defensiva

Tabla N°25: Cadena de valor propuesto

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

Administracién de recursos humanos

Desarrollo tecnolégico

Adquisicion

MARGEN

Logistica de
entrada

Operaciones

Logistica

Mercadotecnia y
ventas

Mantenimiento

Fuente: Ventaja competitiva — Michael Porter pg. 37

Elaborado por: Raul Santiago Nufiez Acosta
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Orientacion de la organizacion

Tabla N°26: Orientacion de la organizacion

La produccion

Las estrategias se centran en reducir costo de produccion

Los servicios

Las principales estrategias se centran en la busqueda de

nuevas formas de aumentan los servicios prestados

La tecnologia

Las estrategias se orientan a la calidad del servicio

El marketing

La estrategia se orienta a lograr mayor participacién en

el mercado

Fuente: Alternativa de diagndéstico y determinacién de estrategias
Elaborado por: Raul Santiago NUfiez Acosta

Fase Il

6.7.2 Entorno de Marketing

Datos Internos:

Deben desarrollarse normas de control interno y procedimientos escritos, que

especifiquen los pasos exactos a seguir en el otorgamiento. Posteriormente deben

ser distribuidos entre todo el personal que labora en la empresa. Cabe destacar que

el personal indicado para llevar a cabo la aplicacion de las normas propuestas

debe ser un especialista en el area o carrera a fin, entre los que se encuentran

Licenciados en Administracion, entre otros. Considerando como Normas

primordiales para los procedimientos.
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Diagnostico de la Situacion

Tabla N°27: Matriz SWOT

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Atencion al cliente

Facilidades de pago

Calidad de los productos
Conocimiento del negocio
Variedad de productos

Ubicacion Estratégica del punto

de venta.

Apoyo de alta gerencia

Crecimiento lento del mercado
Alto nivel de desempleo
Recesion econdmica a nivel
Mundial

Proveedores con una
baja capacidad de negociacion.
Rivalidad de la

competencia Entrante

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Ampliacion de la cartera de
productos a través de un sistema
de informacién para satisfacer las
exigencias del consumidor.

Posibilidad de entrar en nuevos

Deficiencia de Merchandising
Promociones no constantes
Falta organizacion éarea de
Marketing

No existe publicidad

segmentos de mercado.
e Posicionar la marca de la
empresa a través de un sistema de

informacion.

Fuente: Alternativa de diagndéstico y determinacién de estrategias
Elaborado por: Radl Santiago NUfiez Acosta

Matriz de Evaluacion de los factores internos (MEFI)

Una vez elaborada la matriz FODA, que demuestra los factores internos y
externos que influyen en el desempefio en la empresa Comercial Nufez, el
siguiente paso es evaluar la situacion interna con respecto a las fortalezas y
debilidades de la compafiia mediante la Matriz de Evaluacion de los Factores
Internos (MEFI), como lo muestra la siguiente tabla.
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Tabla N°28: Matriz MEFI

PESO
FACTOR A ANALIZAR PESO | CALIFIC PONDERADO
FORTALEZAS
Atencion al cliente 0,06 4 0,24
Facilidades de pago 0,1 4 0,4
Calidad de los productos 0,18 4 0,72
Conocimiento del negocio 0,08 3 0,24
Variedad de productos 0,12 3 0,36
Ubicacion Estrategica del punto de venta. 0,05 3 0,15
Apoyo de alta gerencia 0,03 3 0,09
DEBILIDADES
Crecimiento lento del mercado 0,06 2 0,12
Alto nivel de desempleo 0,05 2 0,1
Recesion econdmica a nivel Mundial 0,15 2 0,3
Proveedores con una baja capacidad de 0,06 1 0,06
negociacion.
Rivalidad de la competencia entrante 0,06 1 0,06
TOTAL 1,00 2,84
Fuente: Alternativa de diagnostico y determinacion de estrategias
Elaborado por: Radl Santiago NUfiez Acosta
Tabla N°29: Matriz MEFE
FACTOR A ANALIZAR PESO | CALIFIC PESO
PONDERADO
OPORTUNIDADES
Ampliacion de la cartera de 0,2 4 0,8
productos a través de un sistema de
informacion para satisfacer las exigencias
del consumidor.
Posibilidad de entrar en nuevos 0,17 4 0,68
segmentos de mercado.
Posicionar la marca de laempresa| 0,11 3 0,33
a través de un sistema de informacién.
AMENAZAS
Deficiencia de Merchandising 01 3 0,3
Promociones no constantes 0,12 2 0,24
Falta organizacion area de Marketing 0,07 2 0,14
No existe publicidad 0,13 1 0,13
Mercado limitado 0,1 1 0,1
TOTAL 1,00 2,72

Fuente: Alternativa de diagnéstico y determinacién de estrategias

Elaborado por: Raul Santiago Nufiez Acosta
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Tabla N°30: Matriz MPC

MATRIZ PERFIL COMPETITIVO Comercial Ndfiez DIMARK
éF)z(ii(t:gores criticos para el Peso | C| Pesoponderado | C ponPde:fa do
Participacion en el mercado 02| 3 06| 2 0,4
Competitividad de precios 0211 02| 4 0,8
Posicion financiera 04| 2 08| 1 0,4
Calidad de producto 01| 4 04| 3 0,3
Lealtad del cliente 01| 3 03] 3 0,3
Total 1 2,3 2,2

Fuente: Alternativa de diagndéstico y determinacién de estrategias

Elaborado por: Raul Santiago NUfiez Acosta

Objetivos Estratégicos

e Implementar estandares de calidad que ayuden a mantener y cuidar sus

productos.

e Seleccionar los mejores proveedores para mejorar los precios y brindar las

mejores promociones.

e Implementar un plan de financiamiento y plazos de pagos en las ventas.

¢ Implementar un plan de apoyo publicitario

e Disefiar un plan de promocion permanente

e Implementar un departamento de marketing, un sistema de informacion y

comercializacion.

Estrategias

e Promocionar la calidad de los productos para entrar en nuevos segmentos

de mercado

e Crear politicas de pago accesibles para enfrentar positivamente a la

competencia.

e Hacer promociones que nos permita ingresar en nuevos segmentos de

mercado.
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Fase 111

6.7.3 Procesamiento de la Informacién

Plan de Accion de Producto

Tabla N°31: Plan de accion de producto

Estrategia 1 Actividades Responsable | Tiempo Presupuesto
Promocionar la | Contratar Gerente - Eventual $180
calidad de los personas que se | Propietario
productos para | encarguen de las
entrar en demostraciones
nuevos y dar a conocer
segmentos de las promociones
mercado del producto en

los diferentes

cantones de la

Provincia.
Fuente: Alternativa de diagnostico y determinacion de estrategias
Elaborado por: Raul Santiago NUfiez Acosta
Plan de Accidén de Precio

Tabla N°32: Plan de accion de precio

Estrategia 2 Actividades Responsable | Tiempo Presupuesto
Crear politicas de 1) Crear formas | Gerente - 2 mes 220
pago accesibles de pago y Propietario
para enfrentar accesibles a las
positivamente ala | posibilidades
competencia asi del mercado

como también

ofertar descuentos

Fuente: Alternativa de diagnostico y determinacion de estrategias
Elaborado por: Radl Santiago NUfiez Acosta
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Plan de Accién de Plaza

Tabla N°33: Plan de accion de plaza

Estrategia 3 Actividades Responsable | Tiempo | Presupuesto
Aplicar una Publicitar los | Gerente - 1 mes 380
Campafia productos Propietario
publicitaria que nos | internamente a
permita dar a través del
conocer las SIM, como a
promociones su vez por la
existentes en la Tv, radio,
Empresa. periodico,

revistas,

volantes,

vallas
Fuente: Alternativa de diagndstico y determinacién de estrategias
Elaborado por: Raul Santiago NUfiez Acosta

Tabla N°34: Plan de Accion de Promocion
Estrategia4 | Actividades | Responsable Tiempo Presupuesto
Hacer Patrocinar y | Gerente Eventual 450
Promociones auspiciar Propietario
gue nos permita | eventos de
ingresar en | importancia
Nuevos como show
segmentos  de | artisticos.
Mercado Entregar
descuentos,

agregados y

premios.

Fuente: Alternativa de diagndéstico y determinacién de estrategias
Elaborado por: Raul Santiago Nufiez Acosta

102




Analisis de Oportunidades de Marketing

Tabla N°35: Analisis de indicadores

OPORTUNIDADES INDICADORES
Aumentar la participacion en el | Organizar  politicas de pago
mercado. accesibles para enfrentar

positivamente a la competencia.
Desarrollo de la cartera de | Amentar la cartera de productos

productos a través de un sistema de

ofreciendo descuentos por temporadas.

informacion  para  satisfacer las
exigencias del consumidor.
Posibilidad de entrar en nuevos | Identificar comparadores,

segmentos de mercado.

mantenimiento de relaciones publicas.

Posicionar la marca de la empresa a

través de un sistema de informacién.

Publicidad

personal sobre mercadotecnia.

Interna, preparacion al

Promover la competitividad de la | Entrega de premios mas valor
empresa. agregado.
Ampliar la cartera de clientes. Alianzas  estratégicas  Marketing

directo puerta a puerta.

Fuente: Alternativa de diagndstico y determinacién de estrategias

Elaborado por: Radl Santiago NGfiez Acosta

103




FASE IV
6.7.4 Gestion Organizacion y Control
Calidad

Tabla N°36: Gestion de organizacion y control en la calidad

. Fuente de
N° Indicador Formula de calculo Unlda_d de Respon;a_tgle la Frec_. .D,e
medida | de medicion i Medicion
medicion
1 EEICIENCIA # productos dafiados/total % MENSUAL
productos GERENTE
2 EFICACIA # de reclamos/ total de ventas % MENSUAL
Fuente: Alternativa de diagnéstico y determinacién de estrategias
Elaborado por: Raul Santiago Ndfiez Acosta
Politicas
Tabla N°37: Gestion de organizacién y control en las politicas
. Fuente de
N° Indicador Formula de calculo Umdgd de Responga_tgle la Frec_. Qe
medida de medicién _— Medicién
medicidn
1 EFICIENCIA | 7 po"t'casoﬁ‘i*g;saday# de % MENSUAL
# politicas no cumplidas/ total GERENTE
2 EFICACIA . . % MENSUAL
de politicas cumplidas

Fuente: Alternativa de diagnéstico y determinacién de estrategias
Elaborado por: Rail Santiago Ndfiez Acosta
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Promociones

Tabla N°38: Gestion de organizacién y control en las promociones

. Fuente de
Ne° Indicador Formula de calculo Unlda_d de Respon§a_b,|e la Frec_. Qe
medida de medicién s Medicion
medicion
1 EFICIENCIA # promociones/# ventas % MENSUAL
GERENTE
5 EEICACIA # de articulos vendidos/total % MENSUAL

articulos promocion

Fuente: Alternativa de diagndstico y determinacién de estrategias
Elaborado por: Rall Santiago Ndfiez Acosta
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6.8. Administracion de la propuesta

La propuesta de solucion realizada en el presente trabajo de investigacion se

gestionara de la siguiente manera:

INVESTIGADOR

GERENCIA

CONTABILIDAD VENTAS

Grafico N° 24: Administracién de la propuesta
Fuente: Alternativa de diagnostico y determinacion de estrategias
Elaborado por: Rall Santiago NUfiez Acosta

Para lo cual realizaran las siguientes funciones:
Investigador:

Disefar la matriz de competencia basandose en el modelo de ventaja competitiva
o cadena de valor de Michael E. Porter verificando el objetivo y estrategias que se
planteé en Comercial Nufiez.

Gerencia:

Otorgar y facilitar la autorizacion para q el investigador obtenga la informacion
necesaria acerca de infraestructura de la empresa, administracion de recursos
humanos, desarrollo tecnoldgico, compras, mercadotecnia y ventas.
Contabilidad:

Colaborar con la entrega oportuna y clara de la informacion para el anélisis de
sensibilidad, informacion de proveedores, compras, descuentos, cuentas por
cobrar, cuentas por pagar.

Ventas:

Proyecciones de ventas y articulos que se venden con promociones y sin

promociones.
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6.9 Previsién de la evaluacion

Tabla N°39: Prevision de la Evaluacion

Preguntas Bésicas

Explicacion

¢ Quiénes solicitan evaluar?

Comercial NUfiez

¢Por qué evaluar?

Porque no existen control acerca de la
competencia y los factores de

competitividad.

¢Para qué evaluar?

Para alcanzar los objetivos propuestos,
tomar decisiones efectivas y adoptar

medidas correctivas si es necesario

¢ Qué evaluar?

Que se cumplan las actividades
planteadas en esta propuesta, en el
tiempo determinado, con los recursos
presupuestados, y sobre todo que se
logren los objetivos planteados

¢Quién evalua?

El Gerente

¢Cuando evaluar?

Al finalizar el cumplimiento de los

procesos en cada actividad planteada

¢Coémo evaluar?

A través de la aplicacion de la cadena

de valor, matriz mefi, mefe y mpc.

Elaborado por: Radl Santiago NUfiez Acosta
Fuente: Investigacion Bibliografica
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ENCUESTA DIRIGIDA AL CONSUMIDOR FINAL

La presente encuesta esta realizada con el objetivo de conocer la opinion de las
personas que adquieren productos de calzado.

S
<
3
3
<
v

M F |15a 25 afios| 26 a 35 afios | 36 a 45 afios | 46 a 55 afios | Mas de 56 afos
Genero Edad

Soltera Uniodn Libre Casada Viuda Divorciada

Estado Civil

DeOa De $501a | De $1001a | De $2001 a De $3001 a | Mas de $4001
$500 $1000 $2000 $3000 $4000

Ingresos mensuales familiares

1. ¢Con que frecuencia adquiere productos del Comercial NUfiez?

() Mensualmente

() Semanalmente

() Diariamente

( ) Otro Cudl.......coooiiiiiii,

2. ¢Los productos que Ud. adquiere satisfacen sus necesidades?

() Totalmente
() En su mayor parte
() No satisfacen

3. ¢Cree usted que la empresa debe comercializar nuevas marcas de

productos?

()Si
( )No
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4. ¢Cémo califica la calidad de los productos comercializados por la
empresa?

() Excelente
() Muy buena
() Buena

() Regular

5. ¢Después de su compra a recibido llamadas telefonicas de la empresa
para verificar la calidad del producto que le vendio?

() Siempre
() Casi Siempre
() Nunca

6. ¢Como califica Ud. los precios de los productos?

() Altos
() Guardan relacion con la competencia
( ) Bajos

7. ¢Considera Ud. que el espacio fisico en donde efectia la compra es el
adecuado?

() Totalmente
() En su mayor parte
() No es el adecuado
8. ¢Como conocid Ud. sobre la existencia de la empresa?

() Recomendaciones

() Prensa
() Por casualidad
( )Otro Cudl.......oooiiiiiii,

9. ¢Por qué compra los productos en el Comercial NUfiez?

() Precio

( ) Calidad

() Esel Gnico lugar que vende los productos

( )Otro Cudl......ooooiiiiii,
10. ¢ Como califica el servicio del Comercial NUfez?

() Bueno
() Regular
( ) Malo
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11. ¢ Como fue la atencion en comparacion a la competencia?

( ) Rapida
() Igual que la competencia
( ) Lenta

12. ¢ Como se observan los productos en el almacén?

() Ordenados
() Medianamente ordenados
() Desordenados

13. ¢La promocién y la publicidad influyen en su compra?

() Totalmente
() En su mayor parte
() No influyen

14. ; Considera Ud. que la empresa deberia mejorar el servicio que ofrece?

() Totalmente
() En su mayor parte
() No deberia mejorar

15. ¢ Cudl de estos factores piensa Ud. que deberia mejorar?

) Infraestructura

) Tecnologia

) Recursos Humanos
) Ventas

) Servicios Post venta
) Publicidad

NN AN AN AN

Gracias por su colaboracion...
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