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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo dedicado a la investigacion de las estrategias de mercadotecnia y las
ventajas competitivas se desarroll6 en la empresa el Alifierito de la ciudad de Ambato.
En el primer capitulo se presenta el problema objeto de estudio, su contextualizacion, el
analisis critico, la prognosis, la formulacion del problema, las preguntas directrices y la

delimitacion de la investigacion.

En el segundo capitulo se presentan los antecedentes investigativos, la fundamentacion
filoséfica, las implicaciones legales y la fundamentacion tedrica de las principales
variables del problema, a través de la investigacién bibliogréfica, ademas se plantean las
hipétesis y se sefialan las variables de las mismas.

En el tercer capitulo se detalla la metodologia con la que se desarrolla este trabajo y se
analizan aspectos como el enfoque, la modalidad y el tipo de investigacidn, también se
determina la poblacién y la muestra y las interrogantes del cuestionario para el trabajo
de campo a través de la operacionalizacién de las variables, asi como el establecimiento

de un plan de recoleccién y procesamiento de la informacion.

En el cuarto capitulo se presenta el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos
en el trabajo de campo y se comprueba la hipétesis de la investigacion a través del
analisis chi cuadrado, seguidamente en el capitulo cinco se describen las conclusiones y

recomendaciones.

Finalmente, en el capitulo seis se propone un plan estratégico para la empresa el
Alifierito, tomando en cuenta todas las herramientas necesarias para enfrentar el mundo
actual y en base a un analisis detallado de la situacion interna y del entorno, con el
objetivo de mantener el posicionamiento de la empresa a través del desarrollo de

ventajas competitivas.

Descriptores: Estrategias de mercadotecnia, ventajas competitivas, plan estratégico,

posicionamiento.
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INTRODUCCION

Esta investigacion se propicio por la necesidad de analizar profundamente los
requerimientos que tenia la empresa el Alifierito, debido a la no actualizacion de un
plan estratégico validado por todos los involucrados, donde se pueda visualizar las
estrategias de mercadotecnia necesarias y el efecto de estas en el desarrollo de ventajas

competitivas que han provocando un crecimiento aletargado.

En la actualidad el mundo enfrenta cambios en todo ambito que han contribuido de
manera significativa en el campo empresarial y en el desarrollo de nuevos modelos de
negocios, nuevas ideas empresariales a detectar las necesidades de los clientes
potenciales que tiene cada uno de los segmentos de las empresas en el mundo

competitivo del mercado.

El proyecto de investigacion propone un plan estratégico utilizando todas las
herramientas del mundo contemporaneo en cuanto al gerenciamiento empresarial
tratando de no olvidar ninguna de las aristas que interfieren en un andlisis situacional a
conciencia dentro del sector comercial de la empresa el Alifierito en la ciudad de
Ambato, para sostener el posicionamiento de la empresa sustentandolo efectivamente

con el desarrollo de las ventajas competitivas de la misma.

Todo esto tratara de lograrse aplicando el modelo de matrices de Harvard para poder
tener este analisis concreto con la participacion de todos los factores influyentes sobre la

empresa y de todos los involucrados en el desarrollo empresarial de la misma.

Esta tesis tiene la finalidad de analizar el marco conceptual de estrategias de
mercadotecnia, revisar la opinion de todos los actores del contexto y validar un plan
estratégico empresarial para que sea el sostén del desarrollo de esta empresa afianzando

las ventajas competitivas que tiene y creando valor en cada una de sus actividades.



CAPITULO |

1 EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1 TEMA

ESTUDIO DE ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA Y SU EFECTO EN LAS
VENTAJAS COMPETITIVAS DE LA DISTRIBUIDORA “EL ALINERITO” DE LA
CIUDAD DE AMBATO.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad, en la distribuidora “EL Alifierito” no existe un estudio adecuado que
permita disefiar estrategias de mercadotecnia para comercializar adecuadamente los
condimentos, y debido a los constantes cambios del mercado es necesario realizarlo

para que la empresa tenga ventajas competitivas y pueda sostenerse en el mercado.



1.2.1 CONTEXTUALIZACION

El mundo vive un proceso de cambio acelerado y de competitividad global en una
economia cada vez mas liberal, marco que hace necesario un cambio total de enfoque en
la gestion de las organizaciones y sobre todo en el adecuado disefio de estrategias de
mercadotecnia que permitiran a las empresas tener ventajas competitivas en el mercado
en el que se desenvuelven. En esta etapa de cambios, las empresas buscan elevar indices
de productividad, lograr mayor eficiencia y brindar un servicio de calidad, lo que esta
obligando que los gerentes adopten modelos de administracion participativa, tomando
como base central al elemento humano, desarrollando el trabajo en equipo, para
alcanzar la competitividad y responda de manera idonea la creciente demanda de

productos de 6ptima calidad.

Manejar estratégicamente las empresas es orientar todas las decisiones de la
organizacion hacia sus fines y que en funcion de ellas se adecuen todos los procesos
administrativos e incluso la estructura de la empresa. Las empresas exitosas cuentan con
planificaciones estratégicas de mercadotecnia bien fundamentadas que le permiten
sacarle provecho a sus ventajas competitivas y satisfacer adecuadamente las necesidades

de los consumidores de sus productos.

Actualmente en las empresas del Ecuador se aplican las estrategias de mercadotecnia
con el objetivo de aprovechar las oportunidades que se presentan con los constantes
cambios del entorno, entre ellos se puede mencionar el firme desarrollo poblacional en
un porcentaje del 1.40% de acuerdo con las proyecciones anuales que publica el INEC,
lo que implica que se incremente el consumo, asi también se puede mencionar que el
pais experimenta una de las mas bajas tasas de desempleo con un porcentaje de de

unicamente el 5.5% lo que indica que existe mejor capacidad adquisitiva.

A nivel nacional las actividades comerciales también se incrementan en un 6.13%, lo
que indica que la competencia empresarial es cada dia mas fuerte y solo las empresas
que se encuentren pendientes de lo que ocurre en el contexto y sean capaces de plantear
estrategias de mercadotecnia eficientes para fortalecer sus ventajas competitivas podran

mantenerse dentro del mercado.



La distribuidora El Alifierito actualmente esta dedicada a la distribucion principalmente
de condimentos, especerias, estropajos, esponjas y plasticos, entre otros productos,
desde su creacién la distribuidora ha tenido un crecimiento rapido y su volumen de
ventas le ha dado la liquidez necesaria para ser competitiva en el mercado, sin embargo
debido a este éxito empresarial se le ha puesto poca atencion al correcto disefio de
estrategias de mercado, desempefiando el proceso de comercializacion de forma practica
y por intuicion sin contribuir al fortalecimiento de las ventajas competitivas de la
empresa; esto ha provocado una desaceleracion de las ventas y un ligero decremento de
la cartera de clientes. Entonces se hace necesario poner en practica correctivos
administrativos en forma técnica con un analisis profundo del contexto, con el objetivo
de incrementar las ventas y los clientes sostenidamente a través de la localizacién y

profundizacién de ventajas competitivas.

1.2.2 ANALISIS CRITICO

La distribuidora actualmente tiene muchas ventajas sobre la competencia, pero, esto ha
provocado que los empresarios se sientan confiados con el nivel de ventas alcanzado y
no planifiquen sus actividades, ni se planteen objetivos ambiciosos para un determinado
periodo, desaprovechando asi las oportunidades que se presentan a medida que se

expande el mercado con el crecimiento de la poblacion.

Es importante mencionar también que la diferencia entre empresas que se mantienen en
el mercado y las que salen, estd en el modelo de administracion que se utilice
internamente, algunas crecen rapidamente, por ejemplo, El Alifierito y otras no
progresan, pero ahora es necesario determinar estrategias que contribuyan a tomar las
mejores decisiones y al crecimiento de la empresa, creando valor para los clientes que
compra al por mayor, asi como para los que compran al detalle, siendo mas
competitivos e innovando constantemente productos y procesos, ya gque en la actualidad
no es garantia que seamos exitosos hoy para seguir siéndolos mafiana. La

competitividad es esencial para que una empresa pueda mantenerse en el mercado.



Otro problema de la distribuidora “EL Alifierito” es la falta de disponibilidad de tiempo
por parte de los empresarios, lo que no permite que se estudie el contexto para lograr un
adecuado desarrollo de estrategias de mercadotecnia que sean como una ruta a seguir y
que con ayuda de su solvencia econdmica puedan ejecutarse, para enfrentar a la
competencia directa e indirecta de productos sustitutos, ademas que le permita tener
mejores negociaciones con los proveedores de los condimentos y los clientes,

incrementando por ende las ventas.

1.2.3 PROGNOSIS

Si la empresa no realiza un estudio que le permita disefiar y aplicar estrategias de
mercadotecnia adecuadas a sus necesidades no contara con las herramientas necesarias
para defenderse de las amenazas, aprovechar las oportunidades que ofrece el entorno y
sus ventajas sobre los competidores tenderan a disminuir, provocando por lo tanto una
disminucion en las ventas, en la cartera de clientes y en un futuro lejano tal vez que la

empresa salga del mercado.

1.2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Como inciden las estrategias de mercadotecnia en el desarrollo de ventajas

competitivas de la distribuidora “El Alifierito” de la ciudad de Ambato?

1.25 PREGUNTAS DIRECTRICES

= ;Qué estrategias de mercado seran necesarias para incrementar las ventas de la
empresa “El Alifierito”?
= Como precisar las ventajas competitivas optimas para el desarrollo de estrategias

comerciales para el crecimiento sostenido de la distribuidora “El Alifierito”?



1.2.6 DELIMITACION DEL OBJETO DE INVESTIGACION

Limites de contenido

= Campo Cognitivo: Mercadotecnia
= Area: Estrategias de mercadotecnia

= Aspecto: Ventajas competitivas
Limite espacial

= La presente investigacion se realizara en la distribuidora “El Alifierito” de la
ciudad de Ambato.

Limite temporal

= Esta investigacion se va a realizar durante el semestre Marzo-Julio 2012.
Unidades de observacion:
Las unidades de observacion Utiles para esta investigacion seran:

= Empresarios
= Empleados
= Consumidores

= Competidores

1.3 JUSTIFICACION

La distribuidora “EL Alinerito” esta dedicada a la comercializacion de condimentos en
la ciudad de Ambato, es una empresa de tipo familiar y desde su creacién ha tenido un
rapido crecimiento, el mismo que le ha permitido tener estabilidad econémica y crear

nuevas plazas de trabajo en la ciudad.

Debido a los constantes cambios legales, politicos y del mercado, como por ejemplo el
ingreso de nuevas empresas que representan competencia directa e indirecta y el
incremento del contrabando, entre otros factores importantes, la empresa ha perdido

competitividad, ya que su cartera de clientes no se ha ampliado al mismo porcentaje que



ha crecido la poblacion y se ha mantenido con la misma estrategia con la que inicio su
actividad comercial, provocando asi que las ventas de la distribuidora no hayan tenido

un crecimiento satisfactorio durante el tltimo afio.

Surge entonces la necesidad de realizar un estudio adecuado y detallado de toda la
empresa y su entorno, que permita determinar estrategias de comercializacion ajustadas
a la realidad, necesidad y a la vez que ayude a reconocer, “en que somos buenos” y “en

que no somos buenos” dentro de un determinado mercado.

El objeto de la investigacion es desarrollar estrategias de mercadotecnia que le permitan
a la empresa tener ventajas competitivas, creando valor agregado en los productos que
distribuye, para abarcar el mayor porcentaje de los clientes del mercado y por ende

superar los niveles de crecimiento obtenidos en los Gltimos afios.

Las estrategias de mercado contribuirdn a que la distribuidora “El Alifierito” pueda
responder a la pregunta sobre ¢como ha de lograrse los objetivos planteados para un
determinado periodo? generalmente, la estrategia de mercadotecnia consiste en una
declaracion global sobre como nos proponemos alcanzar los propositos que
perseguimos, las caracteristicas mas idoneas del producto y los recursos que se

necesitaran durante todo el proceso de comercializacion.

A nivel de la empresa, la estrategia indicara el producto, el valor que se le agregara
tanto para mayoristas como para consumidores finales, como por ejemplo descuentos,
mejor servicio, entre otros, y la posicidbn que se adoptara para aprovechar las
oportunidades de mercado en un momento determinado; por ejemplo, en este caso
incrementar las ventas de la distribuidora para el afio 2013 en un 10%, con respecto al
afio 2011.

Para el presente estudio, primeramente se realizara un andlisis general de la empresa,
seguido de aquello se determinara el problema y se buscara informacion relevante de los
clientes y consumidores en general, que contribuya a comprender claramente el
escenario del problema, a partir del cual se emprendera una investigacion con la

finalidad de dar una solucion adecuada a las necesidades de la empresa.



La implementacion de estrategias de mercado en la empresa beneficiara a los
empresarios ya que al incrementarse las ventas sus utilidades también se veran
acrecentadas, ademas, los empleados también estaran favorecidos ya que sus
condiciones laborales mejoraran tanto en sus remuneraciones como al momento de
recibir utilidades, y finalmente, los clientes externos también percibiran un beneficio al
momento de adquirir productos de calidad a precios accesibles y con promociones que

satisfagan sus necesidades y expectativas.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar estrategias de mercadotecnia que permitan mejorar las ventajas competitivas de la
distribuidora “El Alifierito” de la ciudad de Ambato.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

= Analizar las estrategias de mercado necesarias a través de un estudio profundo del
manejo de la distribuidora para mejorar las ventas.

= Definir las ventajas competitivas de la distribuidora “El Alifierito” para realizar las
estrategias comerciales necesarias para su crecimiento.

= Proponer un plan estratégico minucioso a través de un analisis situacional para el

sostenimiento de las ventajas competitivas de la distribuidora “El Alifierito”.



CAPITULO Il

2 MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Las estrategias de mercadotecnia ya han sido investigadas anteriormente por otros
autores que a continuacion se mencionara, pero no se ha encontrado investigaciones con
relacion directa al tema, que es “estrategias de mercadotecnia para mejorar las ventajas

competitivas” a continuacion se presenta datos de algunas investigaciones:

Olovacha G. (2011). “Estrategias de Marketing y su incidencia en el volumen de ventas
de la empresa “H&N” Ecuador S.A. de la ciudad de Ambato”. Facultad de Ciencias

Administrativas, Universidad Técnica de Ambato.



Este trabajo de investigacion se enfoca en realizar un amplio analisis del entorno interno
y externo de la empresa, con el fin de establecer estrategias que permitan incrementar

las ventas, tanto de la empresa como de los distribuidores.
Obijetivos:

= Determinar estrategias de marketing, para incrementar el volumen de ventas
de la empresa “H&N” Ecuador S.A., de la ciudad de Ambato.
= Diagnosticar que estrategias de marketing ha adaptado la empresa
“H&N” Ecuador S.A.
= Identificar las estrategias de marketing actuales de la empresa “H&N”
Ecuador S.A.
= Proponer estrategias adecuadas que convengan aplicar a la empresa
“H&N” Ecuador S.A. para incrementar el volumen de ventas de sus

productos.
Conclusiones:

La empresa no estd aplicando de una manera adecuada las estrategias de marketing,

siendo necesario para hacer mas atractivos a sus productos en el mercado.

Se determina que la gran mayoria de personas que compran los productos se enteraron
de la existencia de la empresa mediante los medios de comunicacion tales como la

radio, la prensa, siendo los medios mas efectivos para conseguir mejores resultados.

A la hora de realizar compras, los clientes priorizan las promociones que les dan en los
productos, sin descartar el precio que consideran razonable en relacion a la
competencia, ademas no descartan el servicio al cliente que se brinda en la empresa,

siendo de mucha importancia para su desarrollo.

La marca de los productos de la empresa, tienen un posicionamiento débil en el
mercado, esto se debe a la falta de informacion y comunicacion sobre las caracteristicas

y beneficios que los productos poseen.
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Olmos D. (2011). “Estrategias de Marketing y su incidencia en el posicionamiento de
mercado de la empresa de Calzado Nubesita's en la Provincia de Tungurahua”. Facultad

de Ciencias Administrativas, Universidad Técnica de Ambato.

Esta investigacion realizada en la empresa de Calzado Nubesita's, pretende determinar
los factores claves y las estrategias adecuadas para posicionar los productos en el

mercado local, ademas saber como competir con las empresas lideres.
Objetivos:

= Determinar como las estrategias de marketing inciden en el posicionamiento
en el mercado de la empresa de Calzado Nubesita's.

= Evaluar las estrategias de marketing que la empresa utiliza en la
actualidad.

= Identificar cuales son los factores empresariales que inciden en el nivel
de posicionamiento de una empresa en el mercado.

* Proponer estrategias de marketing mix, que permitan elevar el nivel de
posicionamiento de la empresa de Calzado Nubesita's en el mercado.

Conclusiones:

El posicionamiento de la empresa se ha disminuido en el mercado, debido a que no

posee un plan adecuado.

Las empresas ecuatorianas de calzado reciben apoyo del gobierno, para que puedan

seguir compitiendo con productos extranjeros.

El mercado estaria dispuesto a probar una nueva marca de calzado si esta les ofreciera

mayores beneficios.

La empresa necesita estrategias de marketing mix, que le permitan mantenerse

posicionadas en la mente del consumidor.
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Solis L. (2011). “Estrategias de Marketing y su incidencia en las ventas de la Empresa
Importadora Comercial Panama en la ciudad de Ambato”. Facultad de Ciencias

Administrativas, Universidad Técnica de Ambato.
Obijetivos:

= Disefiar estrategias de marketing que permitan incrementar las ventas de la
Empresa Importadora Comercial Panama en la ciudad de Ambato.
= |dentificar los impactos en las ganancias de la empresa con a la
adecuada utilizacion de estrategias de marketing.
= Determinar los factores internos y externos que influyen en el éxito o
fracaso de una estrategia de marketing.
= Desarrollar estrategias de marketing que ayuden a la empresa a

incrementar las ventas.
Conclusiones:
Luego del andlisis e interpretacion de resultados se obtienen las siguientes conclusiones:

Considerando que existe un mercado competitivo, se puede determinar que la empresa
mantiene a sus clientes satisfechos ya que ofrece precios accesibles y calidad en los

productos.

Debido a que la empresa no ha realizado publicidad no se esta Ilegando a los potenciales

clientes, lo cual impide que se incrementen las ventas.

Se puede concluir que existe una comunicacion eficiente entre personal administrativo y
de ventas y buena planificacion para llevar a cabo las ventas, por lo tanto cumple los

objetivos planteados y debe poner énfasis también en los clientes internos.
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2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la elaboracion de la actual investigacion se selecciond el paradigma critico
propositivo, utilizando el método electivo, debido a que abarca tanto el aspecto

inductivo como el deductivo de la presente investigacion.

Este método permitio realizar un andlisis critico del problema que tiene la empresa,
como es la falta de estrategias de mercadotecnia para desarrollar ventajas competitivas
que le permitan seguir siendo competitiva en el mercado, para posteriormente a este
analisis realizar una propuesta adecuada que permita dar una solucién al problema

mencionado y contribuir al exitoso desarrollo empresarial.

Con dicho paradigma se puede forjar un conocimiento basado en investigaciones
cualitativas obtenidas de la realidad de la empresa con informacién veridica, que
permite entender de mejor forma todo el contexto del problema e interpretar

adecuadamente los resultados que se obtengan.

La fundamentacidn filoséfica planteada para esta investigacion, estad basada tanto en la
practica como en la experiencia metodoldgica propuesta para la investigacion, con el

objetivo de perfeccionar el contenido de esta tesis.
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

Uno de los aspectos principales que la empresa debe tener en cuenta al momento de
ejecutar sus actividades es la Ley Organica de Defensa del Consumidor, a continuacién

se presenta los principales articulos a considerar:

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR PUBLICADA EN EL
SUPLEMENTO DEL REGISTRO OFICIAL No. 116 DEL 10 DE JULIO DEL 2000.

CAPITULO I
Derechos y Obligaciones de los Consumidores

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 de 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;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad:;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima 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, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las
condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

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

comerciales coercitivos o desleales;
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7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias
y mala calidad de bienes y servicios;

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

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion, sancién y oportuna reparacion de los mismos:

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y /o judiciales que correspondan;

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podré anotar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.
CAPITULO I
Regulacion de la Publicidad y su Contenido

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa 0 abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.
CAPITULO IV
Informacién Bésica Comercial

Art. 14.- Rotulado minimo de alimentos.- Sin perjuicio de lo que dispongan las
normas técnicas al respecto, los proveedores de productos alimenticias de consumo
humano deberan exhibir en el rotulado de, los productos, obligatoriamente, la siguiente

informacion:

a) Nombre del producto;
b) Marca comercial;
c) ldentificacion del lote;
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d) Razdn social de la empresa;

e) Contenido neto;

f) Numero de registro sanitario;

g) Valor nutricional;

h) Fecha de expiracion o tiempo méximo de consumo;

1) Lista de ingredientes, con sus respectivas especificaciones;

J) Precio de venta al pablico;

K) Pais de origen;y,

[) Indicacion si se trata de alimento artificial, irradiado o genéticamente
modificado.

CAPITULO IX
Préacticas Prohibidas

Art. 55.- Précticas abusivas.- Constituyen practicas abusivas de mercado, y estan
absolutamente prohibidas al proveedor, entre otras, las siguientes:

1. Condicionar la venta de un bien a la compra de otro o a la contratacién de un
servicio, salvo que por disposicion legal el consumidor deba cumplir con algln
requisito;

2. Rehusar atender a los consumidores cuando su stock lo permita;

3. Enviar al consumidor cualquier servicio o producto sin que éste lo haya
solicitado. En tal hipoétesis, se entendera como muestras gratis los bienes y /o
servicios enviados;

4. Aprovecharse dolosamente de la edad, salud, instruccion o capacidad del
consumidor para venderle determinado bien o servicio;

5. Colocar en el mercado productos u ofertar la prestacion de servicios que no
cumplan con las normas técnicas y de calidad expedidas por los Organos
competentes;

6. Aplicar formulas de reajuste diversas a las legales o contractuales;

7. Dejar de fijar plazo para el cumplimiento de sus obligaciones, o dejarlo a su

unico criterio; y,
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8. El redondeo de tiempos para efectivizar el cobro de intereses, multas u otras
sanciones econdmicas en tarjetas de crédito, préstamos bancarios y otros

similares.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1 CATEGORIZACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

lustracion 1: Categorizacion de la variable independiente

Mercadotecnia

Marketing
estratégico

Planeacidn
estratégica

Estrategias
de
mercadotecnia

Estrategias de Estrategias Estrategias de Estrategias Estrategias
Integracion Intensivas Diversificacion Defensivas genéricas de
Porter

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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2.4.2 CATEGORIZACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

llustracion 2: Categorizacion de la variable dependiente

Administracion

Proceso
administrativo

Cadena de
valor

Ventajas
competitivas

Eficiencia Calidad Innovacion Sensibilidad
hacia los clientes

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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2.4.3 DEFINICION DE CATEGORIAS

Mercadotecnia

“La Mercadotecnia es una mezcla planificada de estrategias que, partiendo del
conocimiento cualitativo y cuantitativo del entorno y del mercado y de sus tendencias,
se ocupa de la concepcidn, desarrollo, planificacion, difusion y comercializacion de
marcas, productos y servicios, que satisfagan las expectativas de la demanda, logrando
resultados rentables para la empresa u organizacion interesada” esto segin Iniesta

(2004: 147).

“El marketing es la gestion de relaciones rentables con los clientes. El doble objetivo
del Marketing es atraer clientes nuevos generando un valor superior y mantener y
ampliar mas la cartera de clientes proporcionandoles satisfaccion”. “Proceso mediante
el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la
creacion y el intercambio de unos productos y valores con otros” conforme a Kotler et

al, (2005: 5-6)

De acuerdo con Stanton et al, (2007: 6) el “Marketing es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactorios de necesidades,
asignarles precio, promoverlos, distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los

objetivos de la organizacién. Esta definicidn tiene dos implicaciones significativas:
Enfoque

Todo el sistema de actividades de negocios debe orientarse al cliente. Los deseos de los

clientes deben reconocerse y satisfacerse
Duracion

El marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no debe terminar
sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente satisfechas lo cual

puede darse algin tiempo después de que se haga el intercambio.”

19



Segun Stanton et al, (2007: 6) existen dos tipos de Marketing que son:

“El marketing externo es el que va dirigido hacia el exterior de la empresa, los clientes y
todos los intervinientes en todas sus relaciones diversas. Es el tipo de marketing mas

conocido.

El otro tipo de Marketing es el interno, es un conjunto de acciones orientadas a la mejor
satisfaccion de las necesidades de todo tipo de los empleados de la empresa. El
desarrollo de este tipo de marketing es fundamental en empresas de servicios, ya que en
las mismas los productos no se pueden almacenar y su calidad depende en gran medida

del grado de motivacion del personal que presta sus servicios en la empresa.”
Marketing estratégico

El marketing estratégico segun Cravens, et al, (2007: 29-30) “es un proceso, orientado
al mercado, de desarrollo de la estrategia que tienen en cuenta un entorno empresarial
que cambia continuamente por la necesidad de ofrecer un valor superior por el
consumidor. La atencion del marketing estratégico se centra en el rendimiento
organizativo mas que en una atencion fundamental a aumentar las ventas. La estrategia
de marketing intenta proveer un valor superior para el consumidor combinando las
estrategias del negocio que influyen sobre el consumidor en un conjunto coordinado de
acciones impulsadas por el mercado. EI marketing estratégico vincula a la organizacion
con el entorno y considera que el marketing es responsabilidad de todo el negocio mas

que de una funcion especializada.

Debido a la orientacion de las delimitaciones del marketing entre la organizacion y sus
consumidores, miembros del canal y la competencia, los procesos de marketing son
centrales para el proceso de planificacion de la estrategia empresarial. EI marketing
estratégico proporciona la pericia necesaria para hacer un seguimiento del entorno, para
decidir a qué grupos de consumidores se va a atender, para guiar las especificaciones de

los productos y para elegir ante qué competidores se va a posicionar.

La integracion con éxito de las estrategias de distintas funciones es critica para

proporcionar un valor superior al consumidor. Los requisitos sobre valor del
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consumidor deben transformarse en lineas directrices de produccion y disefio del
producto El éxito para conseguir bienes y servicios de gran calidad requiere encontrar
que atributos de los bienes y que calidad del servicio determinan el valor para el

consumidor”.

De forma general y muy resumida Marketing Publishing, (2007: 7) afirma que “la
diferencia entre los dos enfoques practicos del marketing ha sido definida con las
siguientes frases: en su fase tactica, el marketing contribuye; en su etapa estratégica, el

marketing conduce.

En otras palabras: en la fase tactica se encomienda al marketing el logro de objetivos,
principalmente de ventas, establecidos en otras areas de la empresa, mientras que en su
fase estratégica, el marketing establece los objetivos de mercado de la empresa. Como
podré advertirse, al analizar la situacion de muchas empresas, incluyendo aquellas que
hacen uso masivo de los instrumentos del marketing, una parte importante de ellas
nunca alcanzan la etapa del marketing estratégico, ya que esencialmente siguen
utilizadndolo como instrumento de apoyo, y no como hilo conductor de la direccién y

gestion de la organizacion.

Este uso y valoracion del marketing es lo que conduce al establecimiento o no dentro de
la empresa de una mentalidad de marketing eficazmente operativa. En su etapa
estratégica, ademas de conservar su funcion como instrumento de gestion operativa y

tactica, el marketing se convierte en:

a) Agente permanente de cambios en la empresa, la cual debe, en todo momento,
adecuarse a las cambiantes situaciones de sus mercados para poder satisfacerlos
mejor.

b) Participante con poder de decision en la gestion diaria de la empresa, al mismo
tiempo que genera las directivas basicas que han de definir el futuro de la
misma.

¢) Iniciador de una vision diferente de la empresa, tanto en lo que respecta a su
organizacion y funciones internas, como en sus relaciones con el entorno

econémico”.
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Segun esta definicion el marketing es el conductor de la empresa hacia actividades que

[leven a la consecucion de la vision y objetivos de la empresa.

Segln Munuera, et al, (2007: 54-55) “el marketing estratégico viene caracterizado por
el andlisis y comprension del mercado a fin de identificar las oportunidades que
permiten a la empresa satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores mejor y

mas eficientemente que la competencia.

Las tres tareas basicas del marketing estratégico son: la definicién del mercado de
referencia, el andlisis dindmico del atractivo del mercado, el proceso de segmentacion,
por cuanto muchas veces el mercado de referencia definido es excesivamente amplio a
los efectos de su actividad operativa, el estudio de grado de rivalidad existente, de los
competidores y de la naturaleza y fuerza de la ventaja competitiva que ostenta cada
competidor y, finalmente el andlisis de los modelos de la cartera de productos como
instrumentos que ocupan una posicion central en la actividad de diagnostico y eleccion

de una estrategia.

Una vez se ha hecho un diagnostico estratégico de la situacién, cuyo principal objeto es
apoyar la adopcion de una estrategia de marketing, procede seleccionar la estrategia que

va a permitir a la empresa el logro de sus objetivos”.
Planeacion estratégica

La planificacion estratégica para Dimitri, et al, (2009: 4-5) “es un proceso apasionante
que permite a una organizacién ser proactiva en vez de reactiva en la formulacion de su
futuro. Toda empresa disefia planes estratégicos para el logro de sus objetivos y metas
planteadas, estos planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segun la amplitud y
magnitud de la empresa, es decir, su tamafio, ya que esto implica que cantidad de planes
y actividades debe de ejecutar cada unidad operativa, ya sea de niveles superiores o
niveles inferiores. Para llegar a una conclusion exitosa luego de la aplicacion de una
estrategia, es importante el compromiso de todas las partes de la empresa, esto implica

realizar un muy buen coordinado trabajo en equipo.
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También es importante sefialar que la empresa debe precisar con exactitud y cuidado la
mision a la que se va seguir, la mision es fundamental, ya que ésta representa las
funciones operativas que se van a ejecutar en el mercado y suministrar a los
consumidores. Con la planificacion estratégica se busca concentrarse en solo aquellos
objetivos factibles de lograr y en qué negocio 0 area competir, en correspondencia con

las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno.”.

Con el fin de facilitar la comprension y la préctica de la planeacion como una
herramienta de extrema utilidad para la gestion administrativa Zabala, (2006: 37-40)

propone la siguiente guia:

» Tener actitud positiva hacia el cambio. La planeacién estratégica se propone
ordenar los procesos de cambio requeridos por la organizacion en un futuro.
Para encararlo, se necesita una mentalidad abierta a la generacién y aceptacion
del cambio.

= Compromiso de la alta direccion. Esta es una condicion indispensable para la
puesta en marcha de la planeacion, pues sélo el equipo directivo esta habilitado
organizacionalmente tanto para visualizar la empresa como un todo y sus
interrelaciones con los elementos del entorno como para entender la
organizacion como un todo y la sinergia entre sus areas.

= Hacer un plan para la planeacion estratégica. Para adelantar el proceso se
requiere del disefio de una serie de actividades entre las que se destacan la
capacitacion y la creacion de un clima apropiado para la participacion.

= Capacitarse. Cuando una empresa se decide por la planeaciéon como mecanismo
de gestion, se recomienda iniciarlo con un programa de capacitacion especifica,
con base en la metodologia de seminario-taller.

= Crear un ambiente organizacional propicio para la planeacion. En la medida
en que se pretende generar cambio, la planeacion estimula la resistencia al
mismo, lo cual entorpece el proceso.

» Dedicarle tiempo a la planeacion. Las decisiones rutinarias absorben de
ordinario el tiempo de las personas, tratando de resolver los problemas

inmediatos.
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Definir el horizonte de tiempo para la planeacion. Cada empresa en
particular, teniendo en cuenta el conocimiento que tenga de si misma y de su
propio entorno, debe definir el horizonte de tiempo del plan.

Poseer una base de datos actualizada y un sistema de informacién gerencial.
La informacion se ha convertido en la savia que alimenta el proceso de
planeacion, en tanto ella permite un mayor grado de objetividad.

Establecer grandes delineamientos. La desorientacion que se produce por la
incoherencia entre objetivos corporativos y estrategias es una de las razones por
las cuales se justifica la planeacion.

Definir papeles claros entre la alta direccion y la unidad planificadora. La
unidad planificadora se concibe como el grupo humano que asume el monitoreo
y la logistica del proceso planificador.

Comprometer al personal en la elaboracion y ejecucién de la planeacion. La
mejor manera de lograr el compromiso es hacer participes a los empleados, tanto
de la elaboracion de los planes como de su seguimiento.

Conversacion entre areas. El sentido totalizante de la organizacion se pierde
considerablemente de la alta direccion hacia abajo, olvidandose la interrelacién
entre las partes.

Colocar mojones que permitan medir el avance de los planes. La dificultad
que hay entre los horizontes de largo y corto plazo se supera cuando los planes
se dotan de mojones, de periodicidad trimestral o cuatrimestral.

Hacer de la planeacion un proceso permanente y no coyuntural. La
planeacion debe convertirse en una forma de vida organizacional, debe
introducirse como parte de su cultura, de forma tal que siempre exista
paralelamente un proceso de evaluacion y otro de elaboracion de planes.

Ser objetivo y honesto para reconocer la real capacidad de respuesta de la
organizacion. La capacidad de respuesta depende de la mezcla entre fortalezas y
debilidades.

Identificar, interpretar y ponderar el entorno. Cada empresa se encuentra
afectada por un entorno que le es propio.
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= Establecer objetivos, no deseos. La planeacion es un proceso que requiere
mucho realismo para responder objetivamente a las preguntas ¢como estamos? y
;ddénde estamos?

= Reconocer que la estructura no sélo facilita el desarrollo de la estrategia
sino que también lo limita. La estructura puede constrefiir la planeacion
estratégica tanto en su fase de formulacion como en la implementacion por
efecto del factor resistencia al cambio.

= Atar el proceso de presupuestacion al de planeacion estratégica y viceversa.
La planeacion sin presupuesto se convierte en letra muerta. La presupuestacion
sin planes se reduce a un simple juego matematico.

= Incorporar el avance hacia los objetivos estratégicos en la medicion de la
gestion. El analisis proveniente de los estados financieros presenta limitaciones

respecto de la evaluacion de la gestion gerencial.

lustracion 3: Proceso de planificacion estratégica

> FASE 1: <
Evaluacién o diagnostico

FASE 2:
Formulacion del plan
estratégico

FASE 4:
Ejecucion y control
A

FASE 3:
Formulacion de planes
operativos

A

Fuente: Zabala, (2006: 37-44)

Ademas segun Cravens, et al, (2007: 28) un plan estratégico se realiza para:

1 “Diagnosticar la solidez y limitaciones de las utilidades de negocio.

2 Seleccionar estrategias para mantener o mejorar el rendimiento.
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La direccién decide qué prioridad va a otorgar a cada negocio en cuanto a la asignacion
de recursos y pone en marcha una estrategia para satisfacer los objetivos que persigue.

El plan estratégico muestra la agenda de las acciones del negocio”.
Estrategias de mercadotecnia

Es importante definir primeramente que es la “estrategia” para la organizacion;
Barthelmess Vargas, (2009: 17) afirma que se la puede definir a partir de dos
perspectivas: “desde la perspectiva de lo que una organizacion pretende hacer y desde la

perspectiva de lo que finalmente una organizacion hace.

En la primera perspectiva, la estrategia es el programa general para definir y alcanzar
los objetivos de la organizacion y poner en practica sumision. En esta definicién el
vocablo programa implica un papel activo, racional y bien definido que desempefian los

administradores al formular la estrategia de la organizacion.

En la segunda perspectiva la estrategia es el patron de las respuestas de la organizacion
a su ambiente a través del tiempo. Conforme a esta definicion, toda organizacién cuenta
con una estrategia (no necesariamente eficaz) aun cuando nunca haya sido formulada de
modo explicito. Esta vision de estrategia es aplicable a las organizaciones cuyos

administradores son reactivos”.

En otra definicion “la estrategia responde a la pregunta sobre como ha de lograrse los
objetivos acordados. Normalmente, la estrategia del plan es bastante breve, consistiendo

en una declaracion general sobre cdmo nos proponemos alcanzar los objetivos.

A nivel de la empresa, la estrategia indica el producto y las oportunidades de mercado
seleccionados; por ejemplo, incrementar en un 10% el volumen de la empresa

agregando nuevos servicios de tecnologia digital.

La estrategia de marketing especifica como se ha de lograr los objetivos de marketing.
Esto exige tomar decisiones sobre la posicién a adoptar dentro del mercado y detallar
los sectores a que se apunta; por ejemplo, nuestros nuevos servicios tendran descuentos
y mejor calidad y se desarrollaran para el mercado de la direccion de empresas” segiin
Hatton, (2000: 54-55).
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Asi también Cravens, et al (2007: 2) afirma que importante destacar que “la estrategia
impulsada por el mercado ofrece una perspectiva sobre toda la empresa que obliga a una
integracion mas eficaz de las actividades y de los procesos que afectan al valor que

obtiene el consumidor.
Caracteristicas de las estrategias orientadas al mercado:

una ventaja clave de tener una orientacion al mercado es que se logra comprender el
mismo y como es probable que cambie en el futuro. Este conocimiento ofrece la base
para disefiar estrategias orientadas al mercado. El desarrollo de esta estrategia del
mercado exige que se obtenga informacién sobre los consumidores, los competidores y
los mercados; analizar informacion desde una perspectiva de todo el negocio; decidir
entre las funciones de negocio como se va a ofrecer un valor superior para el

consumidor; y emprender estas acciones para ofrecer valor a los consumidores.

La orientacion al mercado de la organizacion ayuda a la direccion a identificar a
aquellos consumidores cuyos requisitos de valor ofrece el mejor ajuste con las
capacidades distintivas de la organizacion. Un disefio y una aplicacion del éxito de una
estrategia orientada al mercado deberia dar lugar a un rendimiento superior en una

organizacion”. Asi lo explica el autor en la siguiente ilustracion:

llustracion 4: Caracteristicas de las estrategias impulsadas por el mercado

Estar orientados al
mercado

Lograr un rendimiento Determinar las
superior - ‘ capacidades distintivas

Equiparar los requisitos
de los consumidores

sobre el valor con las
capacidades

Fuente: Cravens, et al (2007: 2)
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Segun Cravens, et al (2007: 3) la razén por la que se debe desarrollar una estrategia
orientada al mercado es debido a que “el desarrollo de una estrategia orientada al
mercado no es una tarea corto plazo; es necesaria una considerable cantidad de esfuerzo
para construir procesos y una cultura organizativa orientados al mercado. Ademas, los
métodos para medir los progresos van més alld de los indicadores de rendimiento
financiero a corto plazo, y aungue el rendimiento es importante, puede no indicar si se
ha logrado progresos en la utilizacion de una estrategia de éxito orientada al mercado

como."

llustracion 5: Proceso de la estrategia de marketing

Analisis de la
situacion
estratégica

Implementacion y Disefio de la
gestion gle la estrategia de
estrategia de marketing

marketina

Desarrollo del
programa de
marketing

Fuente: Cravens, et al (2007: 30)

Hay diferentes alternativas de estrategias por las cuales una empresa pudiera optar.
Dichas opciones son aplicables a todo tipo y tamafio de organizaciones. Las estrategias
alternativas se pueden clasificar en cinco grupos importantes. A continuacién se
explicara los primeros cuatro grupos segun la dptica de Dimitri, et al, (2009:14-16) que

coincide con las definiciones de Barthelmess Vargas, (2009: 17-19):
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Estrategias de Integracion
1. Estrategia de Integracion hacia Adelante.

Ganar la propiedad o un mayor control sobre distribuidores o detallistas. Este tipo de

estrategias es conveniente aplicarla cuando:

= Cuando los distribuidores actuales de una organizacion son especialmente
costosos, poco confiables o incapaces de cumplir con las necesidades de
distribucion de la empresa.

= Cuando la disponibilidad de distribuidores de calidad es tan limitada que esto
ofrece una venta competitiva a las empresas que se integran hacia delante.

= Cuando una empresa compite en una industria creciente y se espera que continle
creciendo aceleradamente; este factor se debe a que la integracién hacia adelante
reduce la habilidad de una organizacién para diversificarse en caso de que su
industria béasica falle.

= Cuando una organizacion posee tanto recurso humano como de capital necesario
para administrar el nuevo negocio de distribuir sus propios productos.

= Cuando las ventajas de la produccion estable son especialmente buenas; esta
consideracién se debe a que una organizacion puede aumentar la predictibilidad
de la demanda para sus productos mediante la integracion hacia adelante.

= Cuando los distribuidores actuales o minoristas tienen grandes margenes de
rentabilidad; esta situacion sugiere que una empresa podria de forma rentable
distribuir sus propios productos y fijarles precios de forma mas competitiva
mediante la integracion hacia adelante.

2. Estrategia de Integracion hacia Atras.

Busca la propiedad o un mayor control sobre proveedores. Esta estrategia se debe

aplicar cuando:

= Cuando los proveedores actuales de una organizacion son especialmente
costosos o poco confiables o incapaces de suplir las necesidades de la empresa

en cuanto a partes, componentes, conjuntos o materias primas.
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»= Cuando el numero de proveedores es reducido y el numero de competidores
grande.

= Cuando una organizacion compite en una industria que crece rapidamente; este
factor se debe a que las estrategias de tipo integrativo (hacia adelante, hacia atras
y horizontal) reduce la habilidad de una empresa para diversificarse en una
industria decreciente.

= Cuando una organizacion posee tantos los recursos humanos como de capital
necesarios para administrar el nuevo negocio de suministrar sus propias materias
primas.

= Cuando las ventajas de precios estables son especialmente importantes; este
factor se debe a que una organizacion puede estabilizar el costo de sus materias
primas y el precio asociado de sus productos mediante la integracion hacia atras.

» Cuando los proveedores actuales tienen altos méargenes de rentabilidad como
hecho que sugiere que el negocio de suministrar productos y servicios en una
industria dada es una actividad productiva.

= Cuando una organizacion necesita adquirir un recurso necesario de forma rapida.
3. Estrategia de Integracion Horizontal.

Busca la propiedad o mayor control de los competidores. Para su aplicacién se deben de

presentar alguna de las siguientes causas:

= Cuando una organizacion puede ganar caracteristicas monopolisticas en un area
0 regién particular sin tener problemas con el gobierno federal por tratar en
forma sustancial de reducir la competencia.

= Cuando una organizacion compite en una industria creciente.

= Cuando economias de escala aumentadas suministran ventajas competitivas
importantes.

= Cuando una organizacion prosee tanto el capital como el talento humano
necesarios para administrar de forma exitosa una organizacién ampliada.

= Cuando los competidores estan fallando debido a la falta de conocimiento

gerencial o a la necesidad de un recurso particular que su empresa posee; tener
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en cuenta que la integracion horizontal no seria adecuada en caso de que a los
competidores les esté yendo mal debido a una declinacion general de las ventas

en la industria.
Estrategias intensivas
1. Estrategia de Penetracion en el Mercado.

Busca mayor participacion en el mercado para los productos actuales en los mercados
existentes, mediante mayores fuerzas de mercadeo. Las pautas que permiten desarrollar

esta estrateg ia son:

» Cuando los mercados actuales no se encuentran saturados con su producto o
servicio particular.

= Cuando la tasa de uso de los actuales cliente se puedan aumentar de forma
significativa.

»= Cuando la participacion en el mercado por parte de los competidores mas
importantes se encuentra disminuyendo, mientras que las ventas totales de la
industria estan aumentando.

= Cuando la correlacion entre las ventas y gastos de mercadeo ha sido
historicamente alta.

» Cuando las economias de escala aumentadas dan ventaja competitiva

importante.
2. Estrategia de Desarrollo del Mercado.

Introduccion de productos actuales a nuevas areas geograficas. Este tipo de estrategia
puede aplicarse cuando el propietario de un restaurante que construye uno identico en

un pueblo cercano. Su aplicacion se hara cuando se presenten las siguientes situaciones:

= Cuando se encuentran disponibles nuevos canales de distribucion que son
confiables, de bajo costo y buena calidad.
= Cuando una organizacion tiene mucho éxito en sus actividades.

= Cuando existen nuevos mercados no saturados o sin explotar.
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= Cuando una empresa posee tanto los recursos humanos como de capital
necesario para administrar operaciones ampliadas.

= Cuando una organizacion tiene capacidad excesiva de produccion.

= Cuando la industria basica de una organizacion se esta volviendo rapidamente a

escala mundial.
3. Estrategia de Desarrollo del Producto.

Busca mayores ventas mejorando o modificando (desarrollando) el producto actual.

Cuando una empresa introduce un nuevo producto. Las pautas para su aplicacion seran:

» Cuando una organizacién tiene productos exitosos que se encuentran en la etapa
de madurez; en este caso la idea es atraer clientes satisfechos para que prueben
los nuevos productos (mejorados), con base a su experiencia positiva con los
productos o servicios actuales de la organizacion.

= Cuando una organizacién compite en una industria que se caracteriza por
rapidos desarrollos tecnoldgicos.

= Cuando los competidores importante ofrecen productos de mejor calidad a
precios comprables.

» Cuando una organizacion compite en una industria con mucho crecimiento.

= Cuando una organizacion tiene capacidad de investigacion y desarrollo

especialmente fuertes.
Estrategias de diversificacion
1. Estrategia de Diversificacion Concéntrica.

Afadir nuevos productos pero relacionados. Las pautas para su aplicacion estaran

regidas:

= Cuando una organizacion compite en una industria de lento o nulo crecimiento.

= Cuando la adicién de nuevos productos relacionados significaria un incremento
en las ventas de productos actuales.

= Cuando nuevos productos relacionados se pueden ofrecer a precios altamente

competitivos.
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= Cuando nuevos productos relacionados tiene niveles estacionales de ventas que
contrarrestan los picos y valles existentes en la organizacion.

= Cuando los productos de una organizacion estdn al momento en la etapa de
declinacion del ciclo de vida.

» Cuando una organizacion posee un equipo gerencial fuerte.
2. Estrategia de Diversificacion de Conglomerado.

Afadir nuevos productos no relacionados. Para desarrollar este tipo de estrategias se
deben de analizar las siguientes pautas:

» Cuando la industria basica de una empresa pasa por una disminucién en las
utilidades y ventas anuales.

= Cuando una organizacion posee tanto el capital como el talento gerencial
requeridos para competir de forma exitosa en una nueva industria.

= Cuando la organizacién posee la oportunidad de adquirir un negocio no
relacionado que representa una oportunidad atractiva de inversion.

= Cuando existe sinergia financiera entre la firma adquiriente y la empresa
adquirida. Una diferencia clave entre diversificacion concéntrica y de
conglomerado estd en que la primera debe basarse en cierto factor comun con
respecto a mercado, productos o tecnologia, mientras que la segunda se debe
basar mas que todo en consideraciones de utilidad.

= Cuando los mercados existentes por los productos actuales de una organizacién
se encuentran saturados.

»= Cuando a una organizacion la pudiera ofertar alguna accién antimonopolistica,

habiéndose dicha empresa concentrado histéricamente en una industrial Gnica.
3. Estrategia de Diversificacion Horizontal.

Afadir productos nuevos, no relacionados para clientes actuales. Las pautas para su

aplicacidn se basan:
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Cuando los ingresos obtenidos de los productos o servicios actuales de una
organizacion se verian incrementados de forma significativa mediante la
incorporacion de nuevos productos, no relacionados.

Cuando una organizacion participa en una industria muy competitiva o con
ningun crecimiento, tal como lo indican los bajos méargenes de ganancia y
retorno de la industria.

Cuando los actuales canales de distribucién de una organizacion se pueden usar
para el mercadeo de nuevos productos o clientes actuales.

Cuando los nuevos productos tiene patrones de venta contra-ciclicos en

comparacion con los productos actuales de una organizacion.

Estrategias defensivas

1. Estrategia de Asociaciones.

Una empresa que trabaja con otra en un proyecto especial. Las pautas de su aplicacion

pueden ser:

Cuando una organizacion de propiedad privada se asocia con una empresa
poseida por el pablico; hay alguna ventaja en cuanto a la empresa de propiedad
privada, como ser de propiedad cerrada; en las empresas de propiedad de gran
namero de personas, también hay la ventaja de tener acceso a la emision de
acciones como fuente de capital. A veces, las ventajas Unicas de ser de
propiedad publica o privada pueden combinarse de forma sinergistica en una
asociacion.

Cuando una empresa nacional forma una empresa conjunta con una compafiia
extranjera, la asociacion puede dar a la compafia doméstica la oportunidad de
obtener gerencia local en un pais extranjero, reduciendo asi riesgos de
expropiacion y de acoso por parte de funcionarios del pais anfitrion.

Cuando las capacidades distintivas de dos o mas firmas se complementan
reciprocamente, especialmente bien.

Cuando un proyecto es especialmente muy rentable pero requiere de recursos

abrumadores y grandes riesgos.
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» Cuando dos 0 mas empresas pequefias tienen problemas en cuanto a competir
con una firma més grande.

= Cuando existe la necesidad de reducir rapidamente una nueva tecnologia.
2. Estrategia de Reduccién.

Una empresa que se reestructura mediante reduccion de costos y de activos para
disminuir declinacién en ventas. Para implementar este tipo de estrategia se tienen que

considerar las siguientes pautas:

= Cuando una empresa es especialmente competente en ciertas areas pero ha
dejado de cumplir con sus objetivos y metas a través del tiempo de forma
consecuente.

= Cuando una organizacion es uno de los competidores mas débiles de una
industria especifica.

= Cuando una empresa se encuentra abrumada por la ineficacia, la baja
rentabilidad, el desgano de los empleados y las presiones de los accionistas que
buscan mejorar el rendimiento.

= Cuando una organizacion ha dejado de aprovechar oportunidades externas, de
reducir a un minimo las amenazas externas, debe sacar ventaja de las fortalezas
internas y de vencer las debilidades internas a través del tiempo, o sea cuando
los gerentes estratégicos de la organizacion ha fracasado (y han sido
posiblemente remplazados por individuos mas competentes).

= Cuando una organizacion ha crecido tanto y tan rapidamente que se requiere una

organizacion interna importante.
3. Estrategia de Desposeimiento.

= Venta de una division o parte de una organizacion. Su aplicacion se vera regida
por las siguientes pautas:

= Cuando una organizacién lleva a cabo una estrategia de reduccion y no logra las
mejoras requeridas.

= Cuando una division necesita para ser competitiva mas recursos de los que la

empresa puede suministrar.
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Cuando una division es responsable del mal desempefio general de la firma.
Cuando una division no se adapta bien al resto de la organizacién; esto puede
producirse debido a mercados, clientes, gerentes, empleados, valores o
necesidades radicalmente diferentes.

Cuando se requiere una gran suma de dinero en efectivo rapidamente y ella no se
puede obtener de forma razonable de otra fuente.

Cuando una accion antimonopolistica del gobierno amenaza a una organizacion.

4. Estrategia de Liquidacion.

Venta de todos los activos de la empresa, por partes, por su valor tangible. Se
deben considerar las siguientes pautas para su aplicacion:

Cuando una organizacion ha llevado a cabo tanto estrategias de reduccion como
de desposeimiento y ninguna de ellas ha sido fructifera.

Cuando la Unica alternativa de una organizacion es la quiebra; la liquidacion
representa un medio ordenado y planificado para obtener el mayor dinero
posible de los activos de una empresa. Una empresa puede verse legalmente en
quiebra primero y después liquidar varias divisiones con el objeto de obtener el
capital deseado.

Cuando los accionistas de una firma pueden reducir a un minimo sus pérdidas

mediante la venta de los activos de una organizacion.

Estrategias genéricas de Porter

(Michael Porter 2007), hace las siguientes afirmaciones con respecto a este grupo de

estrategias:

Liderazgo en costos

Lograr el Liderazgo por costo significa que una firma se establece como el
productor de mas bajo costo en su industria.

Un lider de costos debe lograr paridad, o por lo menos proximidad, en bases a
diferenciacion, aun cuando confia en el liderazgo de costos para consolidar su

ventaja competitiva.
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= Si més de una compafiia intenta alcanzar el Liderazgo por costos al mismo
tiempo, este es generalmente desastroso.
= Logrado a menudo a través de economias a escala.

Diferenciacion
Se refiere a:

= Lograr diferenciacion significa que una firma intenta ser Gnica en su industria en
algunas dimensiones que son apreciadas extensamente por los compradores.

= Un diferenciador no puede ignorar su posicién de costo. En todas las areas que
no afecten su diferenciacion debe intentar disminuir costos; en el area de la
diferenciacion, los costos deben ser menores que la percepcion de precio
adicional que pagan los compradores por las caracteristicas diferenciales.

= Las areas de la diferenciacién pueden ser: producto, distribucién, ventas,
comercializacion, servicio, imagen.

Enfoque

Lograr el enfoque significa que una firma fijo ser la mejor en un segmento o

grupo de segmentos: tiene 2 variantes:

= Enfoque por costos; v,

= Enfoque por diferenciacion.
ADMINISTRACION

Jones, et al, (2010: 5) afirma que la administracion “es la planeacion, organizacion
direccion y control de los recursos humanos y de toda clase para alcanzar con eficacia y
eficiencia todas las metas de la organizacion. Los recursos de una organizacion
comprenden bienes, como la gente y sus capacidades, habilidades (know-how) y
experiencia; la maquinaria, materias primas, tecnologias de computo y de informacién,

y patentes, capital econdémico, empleados y clientes leales”

Segun Correa, (2009: 6) “es el proceso de disefiar y mantener un entorno en el que,

trabajando en grupos, los individuos cumplan eficientemente objetivos especificos.
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Esta definicion basica deberia ampliarse.

» Cuando se desempefian como administradores, los individuos deben ejercer las
funciones administrativas de: planeacion, organizacion, direccion y control.

= Laadministracion se aplica a todo tipo de organizaciones.

= Se aplica a administradores de todos los niveles organizacionales.

» Laintencion de todos los administradores es la misma: generar un superavit.

= La administracion persigue la productividad, lo que implica la eficacia y la
eficiencia”.

Al igual que el primer autor Ramirez Cardona, (2010: 5) explica que “la

administracion es una actividad humana por medio de la cual las personas procuran

obtener unos resultados. Esa actividad humana se desarrolla al ejecutar los procesos de

planear, organizar, dirigir, coordinar y controlar”.
La Administracion como ciencia, técnica y arte

Ramirez Cardona, (2010: 9-11) tambien define a la administracion de las siguiente

formas:
La administracién como ciencia

La ciencia se refiere al conjunto de conocimientos que se tienen sobre un fenémeno. En

estricto sentido, ciencia es el conocimiento de las cosas por sus causas.
La Administracion como técnica

Si la técnica es un conjunto de métodos y procedimientos, no podemos dudar que la
Administracion es también una técnica, en la medida en que dichos métodos y
procedimientos se aplican para la organizacion y ejecucion de las actividades humanas
administrativas. Tan cierta es esta afirmacion que no hay actividad administrativa, por

simple que sea ésta, que no se ejecute dentro de un procedimiento o método dado.
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La Administracion como arte

Si arte es hacer bien las cosas, es decir, creacion, expresion nueva, perfeccion, es obvio
que la practica de la administracion cientifica busca lograr resultados perfectos en la

ejecucion de las actividades y constituye también un verdadero arte.

La practica administrativa exige una comprension de los elementos involucrados en
cada proceso y una gran habilidad para el manejo de esos elementos, en especial el
elemento humano, considerado como el mas valioso de los recursos para la
racionalizacion del trabajo. La practica administrativa debe cumplir con la exigencia de
ser un fino arte, el arte de administrar. Las formas y modalidades de la habilidad y
destreza humanas para administrar, para actuar, forman también parte del fenémeno

administrativo y son objeto de estudio.

La administracion considerada como Arte, se refiere a las habilidades del administrador

para lograr resultados 6ptimos.
Proceso administrativo
Un proceso es el conjunto de pasos o etapas necesarias para llevar a cabo una actividad.

Segun (Reyes Cano, 2010 pags. 1 - 2) “La administracion comprende varias fases,
etapas o funciones, cuyo conocimiento exhaustivo es indispensable a fin de aplicar el

método, los principios y las técnicas de esta disciplina, correctamente.

En su concepcion mas sencilla se puede definir el proceso administrativo como la
administracion en accion, o también como: El conjunto de fases o etapas sucesivas a
través de las cuales se efectia la administracién, mismas que se interrelacionan y

forman un proceso integral.

Cuando se administra cualquier empresa, existen dos fases: una estructural, en la que a
partir de uno o mas fines se determina la mejor forma de obtenerlos, y otra operativa, en
la que se ejecutan todas las actividades necesarias para lograr lo establecido durante el

periodo de estructuracion”.
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(Thompson, y otros, 2006) indica que ‘“autores como Urwick define el proceso
administrativo como las funciones del administrador, con siete elementos que se

detallan a continuacion:

Investigacion
Planificacion
Coordinacion
Control
Prevision

Organizacion

N o g s~ w Db PEe

Comando
Koontz y O"Donnell define el Proceso Administrativo con cinco (5) elementos:

Planificacion
Designacion de Personal
Control

Organizacion

o~ w0 DN e

Direccion

Miner define el Proceso Administrativo con cinco (5) elementos:
Planificacion

Organizacion

Direccidn

Coordinacion

o B w0 D

Control

La Administracion es la principal actividad que marca una diferencia en el grado que las

Organizaciones les sirven a las personas que afectan.

El éxito que puede tener la Organizacion al alcanzar sus objetivos y también al
satisfacer sus obligaciones sociales depende en gran medida, de sus gerentes. Si los
gerentes realizan debidamente su trabajo, es probable que la organizacion alcance sus
metas, por lo tanto se puede decir que el Desempefio Gerencial se mide de acuerdo al
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grado en que los gerentes cumplen la secuencia del Proceso Administrativo, logrando
una Estructura Organizacional que la diferencia de otras Organizaciones”.

(Chiavenato, 2006 péag. 225) organiza el Proceso Administrativo de la siguiente

manera:
lustracion 6: Proceso administrativo
Planificacion
Administracion |:> Ogﬁ:gﬁgfn |f‘> Subordinados |i> Obj:rtri\pl)?:sge la
Control

Fuente: (Chiavenato, 2006 pag. 225)
Cadena de valor

De acuerdo a Jones, et al, (2010: 307-308) “la cadena de valor de una compaiiia es la
serie 0 consecuencia coordinada de actividades funcionales necesarias para transformar
insumos como conceptos de productos, materias primas, partes o habilidades
profesionales en bienes terminados o servicios que los clientes valoren y quieran
comprar. Cada actividad funcional de la cadena agrega valor al producto cuando baja su
costo o le agrega cualidades diferenciadas que aumentan el precio que la compafiia

puede cobrar por él.

La administracion de la cadena de valor y el desarrollo de un conjunto de estrategias del
nivel funcional que respaldan la estrategia del nivel de negocio de una compafiia y
fortalecen su ventaja competitiva. Los gerentes funcionales formulan estrategias que se
traducen en un incremento de la eficiencia, calidad, la innovacion y/o el nivel de

respuesta a los clientes, y que refuerzan la ventaja competitiva de su organizacion.

Por ello cuando mejor encajen entre si las estrategias del nivel funcional y las
estrategias del nivel del negocio, mayor sera la ventaja competitiva de la organizacion y
mas capaz sera esta ultima de alcanzar su mision y su meta de maximizar el valor que
entregue a sus clientes. Cada funcion de la cadena de valor tiene un papel importante

gue desempefiar en el proceso de creacién de valor.”
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llustracion 7: Actividades funcionales de la cadena de valor

m iO DE RETROALIMENT!!'H:

INSUMOS » CONVERTIDOS EN » RESULTADOS
= |deas de nuevos productos = Aptitudes y conocimientos de las = Bienes
= |nvestigacion de marketing personas = Servicios
= Partes *= Maquinas

= Computadoras
= Capacidades funcionales

Fuente: Jones, et al, (2010: 307)
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La cadena de valor “disgrega a la empresa en sus actividades estratégicas relevantes
para comprender el comportamiento de los costos y las fuentes de diferenciacion
existente y potencial. Una empresa obtiene la ventaja competitiva, desempefiando estas
actividades estratégicamente importantes a menor costo, 0 mejor que sus competidores.
La cadena de valor de una empresa esta incrustada en un campo mas grande de

actividades.

La cadena de valor despliega el valor total, y consiste de las actividades de valor y del
margen. Las actividades de valor son las actividades distintas fisica y tecnol6gicamente
que desempefia una empresa. Estos son los tabiques por medio de los cuales una
empresa crea un producto valioso para sus compradores. EI margen es la diferencia
entre el valor total y el costo colectivo de desempefar las actividades de valor. El
margen puede ser medido en una variedad de formas. La cadena de valor del proveedor
y del canal también incluye un margen que es importante aislar para la comprension de
las fuentes de la posicion en cuanto a costos de una empresa, ya que el margen del
proveedor y del canal es parte del costo total dado al comprador” de acuerdo a

McGahan, 1999.
Ventajas competitivas

“La base del desempefio sobre el promedio dentro de una industria es la ventaja
competitiva sostenible. La ventaja competitiva no puede ser comprendida viendo a una
empresa como un todo. Radica en las muchas actividades discretas que desempefia una
empresa en el disefio, produccion, mercadotecnia, entrega y apoyo de sus productos.
Cada una de estas actividades puede contribuir a la posicién de costo relativo de las
empresas y crear una base para la diferenciacion. Una ventaja en el costo, por ejemplo,
puede surgir de fuentes tan disparatadas como un sistema de distribucion fisica de bajo
costo, un proceso de ensamble altamente eficiente, o del uso de una fuerza de ventas
superior. La diferenciacion puede originarse en factores igualmente diversos,
incluyendo el abastecimiento de las materias primas de alta calidad, un sistema de
registro de pedidos responsable o un disefio de producto superior” segun Michael
Porter 2007.
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Segun (Jones, y otros, 2010 pag. 23) una ventaja competitiva “es la capacidad que
posee una organizacion para superar a otras produciendo bienes o servicios deseados,
con mas eficiencia y eficacia que sus competidores. Los cuatro elementos de la ventaja
competitiva son la superioridad eficiencia, calidad, velocidad, flexibilidad e innovacion,

y sensibilidad hacia los clientes”.

lustracion 8: Elementos de la ventaja competitiva

Ventaja
competitiva

Sensibilidad
hacia los
clientes

Calidad

Fuente: Jones, et al, (2010: 23)

Jones, et al, (2010: 23-24) define los elementos de la ventaja competitiva de la

siguiente forma:
1. Alcanzar una eficiencia superior

La eficiencia es la medida de la cantidad de insumos que se requieren para producir una
cantidad determinada de resultados. Cuanto menores sean los insumos requeridos para
producir un resultado determinado, mayor sera la eficiencia y menor el costo del

resultado.
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2. Alcanzar una calidad superior

Calidad significa producir bienes y servicios que tienen atributos como disefio, estilo,
desempefio y confiabilidad que los clientes perciban como superiores a los de los
productos competidores. Los productos de alta calidad promueven el prestigio del
nombre de su marca y ese prestigio hace posible que la organizacidén que los fabrica

cobre precios més altos por ellos.
3. Alcanzar una innovacién, rapidez y flexibilidad superiores

Cualquier cosa nueva o mejor en la forma en que una organizacion opera o en los bienes
y servicios que produce es resultado de la innovacion. Una innovacion exitosa le otorga
a una organizacion algo Unica o diferente acerca de sus productos que sus competidores
no tienen: productos, procesos de produccién, o estrategias y estructuras mas
sofisticados que fortalecen su ventaja competitiva. La innovacién agrega valor a los
productos y permite que la organizacion se diferencie alin més de sus rivales y atraiga a
clientes dispuestos a pagar un sobreprecio por productos Unicos.

4. Alcanzar un nivel superior de respuesta a los clientes

Una organizacion en responde a los clientes, trata de satisfacer sus necesidades y les da
exactamente lo que quieren. Una organizacion que trata a los clientes mejor que sus
rivales también les proporciona un servicio valioso por el cual es posible que estén
dispuestos a pagar un poco mas. Los gerentes pueden aumentar su nivel de respuesta a
los clientes brindandoles un servicio y un soporte de posventa excelentes, trabajando

con ellos para brindarles mejores productos o servicios de un futuro.
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2.5 HIPOTESIS

Hi: Las estrategias de mercadotecnia adecuadas incrementan las ventajas competitivas
de la Distribuidora “El Alifierito” de la ciudad de Ambato.

Ho: Las estrategias de mercadotecnia adecuadas no incrementan las ventajas

competitivas de la Distribuidora “El Alifierito” de la ciudad de Ambato.

2.6 SENALAMIENTO DE LAS VARIABLES DE LA HIPOTESIS

Las variables de la hipétesis son las siguientes:

» Variable independiente: Estrategias de Mercadotecnia
= Variable dependiente: Ventajas competitivas.
» Unidad de observacion: Clientes de la distribuidora.

=  Términos de relacion: Incrementan-No incrementan.
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CAPITULO Il

3 METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE

La presente investigacion teniendo una orientacion epistemoldgica se desarrollara con
los enfoques cuantitativo y cualitativo, ambos realizan un conjunto de procesos
sistematicos y empiricos que se aplican al estudio del problema y generan

conocimiento.

La Investigacion Cualitativa tiene como objetivo proveer informacion de grupos de
personas que no son representativos en proporcion a la poblacion objeto de estudio. La
investigacion de mercados cualitativa, se orienta a describir los hechos, tiene
como objetivo la descripcion de las cualidades del problema, con este tipo de
investigacion no se trata de probar o de medir en qué grado una cierta cualidad se
encuentra en un cierto acontecimiento, sino de descubrir tantas cualidades como sea

posible.
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Mientras que la metodologia cualitativa trata de encontrar cualidades, la metodologia
cuantitativa es aquella que permite examinar los datos de manera cientifica, 0 mas
especificamente en forma numérica, tiene como finalidad la recopilacion de
informacidn primaria para estudiar por ejemplo, cuantos elementos de una poblacion
poseen ciertas caracteristicas, cudntos son consumidores, cuantos establecimientos
siguen unas determinadas estrategias de mercadotecnia, etc. esta técnica se utiliza
cuando se va a trabajar con grupos relativamente grandes de elementos y se busca en
todo momento extraer datos que sean representativos estadisticamente para la poblacién

objeto de estudio.

Para esta investigacion como técnica cuantitativa se utilizara la encuesta a traves del
instrumento del cuestionario, con el fin de recopilar la informacion necesaria de la

muestra determinada para dar solucion al problema.

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

De conformidad con el paradigma Critico Propositivo anunciado en la Fundamentacion
Filosofica, para la presente investigacion se utilizd el enfoque educativo por las

siguientes razones:

Este estudio hizo referencia a los métodos necesarios para desarrollar una investigacion
eficiente, en las cuales se utilizd los recursos disponibles orientados hacia la
comprension del problema, objeto de estudio y buscd la solucion al problema

investigado.

Esta investigacion permitié descubrir la hipotesis planteada, para la correcta toma de
decisiones, en lo que se refiere a la solucion del problema. La investigacion se llevé a
cabo dentro de un contexto de dinamismo y trabajo constante, situacion que permitio
obtener la informacion mas adecuada y acertada para solucionar el problema objeto de

estudio.

La finalidad de esta investigacion, es disefiar estrategias de mercadotecnia adecuadas a

la realidad de la empresa, mismas que le ayuden a incrementar las ventajas competitivas
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y a mantenerse en el mercado como una empresa lider. A continuacion se detallan las

modalidades de investigacion que se utilizo:

3.2.1 INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

“Tiene el proposito de detectar, ampliar y profundizar diferentes enfoques, teorias,
conceptualizaciones y criterios de diversos autores sobre una cuestion determinada,

basadndose en documentos, o en libros, revistas, periddicos y otras publicaciones.

Su aplicacion se recomienda especialmente en estudios sociales comparados de
diferentes modelos, tendencias, o de realidades socioculturales; en estudios geograficos,
historicos, geopoliticos, literarios, entre otros” esto afirma (Herrera, y otros, 2004 pég.
103)

Para realizar la investigacion bibliogréafica se recolect6 informacion secundaria relativa
al contenido de este tema. Para su desarrollo fue indispensable analizar primeramente, la
situacion actual de la distribuidora y también las leyes y ordenanzas que existen para el

sector comercial.

La informacion recopilada se baso en la necesidad de analizar detenidamente los apoyos
bibliograficos que ayudaron al desarrollo de la investigacion, permitiendo analizar la
informacion escrita sobre la manera de mejorar la situacién de la empresa, tomando
ademas como base las contribuciones cientificas de investigaciones pasadas acerca de

este tema.

3.2.2 INVESTIGACION DE CAMPO

Segun (Herrera, y otros, 2004 pag. 103) la investigacion de campo “es el estudio
sistematico de los hechos en el lugar en que se producen los acontecimientos. En esta
modalidad el investigador toma contacto en forma directa con la realidad, para obtener
informacidn de acuerdo con los objetivos del proyecto”.
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Se encontro informacion de tipo primario referente a la historia de la empresa y del
contexto en el que se desenvuelve, misma que permitié tener una idea clara de la

realidad actual, y que sirvié como punto de partida.
Las técnicas que se emplearon para la obtencion de informacion primaria son:

La observacion de la forma en que la distribuidora comercializa sus productos

directamente a los clientes mayoristas y minoristas.

La técnica de la encuesta, a través del instrumento del cuestionario, misma que se aplico
a los subdistribuidores-clientes de la de la distribuidora EI Alifierito de la ciudad de
Ambato, entre ellos hombres y mujeres de la zona objeto de estudio, con el propoésito de
conocer su opinién acerca del nivel de satisfaccion con respecto al producto.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para desarrollar el presente trabajo se utilizaron los siguientes tipos de investigacion:

3.3.1 INVESTIGACION EXPLORATORIA

(Garcia Ferrer, 2005 pag. 42) aporta que “los disefos de investigacion exploratoria se
corresponden habitualmente con las primeras fases de un investigacion, cuando la
empresa, ante un determinado problema u oportunidad de marketing, consciente de que
necesita informacion, ha agotado y al informacion elaborada, el paso siguiente puede ser

una investigacion de caracter exploratoria.

El objetivo principal de los disefios exploratorios es el de proporcionar ideas, que no
han surgido en la busqueda de fuentes secundarias, o ideas que si bien si surgieron en
esta busqueda, no estan totalmente perfiladas. Incluso los disefios exploratorios
coinciden en el tiempo con una fase en la que todavia es posible redefinir algun
objetivo. Los disefios exploratorios sirven para sacar a la superficie aspectos nuevos que

posteriormente habra que corroborar y contrastar en la investigacion concluyente.

Las caracteristicas mas importantes que definen este tipo de disefios son tres:
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= Son procesos mas flexibles que los utilizados en investigaciones concluyentes.
» Las muestras utilizadas en investigacion exploratoria son pequefas, lo que
supone que no son significativas en términos estadisticos.

= El analisis de datos que permite un disefio exploratorio es de tipo cualitativo”.

Este tipo de investigacion se utilizd con la finalidad de explorar y buscar todo lo
concerniente con el problema objeto de estudio, para tener una idea clara de la realidad
y en consecuencia proponer alternativas, referentes a las estrategias de mercadotecnia

mas adecuadas para mejorar las ventajas competitivas de la empresa.

3.3.2 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Segun (Garcia Ferrer, 2005 pags. 42-74) “la investigacion descriptiva supone un corte
en el tiempo por analizar en ese momento concreto, determinados aspectos y sacar
conclusiones, sin fundamentar el procedimiento en los busqueda de relaciones causa-
efecto. Las principales técnicas utilizadas, en este caso, son la encuesta y la

observacion.

La encuesta es una de las principales técnicas cuantitativas empleada habitualmente en
la obtencién informacién primaria. EI procedimiento para elaborar una encuesta consta

de una serie de etapas que se enumera a continuacion:

= Determinacion de objetivos: como en cualquier proceso de investigacion esta
fase resulta fundamental para el buen desarrollo de las etapas posteriores.

= Determinacion del tipo de encuesta: delimitados los objetivos, el paso siguiente
es elegir entre la encuesta personal, postal y telefonica, contrastando las ventajas
e inconvenientes de cada una de ellas con las necesidades de la investigacion.

» Disefio del cuestionario: consiste en elaborar el formulario de la encuesta,
seleccionando tipos de preguntas y tipos de escalas.

= Codificacion: asignar codigos numéricos al cuestionario identificando, de esta
forma, las distintas variables de la encuesta.

= Muestreo: consiste en la determinacién del tamafio de la muestra y la seleccién

de las unidades muestrales.
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= Trabajo de campo: consiste en la realizacion de las encuestas a la muestra
seleccionada.

= Tabulacion: creacion de la base de datos con ayuda de un programa informatico
con capacidades estadisticas.

= Andlisis de informe: se aplican las distintas técnicas de analisis y posteriormente

se plasma los resultados en un informe escrito”.

(Garcia Ferrer, 2005 pégs. 42-74) Ademas afirma que “la observacion engloba un
conjunto de técnicas que se pueden clasificar de multiples formas. Dentro de las
diferentes técnicas que engloban la observacion las hay de tratamiento cualitativo y las
hay de tratamiento cuantitativo. Como caracteristicas comunes de la observacion

pueden citarse:

= En la observacion existe una minima, incluso nula interrelacion entre el
investigador y el investigado.

= Laobservacion es una técnica complementaria.

» Lainformacién que se puede obtener mediante observacion es limitada.

= La observacion, en determinadas ocasiones, se convierte en el Unico sistema

para conseguir el tipo de informacién demandada.”

Esta investigacion tiene como esencia describir las caracteristicas mas importantes y

sobresalientes, del tema objeto de estudio.

3.3.3 CORRELACIONAL O DE ASOCIACION DE VARIABLES

Segun (Urbano, y otros, 2006 pag. 81) “En los estudios correlacionales se quiere
demostrar la relacién que existe entre dos o mas variables, sin que se pueda identificar

cuales son las variables independientes y dependientes”

Ademas segun (Herrera, y otros, 2004 pag. 106) la investigacion de asociacion de

variables tiene caracteristicas tales como:
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= Permite predicciones estructuradas.

= Valor explicativo parcial.

= Andlisis de correlacion (sistema de variaciones)

= Medicién de relaciones entre variables en los mismos sujetos de un contexto

determinado.

Determinan como se interrelacionan la variable independiente, Estrategias de

mercadotecnia, frente a la variable dependiente, VVentajas competitivas.
Entre los métodos de investigacién a utilizarse tenemos:
Método inductivo

Es un proceso analitico-sintético, mediante el cual se parte del estudio de casos, hechos
o fenébmenos particulares, para llegar a un principio o ley general que los rige. Es decir,
se parte de lo individual a lo general.

Método deductivo

Es un proceso sintético-analitico, contrario al anterior. Se presentan conceptos,
principios, leyes generales de las cuales se extraen conclusiones o se examinan casos
particulares sobre la base de afirmaciones generales. Se parte de lo general a lo

particular.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 POBLACION

Pagano, (2006: 6) define a la poblacion como el “conjunto completo de individuos,
objetos o datos, que el investigador esta interesado en estudiar. En un experimento, la
poblacién es el grupo mas grande de individuos del cual se pueden tomar los sujetos que

participara en dicho momento”.
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2.4.2 MUESTRA

Malhotra, (2004: 314) define que la muestra “es un subgrupo de poblacion
seleccionado para participar en el estudio. Las caracteristicas de la muestra, Ilamada
estadistica, se utilizan para hacer deducciones acerca de los parametros de poblacion.
Las deducciones que vinculan caracteristicas de muestra y parametros de poblacién son

procedimientos de célculo y pruebas de hipotesis™.

Es importante mencionar, que el ptiblico objetivo de la Distribuidora “El Alifierito” son las
tiendas del cantdbn Ambato, pero el estudio se realizara con los clientes fijos, es decir 300
subdistribuidores-clientes de la empresa tomados de la base de datos del 2011 tanto del area

urbana y rural.
Formula para calcular el tamafio de la muestra.

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

Npq

2
(N-1) "N"gz + pq

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 poblacién

(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)
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Determinacion de la muestra

Npq

n=
2
(N-1) M=, +pa

(300) (0.5) (1 - 0.5)

n= >

(300- 1) 005 +(0.5)(1-05)
1.96

75
n= ———
0.44458

n= 169
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.5.1 VARIABLE INDEPENDIENTE: ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA

Tabla 1: Operacionalizacion de la variable independiente

sectores a que se

apunta.

Semanalmente_ Quincenalmente

¢Qué cantidad en efectivo compra usted mensualmente en la

CONCEPTUALIZACION| CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS O PREGUNTAS TECNICASE
INSTRUMENTOS
¢Usted realiza sus compras en la distribuidora EIl Alifierito? E
Siempre Frecuentemente
La estrategia de Raravez Nunca B N
mercadotecnia Estrategias Desarrollo de
o nuevos ¢La distribuidora el Alifierito le ofrece peridédicamente C
especifica como se ha oroductos nuevos productos?
de lograr los objetivos Si__ No__ U
de- marketing. _ _EStO Objetivos Largo plazo Podria usted crecer a largo plazo con los productos que E
exige tomar decisiones vende la distribuidora El Alifierito?
sobre la posicién a Si__ No__ S
adoptar  dentro  del Volumen de Con que frecuencia compra productos en la distribuidora el T
mercado y detallar los | TOmade ventas Alifierito?
decisiones A

56




Segmentacion
de mercado

distribuidora el Alifierito?
Menos de $500 $501 a $1000__ $1001 a $1500
$1501 a $2000__ Mas de $2001_

¢Los productos que vende la distribuidora el Alifierito
tienen precios bajos?
Popular Si__ no__

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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3.5.2 VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAJAS COMPETITIVAS

Tabla 2: Operacionalizacion de la variable dependiente

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMS O PREGUNTAS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Comercializacion Atenciénal | Como califica la atencion que ofrece la distribuidora el Alifierito:
del producto cliente Excelente Muy Buena__
La ventaja competitiva Buena__ Regular__ E
nace de actividades que ¢La distribuidora el Alifierito esta estratégicamente ubicada para
se ejecutan al, fabricar, u§ted? N
o Si__ No__
comercializar, - entregar Distribucién del Como subdistribuidor considera que la empresa el Alifierito es: ¢
y apoyar un producto. producto Punto de venta Muy competitiva__ Poco competitiva__ U
Cada wuna de ellas No es competitiva__
contribuye a la posicién Subdistribucion | Los precios de los productos de la empresa el Alifierito son: E
relativa en costos v Competitivos__ No competitivos__ S
sienta las bases de la Del 1 al 10 califique la eficiencia de los productos de la
. — distribuidora El Aliferito. T
diferenciacion. Precio
Diferenciacion ¢Los productos de la distribuidora El Alifierito guardan A
seguridad al comprar?
Eficiencia Siempre Frecuentemente
Seguridad Rara vez Nunca _

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Un factor importante dentro del proceso de investigacion es el que esta relacionado con
el proceso de obtencion de informacién, ya que de ello depende la confiabilidad y

validez del estudio.

Para la recoleccion de informacidn primaria necesaria para la presente investigacion, se
utilizara la técnica de la encuesta, por medio del instrumento del cuestionario. Ademas,
también se obtuvo informacién de fuentes secundarias tales como: tesis de grado, libros,

folletos, entre otros, con la finalidad de garantizar la autenticidad de los resultados.

Tabla 3: Fuentes de informacién

Proveedores

PRIMARIAS Clientes

FUENTES Tesis de grado

SECUNDARIAS | Folletos

Libros

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Luego de aplicar las encuestas a las amas de casa de la ciudad de Ambato, para la
elaboracion de estrategias de mercadotecnia, es necesario procesar y analizar la
informacidn obtenida, y determinar si cumple con las directrices que permitan conocer a
fondo el problema objeto de estudio. Se comprobara también si las encuestas realizadas
estdn debidamente resueltas y contestadas todas las preguntas. Se codificara las
encuestas de manera coherente y se realizara el respectivo analisis e interpretacion de

los resultados que se obtengan a través de la técnica aplicada.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Para la investigacion de campo se aplico a 169 clientes mas importantes de la
distribuidora “El Alifierito” un cuestionario de 11 preguntas, facil de responder en un
tiempo aproximado de 5 minutos, a través de este se pudo recolectar informacion de
tipo primaria, referente al tema de investigacion, que ademas servira para comprobar las

hipdtesis planteadas para esta investigacion.
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4.1 ANALISIS DE FRECUENCIAS

a) Estado civil

Tabla 4: Estado civil

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Soltero/a 15 8,9 8,9 8,9
Union libre 30 17,8 17,8 26,6
Casado/a 87 51,5 51,5 78,1
Divorciado/a 18 10,7 10,7 88,8
Viudo/a 19 11,2 11,2 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

llustracién 9: Estado civil

[ soltero/a

[ Unidn Libre
[ICasado/a

[ Divorciado/a
[ 1Viudo/a

Fuente: Encuesta 2012

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Analisis e interpretacion

En la encuesta aplicada a los clientes de la distribuidora, el estado civil del 51% son

casados/as, el 18% viven en union libre, un 11% de los encuestados son divorciados/as

y en igual porcentaje viudos/as, mientras que el 9% son solteros/as. Como puede

observarse la mayor parte de clientes son casados.
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b) Género

Tabla 5: Género

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Masculino 56 33,1 33,1 33,1
Femenino 113 66,9 66,9 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
llustracién 10: Género

B Masculing

[ Femening

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Analisis e interpretacion

Asi también, con los datos de la encuesta se pudo determinar que el 67% de encuestados

pertenecen al género femenino, mientras sélo un 33% pertenecen al género masculino.
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¢) Edad

Tabla 6: Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 15 a 25 afios 12 7,1 7,1 7,1
26 a 35 afios 39 23,1 23,1 30,2
36 a 45 afos 63 37,3 37,3 67,5
46 a 55 afios 44 26,0 26,0 93,5
Maés de 56 afios 11 6,5 6,5 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

llustracion 11: Edad

B15a25 afios
126 435 afins
[136 a 45 afins
146 & 55 afios
DM&'S de 56

afios

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Anélisis e interpretacion
Por otra parte, el 37% de clientes se encuentran en una edad promedio de entre 36 a 45
anos, el 26% tienen una edad promedio de 46 a 55 afios, mientras la edad promedio de

un 23% esta entre los 26 a 35 afios, mas de 56 afios tienen el 7% de encuestados y un

porcentaje igual tienen entre 15 a 25 afios.
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d) Ingresos mensuales

Tabla 7: Ingresos mensuales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos De 0 a $2000 13 7,7 7,7 7,7
De $2001 a $4000 49 29,0 29,0 36,7
De $4001 a $6000 80 47,3 47,3 84,0
Mas de $6001 27 16,0 16,0 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

lustracion 12: Ingresos mensuales

[ De 0 a$2000
mgE
oo
O

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Analisis e interpretacion

En lo que se refiere a los ingresos mensuales de los encuestados el 47% perciben
aproximadamente de $4001 a $6000 mensuales, el 29% tienen ingresos entre $2001 a
$4000 mensuales, los ingresos del 16% son superiores a $6000 y s6lo el 8% tienen
ingresos mensuales inferiores a $2000. Estos datos son muy importantes para la

distribuidora, ya que mientras son mejores sean los ingresos de los clientes mejor sera

su capacidad adquisitiva.
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1) ¢ Usted realiza sus compras en la distribuidora El Alifierito?

Tabla 8: Consumo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
\alidos Siempre 103 60,9 60,9 60,9
Frecuentemente 54 32,0 32,0 92,9
Rara vez 12 7,1 7,1 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

lustracién 13: Consumo

o Stempre
D Frecuentemente
[ |Raravez

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Analisis e interpretacion

Para conocer el nivel de fidelidad de los clientes de la distribuidora, se pregunt6 la
frecuencia con la que realizan sus compras alli, a esta pregunta el 61% respondié que
siempre, el 32% afirmd que frecuentemente, y solo el 7% indic6 que rara vez,
determinando asi que efectivamente la mayoria de los clientes son fieles debido a que se

encuentran satisfechos con el producto que adquieren.
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2) Del 1 al 10 califique la eficiencia de los productos de la distribuidora El

Aliferito.
Tabla 9: Eficiencia de los productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Vélidos Excelente (10) 102 60,4 60,4 60,4

Muy bueno (8-9) 52 30,8 30,8 91,1

Bueno (5-7) 15 8,9 8,9 100,0

Total 169 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

llustracion 14: Eficiencia de los productos

[ Excelente (10)
O Muy bueno (8-9)
[ 1Buena (5-7

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Anélisis e interpretacion
En lo que se refiere a la eficiencia que tienen los productos que distribuye el Alifierito el
60% afirmoO que son excelentes, el 31% indico que son muy buenos, mientras solo un

9% dijo que son Uunicamente buenos. Estos datos son muy importantes ya que permiten

conocer que ciertamente los productos son buenos.
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3) ¢Los productos de la distribuidora El Alifierito guardan seguridad al comprar?

Tabla 10: Seguridad de los productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Siempre 96 56,8 56,8 56,8
Frecuentemente 48 28,4 28,4 85,2
Rara vez 20 11,8 11,8 97,0
Nunca 5 3,0 3,0 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

llustracion 15: Seguridad de los productos

M stempre

|:| Frecuentemente
[(Rara vez

[ IMunca

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Anélisis e interpretacion

Con respecto a la seguridad que tienen los productos de la distribuidora al comprar el
57% de encuestados indicO que éstos siempre son muy seguros, un 28% afirmé que lo
son frecuentemente, mientras que un 12% asevero que rara vez y solo un 3% afirmo que
estos no son seguros, por lo tanto se puede concluir que la mayor parte de los productos

cumplen con las exigencias que solicitan los clientes.
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Tabla 11: Desarrollo de nuevos productos

4) ¢La distribuidora EIl Alifierito le ofrece periédicamente nuevos productos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 88 52,1 52,1 52,1
No 81 47,9 47,9 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
lustracion 16: Desarrollo de nuevos productos

M si
(R

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Analisis e interpretacion
La innovacion es muy importante en la actualidad, ante esta pregunta el 52% de
encuestados afirmé que la distribuidora si ofrece periédicamente nuevos productos, en

un porcentaje no muy diferenciado el 48% dice que no. Segun estos resultados, la

empresa debe poner mayor énfasis en la innovacion.
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5) Los precios de los productos de la empresa El Alifierito son:

Tabla 12: Precios de los productos

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Competitivos 133 78,7 78,7 78,7
No competitivos 36 21,3 21,3 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

llustracion 17: Precios de los productos

Fuente: Encuesta 2012

B Competitivos
O ro competitivos

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Analisis e interpretacion

También se investigd acerca de la perspectiva que tienen los clientes con respecto al
precio de los productos, a lo que el 79% indican que son competitivos, mientras que el
21% afirman que éstos no son competitivos. Es importante entonces que se revisen

cuéales son los productos con precios muy altos y las medidas que se pueden tomar al

respecto.
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6) ¢ Con qué frecuencia compra productos en la distribuidora El Alifierito?

Tabla 13: Frecuencia de compra

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Semanalmente 88 52,1 52,1 52,1
Quincenalmente 81 479 479 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

lustracion 18: Frecuencia de compra

Anélisis e interpretacion

En lo que se refiere a la frecuencia de compra, el 52% afirman que las realizan

semanalmente y el 48% indican que las realizan con frecuencia quincenal. Estos datos

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

B Semanalments
O Quinzenalmente

son muy importantes para determinar la demanda de los productos.
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7) ¢Qué cantidad en efectivo compra usted mensualmente en la distribuidora El

Alifierito?
Tabla 14: Cantidad de compra en efectivo
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Menos de $500 58 34,3 34,3 34,3
$501 a $1000 65 38,5 38,5 72,8
$1001 a $1500 22 13,0 13,0 85,8
$1501 a $2000 16 9,5 9,5 95,3
Mas de $2001 8 4,7 4,7 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

lustracion 19: Cantidad de compra en efectivo
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Fuente: Encuesta 2012

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Analisis e interpretacion

También se indagd acerca de la cantidad de dinero que destinan los encuestados para las
compras en la distribuidora, ante ésta pregunta el 38% destinan una cantidad de entre
$501 a $1000, el 34% asigna una cantidad de menos de $500, un 13% otorgan una
cantidad de entre $1001 a $1500, mientras que el 9% y el 5% asignan de $1501 a $2000
y més de $2001 ddlares simultaneamente. De acuerdo con estos resultados se puede
conocer que el presupuesto asignado para las compras por la mayoria de clientes esta

dentro de las dos primeras opciones.
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8) ¢ Cdomo califica la atencidn que ofrece la distribuidora El Alifierito?

Tabla 15: Atencion al cliente

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Excelente 104 61,5 61,5 61,5
Muy Buena 47 27,8 27,8 89,3
Buena 10 5,9 59 95,3
Regular 8 4,7 4,7 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Muy

Fuente: Encuesta 2012

lustracién 20: Atencidn al cliente

B Excelents

Buena
|:| Buena
CIRegular

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Analisis e interpretacion

La atencidn el empresa brinda el cliente es relevante para este estudio, ante esta variable
el 62% indicO el atencidn recibida es excelente y el 28% que esta es muy buena,
resultados que son muy importantes ya que indican que las cosas estan haciendo bien,

solo un 6% y 5% dicen que la atencion estan entre buena irregular paralelamente.
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9) ¢La distribuidora EI Alifierito esta estratégicamente ubicada para usted?

Tabla 16: Ubicacion de la distribuidora

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 133 78,7 78,7 78,7
No 36 21,3 21,3 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

lustracién 21: Ubicacién de la distribuidora

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Analisis e interpretacion

Con respecto a la ubicacion de la distribuidora el 79% de encuestados afirman que se
encuentra ubicada estratégicamente, mientras el 21% dicen que la ubicacién no es la
mas conveniente para ellos. Esto se debe a que la distribuidora esta ubicada en la plaza
primero de mayo, lugar al que acuden un gran porcentaje de personas de la ciudad que
generalmente realizan compras al por mayor y las encuentran en este lugar.
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Tabla 17: Competitividad

10) Como subdistribuidor considera que la empresa el Alifierito es:

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Muy competitiva 89 52,7 52,7 52,7
Poco competitiva 67 39,6 39,6 92,3
No es competitiva 13 7,7 7,7 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

lustracion 22: Competitividad
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Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Analisis e interpretacion

De acuerdo con ésta pregunta el 53% de los encuestados afirman que la distribuidora el
Alifierito es muy competitiva, un 40% dijo que es poco competitiva y s6lo un 8% indica
lo contrario, tomando como base estos resultados es importante mencionar que la

empresa debe poner mas atencion con respecto a sus ventajas competitivas.
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11) ¢Podria crecer a largo plazo con los productos que vende la distribuidora El

Aliferito?
Tabla 18: Crecimiento a largo plazo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 145 85,8 85,8 85,8
No 24 14,2 14,2 100,0
Total 169 100,0 100,0

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
llustracion 23: Crecimiento a largo plazo

M si
Oro

Fuente: Encuesta 2012
Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Analisis e interpretacion
Finalmente se pregunt6 si como subdistribuidores podrian crecer a largo plazo con los

productos que vende la distribuidora, ante esto el 86% respondid que si y solo el 14%

respondid que no. Con ésta pregunta se puede comprobar la confianza y seguridad que

tienen los clientes hacia la distribuidora “El Aliferito”.
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4.2 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Con los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a los clientes de la empresa; se
tomo como referencia las preguntas y respuestas 4 y 10, para asi poder comprobar si
“Las estrategias de mercadotecnia adecuadas incrementan o no las ventajas competitivas
de la Distribuidora “El Alifierito” de la ciudad de Ambato” y si es necesario o no

implementar estrategias de mercadotecnia.

4.2.1 NIVEL DE SIGNIFICANCIA

El nivel de significacion escogido para la investigacion es del 5%.

4.2.2 ELECCION DE LA PRUEBA ESTADISTICA

Para la verificacion de la hipotesis se escogio la prueba Ji Cuadrada, cuya formula es la

siguiente:
X? =3 (fo—fe)?
fe
Simbologia:

fo = Frecuencia observada.
fe = Frecuencia esperada.

Para realizar la matriz de tabulacion cruzada se tomo en cuenta las siguientes 2

preguntas del cuestionario que se muestra a continuacion:
Pregunta 4: ¢ La distribuidora EIl Alifierito le ofrece periédicamente nuevos productos?

Pregunta 10: Como subdistribuidor considera que la empresa el Alifierito es:
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4.2.3 FRECUENCIAS OBSERVADAS

Tabla 19: Frecuencias observadas

Tabla de contingencia 4) ¢ La distribuidora EI Alifierito le ofrece periédicamente
nuevos productos? * 10) Como subdistribuidor considera que la empresa el

Alifierito es:
10) Como subdistribuidor considera que
la empresa el Alifierito es:
Muy Poco No es

competitiva | competitiva | competitiva | Total
4) ¢ La distribuidora El Si 86 2 0 88
Alifierito le ofrece No 3 65 13 81
periédicamente nuevos
productos?
Total 89 67 13 169

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

4.2.4 FRECUENCIAS ESPERADAS

Tabla 20: Frecuencias esperadas

10) Como subdistribuidor considera que
la empresa el Aliferito es:
Muy Poco No es

competitiva | competitiva | competitiva
4) ¢ La distribuidora El Si 463 34.9 6.8
Alifierito le ofrece ' ’ '
periédicamente nuevos No
productos? 42,7 32,1 6,2

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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4.2.5 CALCULO DE GRADOS DE LIBERTAD

El grado de libertad es igual a la multiplicacion del niamero de las filas menos 1 por el

namero de las columnas menos 1, como se muestra a continuacion:
Grado de libertad (gl) = (Filas—1) (Columnas - 1)

9h) = (F-1) (C-1)

9h = (@2-1) B-1)

@h =@ @

9h) =2
Donde:
Gl= grados de libertad
C= Columnas de la tabla
F=Hilera de la tabla
Entonces tenemos, el valor tabulado de X? con 2 grado de libertad y un nivel de
significacion de 0,05 es de 5,991.

lustracion 24: Representacion grafica Chi Cuadrado

Zoha de Rechazo

/

]
0 5,991 142,26

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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4.2.6 CALCULO MATEMATICO

Evaluamos la hipdtesis nula, es decir, que no hay asociacion entre las dos variables,
para ello calculamos el Chi Cuadrado comprobando los valores obtenidos especialmente
con los de la distribucion tedrica, dados los resultados totales obtenidos en los que no

haya ninguna asociacion entre las variables.

Tabla 21: Calculo matematico Chi Cuadrado

0 E 0-E (O - E)? (O - E)?
E

86 46,3 39,7 1572,66 33,94

2 34,9 -32,9 1081,59 31,00

0 6,8 -6,8 45,82 6,77

3 42,7 -39,7 1572,66 36,87

65 32,1 32,9 1081,59 33,68

13 6,2 6,8 45,82 7,35

X2 = 142,26

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

4.2.7 DECISION FINAL

El valor de X% = 5,991 < X?c = 142,26

Por consiguiente se acepta la hipotesis alterna, es decir, que Las estrategias de
mercadotecnia adecuadas incrementan las ventajas competitivas de la Distribuidora “El

Alifierito” de la ciudad de Ambato. Y se rechaza la hipotesis nula.
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CAPITULO V

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Luego de haber realizado la investigacion a los clientes de la distribuidora El Alifierito

se puede concluir que:

» La distribuidora El Alifierito esta posicionada en el mercado ambatefio ya que
los productos que comercializa son de calidad y satisfacen las necesidades de los
subdistribuidores tanto del sector urbano como rural, con ingresos mensuales en
un promedio de $2000 a $6000 ddlares, ademas, la mayor parte de sus clientes
pertenecen al género femenino y se encuentran fidelizados ya que realizan sus
compras siempre en esta distribuidora.

= Asi también, los clientes de la distribuidora El Alifierito  afirman que los

productos que comercializan son muy eficientes y casi siempre guardan
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seguridad al momento de adquirirlos, caracteristicas que les garantiza a la vez
una buena inversion, segura y rentable para sus negocios.

La distribuidora EI Alifierito se caracteriza por ser el lugar donde los
subdistribuidores encuentran los productos mas innovados del mercado y a
precios competitivos en relacion a los de la competencia que ademas estan
adecuados a las exigentes necesidades y expectativas de los consumidores.

A través de este estudio también se pudo determinar que los clientes que
compran en la distribuidora semanal y quincenalmente casi en igual proporcién
y que el monto promedio en efectivo destinado mensualmente para la compra de
productos esta entre $500 a $1000 dolares.

Otro factor importante con el que cuenta la distribuidora es el contar con
personal capacitado y con una amplia experiencia en el area comercial, es por
esto que los clientes consideran que la atencion percibida es excelente y que se
encuentra estratégicamente ubicada.

Finalmente, se puede concluir que los clientes tienen un concepto positivo
acerca de la imagen de la distribuidora EI Alifierito y que consideran que
podrian crecer a largo plazo adquiriendo sus productos y los beneficios que

ofrece la empresa en relacion a la competencia.
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5.2 RECOMENDACIONES

La distribuidora EI Alifierito es una empresa con grandes ventajas competitivas, con un
indice de crecimiento excelente en afios anteriores y que en el Gltimo afio se ha visto
afectado, pero que sin embargo sigue siendo exitosa. Una vez realizada esta

investigacion se puede concluir lo siguiente:

= Debido a que la mayoria de los clientes de la distribuidora son de género
femenino, las promociones que la empresa realice deben estar enfocadas
estratégicamente hacia las mujeres, con el objetivo de conservar su fidelidad y
de lograr un crecimiento sostenido en el mercado.

» La distribuidora deberd continuar comprando y distribuyendo productos de
calidad, seguros y eficientes, que cumplan con las expectativas de los
subdistribuidores y por ende satisfagan las necesidades de sus clientes,
permitiéndoles crecer y a la vez aumentar el volumen de sus compras.

= La ventaja que tiene la distribuidora El Alifierito, es el contar con distribuidores
directos, es decir que adquiere los productos directamente de los productores,
esta ventaja debera conservarla y mejorarla, ya que esto es lo que le permite
tener siempre productos innovados y ademas contar con precios inmejorables en
relacion con los competidores del mercado.

= Un factor muy importante que incide en la decision de compra de un producto es
el precio, ya que como en toda empresa los subdistribuidores tienen un
determinado presupuesto para la compra, es por esto que se recomienda que la
empresa mantenga el precio de sus productos mientras sea posible.

= Asi también, se recomienda que se mantenga al personal capacitado para la
atencion al puablico, ya que son ellos quienes tienen relacién directa con el
comprador y a traves de quienes se transmitird la imagen de la empresa, sélo asi
se podra conservar el concepto que actualmente tienen los clientes y lograr los

objetivos trazados por la distribuidora El Alifierito.

82



CAPITULO VI

6 PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Institucion Ejecutora: El Alifierito
Beneficiarios:

= Empresa El Alifierito

= Clientes internos,
= Clientes externos,
=  Proveedores.

Localizacién Geogréafica: Ambato - Ecuador
Tiempo estimado para la ejecucion: Un afio

Fecha de Inicio: Agosto 2012
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Fecha estimada de finalizacion del proyecto: Julio 2013
Equipo técnico responsable:

= Gerencia

= Dpto. Ventas

= Dpto. Marketing

= Dpto. Comercializacion

= Dpto. Recursos humanos

Costo total: $5650

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El presente estudio se lo ha realizado con base en el conocimiento del problema, que
viene enfrentando la distribuidora “El Alifierito” que es la falta de estrategias de
mercadotecnia para mejorar las ventajas competitivas de la empresa e incrementar su

participacion en el mercado.

Ademas, segun la investigacion realizada se pudo comprobar que ya se han hecho otros
estudios similares para empresas tanto a nivel nacional como internacional y que al
aplicar las estrategias de mercadotecnia se ha obtenido resultados 6ptimos, mejorando
no solo el nivel de las ventas y la rentabilidad de la empresa, sino también sus ventajas

competitivas.

El tema propuesto contempla la formulacién de estrategias de mercado, mismas que
serviran como base y direccién para todas las acciones que ejecute la empresa,
permitiendo tener mayor eficiencia en las ventas y logrando la vez obtener el

crecimiento deseado de la distribuidora.

En la actualidad, los productores, mayoristas y minoristas actlan conjuntamente con el
fin de obtener beneficios mutuos, es asi que se interrelacionan y realizan alianzas
estratégicas con para lograr sus objetivos. Por tales razones este estudio esta realizado
con base en el conocimiento cientifico y acorde a las necesidades de la empresa y a las

tendencias del mercado.
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6.3 JUSTIFICACION

Las empresas modernas en su conjunto requieren contar con estrategias de
mercadotecnia que estén acordes a los persistentes cambios del mercado y que le
permitan tener una ventaja competitiva sobre los contendientes del sector, esto sélo
puede lograrse a traves de una investigacion adecuada, pertinente y constante de todo el

contexto en el cual se desenvuelven.

Con el estudio realizado en la distribuidora “El Alifierito” se pudo conocer factores
internos tales como sus fortalezas y debilidades, entre las que se destaca los costos
competitivos del producto y la falta de estrategias. Asi también se pudo conocer factores
externos como oportunidades y amenazas, entre los mas importante se puede mencionar
las alianzas estratégicas que son factibles de realizar con los proveedores y el

incremento del contrabando y proliferacion de la competencia.

Asimismo, la distribuidora viene funcionando con un sistema administrativo que no esta
paralelo a las necesidades actuales, es por esto que anteriormente no se han realizado
investigaciones de mercado que le permitan disefiar estrategias acordes a los
requerimientos empresariales y por tanto carece de factores esenciales que contribuyan

a alcanzar un desarrollo més rapido.

Ademas, en la encuesta realizada a los clientes de la distribuidora, se pudo evidenciar
claramente que se encuentran satisfechos con la calidad, precio y eficiencia del producto
adquirido y que la implementacién de estrategias ayudara a que la empresa mejore sus

ventajas competitivas logrando mayor participacion en el mercado.
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6.4 OBJETIVOS

6.4.1 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un plan estratégico de mercadotecnia que permita mejorar las ventajas

competitivas de la distribuidora “El Alifierito” de la ciudad de Ambato.

6.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

= Analizar el contexto de la distribuidora a traves de un andlisis FODA para
conocer cual es su situacién actual en el mercado.

= Seleccionar la estrategia mas adecuada para mejorar las ventajas competitivas de
la empresa EI Aliferito.

= Determinar las acciones necesarias a tomarse para que los resultados del plan

estratégico sean los esperados.
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6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Para conocer si la ejecucion de la propuesta en la empresa es factible se ha realizado un

analisis de los factores mas relevantes:
Factibilidad organizacional:

El Alifierito es una empresa de tipo familiar y se encuentra dirigida por la sefiora
Patricia Carridn, cuenta con un total de 3 empleados, mismos que gracias al liderazgo de
la gerente de la empresa trabajan enfocados hacia el cumplimiento de un solo objetivo,
ya que saben que si la empresa tiene éxito ellos también lo tendran. Es por esto que se

considera gue la ejecucion de esta propuesta es factible.
Factibilidad economica:

La empresa El Alifierito es muy solvente y cuenta con los recursos necesarios para
ejecutar la propuesta presentada, ademas, con la aplicacion de las estrategias planteadas

los resultados se veran reflejados directamente en el area econémica.
Factibilidad tecnoldgica:

La empresa El Alifierito cuenta con la tecnologia y los conocimientos necesarios para
ejecutar lo propuesto en este trabajo de investigacion, debido a que existe personal

especializado, principalmente en el area comercial
Factibilidad socio-cultural:

Para la empresa El Alifierito, es muy importante la implementacion de un plan
estratégico, ya que éstas causan un impacto muy significativo tanto en la empresa como

en los consumidores.
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6.6 FUNDAMENTACION

Perfil Empresarial

Segun (Tomaselli, 2005 pags. 10 - 24) refiere al analisis del perfil organizacional del

sujeto motivo de estudio o consultoria; aqui se realiza una evaluacion o formulacion de:
Vision

Conjunto de elementos: valores y principios corporativos que generan un proposito
(como una organizacion satisface necesidades humanas bésicas), que se logra por la
realizacion de una misién (objetivo superior apremiante que unifica los esfuerzos de una

organizacion).
Objetivos estratégicos, que son los cines organizacionales a alcanzar, y

Politicas organizacionales, las reglas del juego; ademéas se realiza una rapida

evaluacion de la empresa a través del tradicional analisis nacional.

Anélisis breves de las areas funcionales: produccion, mercadeo, finanzas, organizacion,
etcétera. Esto nos permite tener una perspectiva, una “fotografia actualizada” de la

realidad de esta unidad organizacional, que sera muy Util en los posteriores analisis.
Diagnostico estratégico

Se refiere al analisis tanto de las externalidades cuantos como de las internalidades, que

conforman el “analisis situacional” de la organizacion.
Analisis Ambiente

Considera al entorno influenciado por varios factores interactuantes y niveles maltiples

estrechamente interrelacionados.
Nivel Internacional

Se consideran las transacciones de mercado, los nexos bilaterales, los mecanismos

multilaterales, y las industrias globales.
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Nivel Nacional

Para el analisis del entorno debe considerarse basicamente la estrategia que esta
siguiendo el gobierno, la estructuracion del poder politico al interior del gobierno y de
sus relaciones con otras funciones del estado; movimientos sociales; caracterizacion de
los servicios publicos y de ciertos factores de produccion; niveles de honestidad de las

transacciones; etc.
Multiples Factores

Los factores a analizarse y que inciden en el desenvolvimiento de la organizacion a
través de los ambientes son: econdmicos, politicos, sociales y culturales. La incidencia

de los factores seran todos niveles.
Andlisis Sector Industria

Se refiere al anélisis de la industria o del sector en el cual esta inmersa la organizacion;

se evalUan varios aspectos:
Fuerzas Competitivas
El sector esta determinado por cinco fuerzas competitivas:

La rivalidad interna, amenazas de ingreso de nuevos competidores, amenazas de

sustitucién, poder negociador de los compradores, poder negociador de los proveedores.

Este analisis se considera pertinente realizarlo con un criterio estratégico, por lo que
como parte de la competencia se considera no tan so6lo a los rivales, sino a otras fuerzas
competitivas que intervienen en el sector. Se debera realizar una caracterizacion de cada
una de estas fuerzas competitivas utilizando varias de las variables preestablecidas para
cada una de ellas; el escrutinio sistematico de las cinco fuerzas competitivas permitird a
la empresa 0 emprendimiento el disefio de estrategias que le permitan defenderse de las

mismas.
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Grupos Estratégicos

Este valioso instrumento gerencial nos permite elaborar mapas estratégicos que agrupa a
organizaciones que tienen un similar enfoque estratégico, debido a que comparten dos o

mas de las siguientes caracteristicas:

= Ofertan productos con rasgos similares de precio / calidad.

= |guales mercados geograficos.

= Similares niveles de integracién vertical.

= Posesion de lineas de productos comparables.

= Enfasis en la utilizacion de similares canales de distribucion.
= Otorgamiento de servicios similares a compradores.

» Uso de tecnologias similares.
Tendencias del Sector

Cada sector tiene caracteristicas particulares en cuanto se refiere a: estados de madurez,
ciclo de vida, dimension del mercado, amplitud de panorama (en términos de alcances

geogréficos del mercado), tendencias en cuanto a desarrollos y patrones de consumo.
Fuerzas impulsoras del cambio del sector

Determinar que fuerzas son las que impulsan los cambios en el sector; entre las mas
comunes se encuentran: innovaciones en los productos y/o servicios, drasticas
variaciones en el indice de crecimiento del sector, cambio en la composicién de los

segmentos de mercado, ingreso o salida de grandes competidores, la globalizacion.
Identificacidn de las estrategias de los competidores

Evaluacién de las posibles opciones estratégicas que implementarian los rivales mas

importantes, con el propdsito de disefiar acciones de estratégicas defensivas u ofensivas.
Factores Clave

En cada sector existen conjuntos de factores especificos que son los que determinan el

éxito o el fracaso de una organizacién, pueden ser elementos particulares de la
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estrategia, atributos especiales del producto, capacidades competitivas o resultados

altamente positivos.
Anélisis Interno

El andlisis interno, la auditoria interna o analisis de internalidades debe ser realizado
con el objetivo de determinar qué areas de la organizacion contribuyen a generar una
ventaja competitiva y que otras conspiran; la ventaja competitiva no puede ser
encontrada analizando a la empresa como un todo, sino disgregandole en muchas
actividades diferentes que las organizaciones desempefian de manera diferenciada o con
menores costos; un mecanismo disgregador puede ser aquel que considera a la empresa
como un conjunto de funciones: produccion, mercadeo, ventas, personal, etc.; otra
opcion es un poderoso instrumento conceptual, de gran captacion tanto a nivel teérico
cuanto a nivel practico por parte de las mas grandes corporaciones denominando la
cadena de valor de Porter, que no es sino una forma sistematica de anélisis de todas las
actividades que una empresa ejecuta y que contribuyen a una posicion de costo relativo

y crean una base de diferenciacion.

Tiene nueve categorias de actividades genéricas, las cuatro primeras son de apoyo y las
cinco Gltimas son las primarias: infraestructura de la empresa, administracion de
recursos humanos, desarrollo tecnoldgico, abastecimiento; logistica interna,
operaciones, logistica externa, mercadotecnia y ventas, y, servicio. Este instrumento
divide en estas categorias a las actividades en funcién del aporte en valor o la
contribucion a la diferenciacion del producto; sustituye el analisis en base del valor
agregado, ya que éste no es una base solida porque distingue incorrectamente las
materias primas de muchos otros instrumentos comprados que se utilizan en la actividad
productiva, incluso aquellos que por ser intangibles tienen un tratamiento distinto, que si

son considerados por la cadena de valor.
Opciones Estratégicas

Una vez realizados los analisis anteriores, se realiza la seleccién de una opcion
estratégica, que pueda responder adecuadamente a las externalidades presentes y

determinadas en la auditoria estratégica externa, basandose en las potencialidades
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internas determinadas en el analisis de la empresa; a continuacion se sefialan diversas

alternativas de estrategia a seguir, que estan clasificadas en cinco categorias:

= Estrategias de integracion

= Estrategias intensivas

= Estrategias de diversificacion
= Estrategias defensivas

= Estrategias genéricas de Porter

Prueba de coherencia

Determina si la estrategia establecida puede ser ejecutada por la empresa con sus
disponibilidades y si el sector industrial y el entorno se presentan favorecedores para

esta estrategia y la opcién escogida, caso contrario se reinicia el proceso.
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6.7 METODOLOGIA - MODELO OPERATIVO

PERFIL EMPRESARIAL
= VISION

— =  OBJETIVOS
=  AREAS FUNCIONALES
ANALISIS AMBIENTE
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Fuente: (Tomaselli, 2005 pag. 6)
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6.7.1 PERFIL ESTRATEGICO

Tabla 22: Matriz de la visidn; los objetivos estratégicos y las politicas organizacionales

Valores y creencias

fundamentales

Vocacion de Servicio para satisfacer al cliente: Es
una actitud del personal de la Empresa, atender las
necesidades del cliente y satisfacer sus expectativas.
Honestidad: Trabajar con honradez, dignidad,
equidad, solidaridad y modestia.

Actitud de Liderazgo: Buscar el mejoramiento
continuo, para constituirse en el mejor referente del
desarrollo local y nacional.

Trabajo en Equipo: Complementar y potenciar las
iniciativas, los conocimientos y recursos individuales,
para hacer las cosas mejor.

Competitividad: Ofrecer servicios y productos de
calidad, con eficiencia, eficacia y a precios
competitivos.

Generadores de desarrollo sustentable: Con los
productos ofertados se propicia el desarrollo vy
mejoramiento de la calidad de vida de la colectividad,

hoy y siempre.

Propo6sito

“Sazonar con calidad los alimentos ambatefios”

Mision

"Mejorar continuamente la distribucion de productos
tomando como eje la calidad y trabajo en equipo; buscando la
satisfaccion de nuestros clientes, con innovacion, eficiencia,

honradez y liderazgo"

Obijetivos Estratégicos

Analizar los estdndares de calidad y el tipo de
productos que esta distribuyendo en el momento la
Empresa”El Alifierito”

Diagnosticar el tipo de atencion al cliente que tiene la
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empresa en el proceso de ventas

Fomentar valores estratégicos en el personal que
labora en la empresa para mejorar el servicio al cliente.
Conectarse con las necesidades explicitas de los
clientes potenciales.

Revisar los recursos y mejorar donde se deba ya sea en
el aspecto logistico, financiero u otros.

Capacitar periédicamente al personal que labora en la
empresa.

Realizar alianzas estratégicas con todos los
involucrados en el entorno.

Mejorar las ventas y utilidades de la empresa”El

Alinerito”

Politicas

Organizacionales

El cliente es la razén de ser; por eso todas las fuerzas y
actividades estan dirigidas a su satisfaccion.

El trabajo conjunto con los clientes procurando metas
y objetivos, que permitan el reconocimiento y
posicionamiento de ambas partes.

La mas completa comunicacién al cliente interno y
externo.

La calidad es la constante de todas las etapas,
actividades, tareas y procesos desarrollados para los
clientes.

La ética es la base de todas las acciones y decisiones,
gue repercuten en el beneficio de los clientes y, por
ende, de la empresa

El cumplimiento, entregando lo acordado a tiempo,
excediendo las expectativas.

La innovacion de los productos, ajustandose a las

tendencias del mercado.

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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6.7.2 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Analisis del entorno
Oportunidades y amenazas del entorno nacional

Factores politico-legales

Los factores politico-legales son los referentes a todo lo que implica una posicion de
poder en nuestra sociedad, en sus diferentes niveles, que tendran una repercusion
econdmica. En los factores politico-legales podemos observar cierta importancia de los

aspectos referentes a las ideologias y partidos politicos.
Factores demograficos y sociales

Son los factores relativos a los aspectos y modelos culturales, creencias, actitudes, etc,
asi como a las caracteristicas demogréficas: volumen de poblacién, inmigracion,
natalidad, mortalidad, etc. de una sociedad. Este tipo de factores son muy importantes
en nuestra empresa ya que va destinada al consumo directo del usuario o de las
empresas, pero dependemos directamente de ellos porque si las aptitudes les hacen
reciclar mas, nuestra empresa se vera beneficiada y nos perjudicaran si prefieren
comprar materiales electrénicos nuevos y no reciclar ninguno. Estamos en una época en
la sociedad favorable para el reciclaje, ya que en estos Gltimos afios la gente se esta
concienciando para reciclar mas y mas. La gente se percata de la necesidad de reciclar,
porque se van dando cuenta de los efectos nocivos que tienen el tirar algunos residuos
peligrosos directamente a la basura. Es cierto que la mujer al ser la encargada de la casa
sea la responsable de reciclar, aunque no deberia ser la Unica, el hombre también
deberia preocuparse por el cuidado del medio ambiente y repartirse estas tareas con la

mujer.
Factores econdmicos

Son los que afectan a las relaciones de produccion, distribucion y consumo de una

empresa.
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Los factores econdmicos que van a afectar a nuestra empresa son:

o Politica fiscal: si se produce una politica expansiva afectard positivamente a
nuestra empresa porque dispondremos de mayor capital para invertir en
maquinaria o para renovarlas, ya que deberemos pagar menos impuestos. Si se
produce una politica fiscal restrictiva, aumentaran los impuestos y descendera la

produccion y el empleo aparte de una reduccidn en nuestras inversiones.

o Politica monetaria: si el gobierno decide llevar a cabo una politica monetaria
expansiva, afectard positivamente a la empresa ya que aumentara la produccién
y la inversidn aunque repercutird negativamente en los precios al aumentar éstos.
Si lleva a cabo una politica monetaria restrictiva, aumentaran los tipos de interés

y nos perjudicard ya que bajara la inversion, produccion y los precios.

« Inflacién: al aumentar el precio de los bienes y servicios afectara positivamente
a nuestra empresa ya que los beneficios que obtengamos serdn mayores, cuanto

mayor sea la inflacion aunque el consumo desciende y también la inversion.

e Tipos de cambio: no nos va a afectar porque no vamos a realizar ningun tipo de

cambio con el extranjero asi que no nos va a importar el valor que tenga el euro.

« El ciclo econémico: segun en la posicion que se encuentre el ciclo econdmico la

economia subira o bajara.
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Tabla 23: Matriz de oportunidades y amenazas del entorno nacional

AMBIENTE OPORTUNIDADES AMENAZAS

ECONOMICO Ap(?yar Iniciativas _de _trabajo Q)Ttﬁlifl:yentelsacon éiiiiis enc:z
auténomo preexistentes - .
mejorando sus condiciones de recauo!acmn de tributos o
infraestructura, organizacién vy el regre_s“_/os funda}m_entafjos ep el
acceso al crédito en condiciones p”nf:'plo de Justicia Trlbutana_
de equidad. . R,e\{lsar anualmente el salario
Posibilidad de adquirir productos ba§|_co (_en la I'_ey. .
innovados  y  de calidad = Crisis financiera del pais.
directamente de empresas = Incremento del contrabando.
fabricantes.
Aprovechar las nuevas
tecnologias.
Posibilidades de mejorar los
costos.
Mejor poder adquisitivo de los
compradores

POLITICO Reformar la Iegislaci()n_ laboral y | = Inestabilida,d_poll't?ca.
fortalecer los mecanismos de | = Nuevas politicas fiscales.
control, sensibles a las | = Nuevas leyes.
diversidades, para eliminar el
trabajo precario, la tercerizacion
laboral y asegurar relaciones
laborables directas y bilaterales.
Campafia consuma lo nuestro.
Ley de soberania alimentaria.

CULTURAL Y implementar  programas e | * Zslrts;?;:e; tlrilvglsj Itggalatg:)fttsﬁgs

SOCIAL organizacion  de  respuestas dol o de  los

oportunas y diferenciadas de
gestion de riesgo, para disminuir
la vulnerabilidad de la poblacién
ante diversas amenazas.

Cambios de comportamiento del
consumidor.

Diversificacion de productos.

recursos
recaudados en inversion politica.
Productos sustitutos
Campanias de
ambiental.

proteccion
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DEMOGRAFICO

Conservar y manejar
sustentablemente el patrimonio
natural 'y su biodiversidad
terrestre y marina, considerada
como sector estratégico.
Crecimiento poblacional

Amplio segmento de mercado
Nuevos mercados

Aplicar esquemas tarifarios que
fomenten la eficiencia energética
en diversos sectores de la
economia

Creciente competencia de
empresas con el mismo giro
comercial

Desapropiacion de negocios por
parte del estado

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Oportunidades y amenazas del entorno local

La Empresa “El Alifierito” esta dedicada a la comercializacion de condimentos,

especerias, estropajos, esponjas y plasticos, entre otros productos dentro de la ciudad de

Ambato, inicio sus actividades comerciales en el aflo 2001, esta ubicada en la ciudad de

Ambato - Tungurahua, en la calle Tomaés Sevilla 03-20 y Araujo

Tabla 24: Matriz de oportunidades y amenazas del entorno local

AMBIENTE OPORTUNIDADES AMENAZAS
< = Competencia débil en el Creciente competencia
ECONOMICO sector por los constantes de_ empresas - con el
- mismo giro comercial.
cambios. Inflacion de precios de
= Alianzas estratégicas con las l0s productos P
empresas de produccion para Incrr()amento dé salarios
obtener mejores beneficios. '
= Créditos con tasas de interés
adecuadas.
Nuevas ordenanzas que
c =  Apoyo a empresas o
POLITICO ecuatorianas por parte del ?qu(r)l((j::gr?;r?]?entgl ggrm?éll
estado. emoresa
= Alianzas con universidades. Or(?enan.zas ambientales
= Aplicacion del Plan Nacional Nuevas  ideoloaias
del Buen Vivir. A e0log y
partidos politicos.
Productos sustitutos a los
CULTURALY ;r;s(:\l;gtos de  consumo de la empresa.
- Posibilidad de publicar los | * Proveedores con buen
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SOCIAL productos en paginas web. poder de negociacion

= Buena relacién con otras | = Problemas del medio
empresas del sector. ambiente

= Inversion para capacitacion
del talento humano.

=  [Escasa informacion

= Crecimiento de la poblacion debido a que no se

DEMOGRAFICO

ambatefa. . o
. . realizan mpan
= Existe personal capacitado c?)?nuiicac(i:gn pafias  de
en la ciudad. '

= Reubicacién de locales
comerciales en el centro
de la ciudad

= Desplazamiento de
paradas de buses

= Introducir nuevas sucursales
donde no hay cobertura.

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Anélisis interno de la empresa
Proveedores

El principal proveedor de la empresa “El Alifierito” es la empresa DIMABRU. Cia.
Ltda. Esta es una empresa lider en la fabricacion y comercializacion de Productos de
limpieza para el hogar. Estd enfocada a la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores, y la de grandes, medianas y pequefias empresas a nivel nacional e

internacional.

Las instalaciones se encuentran estratégicamente localizadas en el sector industrial al
norte de la ciudad de Quito, junto a la Panamericana Norte. (Av. 10 de agosto) en el
Pasaje N70b No. OE2-117 y Mariano Pozo.

Competidores

La empresa “El Alifierito” por estar ubicada en el centro de la ciudad de Ambato se
encuentra rodeada de mucha competencia entre ellos tenemos: Comercial Nufiez
Vargas, INKLERSO, Comercial su economia. Esta competencia tiene una similitud con

los Factores claves de éxito de la empresa “El Alifierito”.
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Compradores

La cartera de clientes que maneja la empresa “El Alifierito “es muy amplia por lo que se
considera una fuerza competitiva ya que permanentemente presionan a la empresa por
precios bajos, mayor calidad y mayores servicios. Las compras en su mayoria son en

efectivo y genera mayor liquidez para la empresa.
Sustitutos

Constituyen también una amenaza externa de la empresa, ya que pueden reemplazar los
productos que se ofrecen en “El Alifierito”. En este caso la empresa vende condimentos
y sus principales sustitutos son de los vendedores de hierbas, fabricantes de especies

naturales, los alifios que las familias pueden realizar en casa.
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Tabla 25: Evaluacion ponderada de fortaleza competitiva

COMPETIDORES | Peso El Alifierito Comercial Nufiez INKLERSO

Factor Clave Vargas

de éxito Escala V. Pond. Escala V. Pond. Escala V. Pond.
Calidad del producto 0,13 8 1,04 9 1,17 8 1,04
Ubicacidn de la empresa 0,14 9 1,26 8 1,12 7 0,98
Imagen de la empresa 0,12 9 1,08 10 1,2 8 0,96
Innovacidén de productos 0,15 8 1,2 8 1,2 8 1,2
Precio de venta al pablico 0,17 9 1,53 8 1,36 8 1,36
Recursos financieros 0,12 9 1,08 10 1,2 9 1,08
Alianzas estratégicas 0,17 9 1,53 8 1,36 6 1,02
Calificacion de la fortaleza total 1,00 8,72 8,61 7,64

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
Andlisis
Después de realizar la Matriz de Evaluacion Ponderada de Fortaleza Competitiva se concluye que la empresa “El Alifierito” tiene 8.72 /10 en
los factores claves del éxito. Obteniendo asi el primero lugar en el mercado local, tomando en cuenta que su primer competidor es el

“Comercial Nunez Vargas” con 8.61/10 de acuerdo a la calificacion de la fortaleza total. El competidor numero dos es el “INKLERSO” con

7.64 /10 de acuerdo a la calificacion de la fortaleza total.
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Tabla 26: Matriz de evaluacion de factores externos

Para el diagnostico externo

FACTORES DETERMINANTES DEL | PESO | CALIFICACION PESO
EXITO PONDERADO

OPORTUNIDADES

= Posibilidad de adquirir  productos | 0,10 3 0,30
innovados y de calidad directamente de

empresas fabricantes.

= Campafia consuma lo nuestro. 0,09 2 0,18
= Cambios del comportamiento del | 0,15 4 0,60
consumidor

= Nuevos mercados. 0,25 2 0,50

AMENAZAS

= Crisis financiera 0,10 2 0,20
= |nestabilidad politica. 0,12 2 0,24

= Campafias de proteccion ambiental. 0,13 3 0,39

= Creciente competencia de empresas con | 0,06 2 0,12

el mismo giro comercial

TOTAL 1,00 2,53

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

ESCALA

4 = Excelente

3 = Por Encima Del Promedio
2 = Promedio

1 = Debajo Del Promedio

Analisis

El promedio ponderado total es de 2,53 esto quiere decir que la empresa estd en un
ambiente preciso para la misma ya que por medio de esto puede crecer,
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Tabla 27: Analisis interno de la empresa

AREAS DE LA DEBILIDADES FORTALEZAS
CADENA DE
VALOR

INVENTARIOS Falta de un lugar amplio para | = -2 fert')“_’resas Fgo"eedoras
el almacenaje de las compras. son a_:cantesl € nd1arcas
Limitado poder de innovacion reconocidas en e_ mercado.
de los productos Productos de calidad
Altos costos por pago de Productos no perecederos en
fletes en las compras. un periodo amplio de tiempo.
Excesivo volumen de Proveedores directos,
inventario productor-distribuidor “El

' Alifierito”.
FINANZAS Poca asignacion de recursos :__a _dem]E)_resa_ cuenta  con

para la promocion de los Iquidez mlanmerg.
productos Costos mas bajos que la
Las ventas no crecen de competenma. o
acuerdo al mercado Alianzas estratégicas con las
No se asignan recursos para la empre§a}s proveedoras. .
publicidad de la empresa Flexibilidad para facilitar
La rentabilidad de la empresa crec(jjlto: en la compra de los
no es la esperada. productos.

MARKETING Empresa no muy reconocida | - Sonocimiento del mercado

en el mercado.

Inexistencia de servicio de
entrega a domicilio.

No hay una estrategia clara de
mercado.

Plan estratégico de marketing
desactualizado

Precios de venta competitivos
en el mercado.

Buena comunicacion interna.
Ubicacion estratégica de la
empresa.

COMERCIALIZA
-CION

Espacio limitado para la
comercializacion  de  los
productos.

No se aplican los procesos de
venta.

El personal de ventas no
cuenta con  capacitacion
oportuna.

Ineficiente administracion de
inventarios.

Buena imagen con los
clientes.

Experiencia en el érea
comercial.

Poder de negociacion con
clientes-proveedores.
Existen mecanismos para el
control de las ventas.

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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Tabla 28: Matriz de evaluacion de factores internos

Para el diagnostico interno

FACTORES CRITICOS DEL PESO CALIFICACION PESO
EXITO PONDERADO
FORTALEZAS

= Precios de venta competitivos en 0,15 4 0,60
el mercado.

= Proveedores directos, productor- 0,18 4 0,72
distribuidor.

= Ubicacion estratégica de Ila 0,14 3 0,42
empresa.

= La empresa cuenta con liquidez 0,13 3 0,39
financiera.
DEBILIDADES

= Excesivo volumen de inventario. 0,08 2 0,16

= EIl personal de ventas no cuenta 0,12 1 0,12
con capacitacién oportuna.

= Espacio limitado para la 0,07 2 0,14
comercializacion de los productos.

= Las ventas no crecen de acuerdo al 0,13 1 0,13
mercado.

TOTAL 1 2,68

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Escala

= 4 Fortaleza mayor

= 3 Fortaleza menor

= 2 Debilidad menor

= 1 Debilidad mayor
Analisis

La empresa tiene un peso ponderado de 2,68 es decir tiene pocas debilidades y muchas
fortalezas para aprovechar, en el mercado ambatefio.
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6.7.3 ANALISIS DE IMPACTO CRUZADO SWOT-FCE

Tabla 29: Matriz de impacto cruzado para la seleccidn de opciones estratégicas

EXTERNALIDADES

INTERNALIDADES

OPORTUNIDADES

Posibilidad de adquirir  productos
innovados y de calidad directamente de
empresas fabricantes.

Campaiia consuma lo nuestro.

Cambios del comportamiento  del
consumidor

Nuevos mercados

AMENAZAS

= Crisis financiera

= |nestabilidad politica.

= Campafias de proteccion ambiental.

= Creciente competencia de empresas con
el mismo giro comercial

DEBILIDADES

Excesivo volumen de inventario.
El personal
capacitacion oportuna.

Espacio limitado para la comercializacion de

los productos.
Las ventas no crecen de acuerdo al mercado.

de wventas no cuenta con

Estrategias Intensivas
(Desarrollo del producto)
Incrementar las ventas a través de alianzas
estratégicas con los proveedores que
permitan mejorar los productos.
Estrategias genéricas de Porter
(Diferenciacién)

Capacitar al personal de la empresa.

Estrategias de diversificacion
(Diversificacion concéntrica)
Incrementar nuevos productos para satisfacer
a los clientes.

FORTALEZAS

Precios de venta competitivos en el mercado.
Proveedores directos, productor-distribuidor.

Ubicacion estratégica de la empresa.
La empresa cuenta con liquidez financiera.

Estrategias Intensivas
(Penetracién de mercado)
Incrementar la cartera de clientes actual.

Estrategias genéricas de Porter
(Liderazgo en costos)
Ofrecer los precios méas bajos del mercado.

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

106




6.7.4. SELECCION DE LAS OPCIONES ESTRATEGICAS

Seleccion de la estrategia

Tabla 30: Matriz para la seleccion de estrategia

CRITERIOS DE Ar]alizar los I;)iagnosticar_ ,el Fomepte_xr valores Conectarse Revisar los Q,ap_acitar Realizar Mejorar las
SELECCION gstandares_ de tipo d_e atencion | estratégicos en el con las recursos y periédicamente | JhonVentur _v_entas y
calidad y el tipo de al cliente que personal que . mejorar donde | al personal que | contodoslos | utilidades de
OBJETIVOS productos que estd | tiene la empresa labora en la necesl!d_ades se deba ya sea labora en la involucrados | laempresa El
ESTRATEGICOS distribuyendo en el | en el proceso de empresa para exdp 'IC Itas en el aspecto empresa. en el entorno. Alifierito.
momento la ventas . mejorar el I_e (,[JS logistico,
OPCIONES empresa El servicio al clientes financiero u
ESTRATEGICAS Alifierito. cliente. potenciales. otros.
Estrategias Intensivas
(Desarrollo del producto)
Incrementar las ventas a través . . . . .
de alianzas estratégicas con Si No No Si SI No Si Si
los proveedores que permitan
mejorar los productos.

Estrategias de

diversificacion
(Diversificacion concéntrica) Si No No Si Si No Si Si
Incrementar nuevos productos
para satisfacer a los clientes.
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Estrategias Intensivas
(Penetracion de mercado)

Incrementar la cartera de Si Si No Si No No Si Si
clientes actual.
Estrategias genéricas de
Porter
(Liderazgo en costos) Si No No Si Si No Si Si

Ofrecer los precios mas bajos
del mercado.

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

empresa “El Alifierito S.A.” durante 5 afios.

La Estrategias genéricas de Porter (Diferenciacion) Capacitar al personal de la empresa es la que direccionara el crecimiento estratégico de la
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Tabla 31: Matriz de la Operacionalizacion de la estrategia de la empresa “El Alifierito”

OBJETIVO ESTRATEGICO 1: Analizar los estindares de calidad y el tipo de productos que esté distribuyendo en el momento la Empresa “El Alifierito
S.A”.

RUBRO
OBJETIVOS ESTRATEGIAS POLITICAS
ANUALES FUNCIONALES FUNCIONALES
AREADE LA (cudl) (qué) (como) INDICADORES
CADENA DE VALOR
= Mantener un alto nivel en el = Através de un = Desarrollando = Permanecer con un
INVENTARIOS inventario para abastecer las abastecimiento acuerdos con los inventario mayor al 50%
necesidades del mercado en el continuo de los proveedores basandose de cada linea de producto.
afio 2012 productos de mayor en los reglamentos de
= Desarrollar nuevos rotacion. la empresa. = Incrementar el 90% de
mecanismos para controlar los = Garantizando la agilidad al momento de
movimientos del inventarioen | = Mediante la aplicacion rotacion de los controlar la mercaderia
el afio 2013. de un nuevo software inventarios, evitando disponible en la empresa
= Evaluar el desenvolvimiento dentro de la empresa. productos caducos. = Lograr la efectividad entre
del software instalado en el = Utilizando fichas de ambos inventarios.
afio anterior, durante el afio = Comparando el observacion.
2014 inventario fisico con el
desarrollo del software
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Aumentar las compras en

Realizando la mayor

Mediante

Realizandose en mayo de

FINANZAS efectivo durante el afio 2012 parte de las ventas a promociones por la 2012
contado compra de los
productos pagados en
efectivo
Revisar el presupuesto En la planificacion Analizando la
destinado para la abastecer los anual de la empresa planificacién Durante el mes de enero
inventarios en el 2013 financiera destinada a del 2013
Generando lineas de este afio
Contemplar mecanismos de financiamiento Mediante el acceso a
prevencion para las finanzas activos para la
de la empresa empresa En marzo del 2014
Diagnosticar el tipo y la A través de una Obligatoriedad de Realizandose en diciembre
MARKETING forma de ventas de los encuestas a todos los del 2012.

productos en la empresa “El
Alifierito” en el 2012
Establecer la forma de
mercadeo de los productos
diagnosticados en el afio
2012, en el periodo 2013
Evaluar el nuevo sistema de
mercadeo establecido en el
afio 2013, para el periodo
2014.

investigacion de
mercado.

Rediseriar el
merchandising de la
empresa.

A través de un sondeo
de la rotacion de los
productos

clientes

Realizando un andlisis
interno de la empresa.

Analizando los
indicadores
estadisticos de las
ventas realizadas

En el mes de enero de
2013

realizandose en diciembre
de 2014
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COMERCIALIZACION

incrementar las ventas de la
empresa en el afio 2012.

Mejorar el servicio de
atencion al cliente en la
empresa en el afio 2013

Evaluar como a mejorado el
servicio de atencién al cliente
durante el 2013, en el periodo
2014.

Creando en los clientes
la necesidad de
consumir nuestros
productos

Instalando un buzén de
sugerencias en la
empresa

Maquina de
calificacibn de la
manera como  fue
atendido cada cliente

mediante la creacién
de publicidad para la
empresa.

Depositando sus
sugerencias una vez
por compra.

Obligatoriedad de
calificacién al personal
de la empresa una vez
por compra.

en el mes de mayo de
2012

en el mes de enero del
2013

Realizandose en enero del
2014

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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Tabla 32: Matriz de la Operacionalizacion de la estrategia de la empresa “El Aliiierito”

OBJETIVO ESTRATEGICO 2: Diagnosticar el tipo de atencion al cliente que tiene la empresa en el proceso de venta.

RUBRO
OBJETIVOS ANUALES (cual) ESTRATEGIAS POLITICAS INDICADORES
AREA DE LA FUNCIONALES (qué) FUNCIONALES (cémo)
CADENA DE VALOR
= Evitar que los productos sean La revision al momento de | =  Si los productos llegan El 100% de producto
INVENTARIOS maltratados en el traslado y la recepcion de los con alguna lesion o que ingresan al
momento de ingresar al productos debe ser poco presentables se inventario van a estar en
inventario, durante el afio exhaustiva. devolverd a los buen estado.
2012. proveedores. El 100% de trabajadores
= Cuantificar el aporte del A través de una ficha de = Medir el tiempo que se intervendran en este
trabajo del cliente interno, observacion. demora los trabajadores analisis.
durante el afio 2013. en cumplir sus
diferentes obligaciones. El 80% de los
= Difundir las ventajas del Mediante campafas de = Laatencion al cliente trabajadores utilizaran
trabajo en equipo, durante el compaferismo. de ver por el trabajo en este sistema.
afio 2014. equipo.
= Promover cadenas cortas de Eliminando intermediarios | = Reducir los cuellos de | Mejorar la cadena de
FINANZAS comercializacion, durante el y llegar al con el producto botella en la comercializacion en un

afio 2012.

= [ncrementar la inversién
inicial para una mejo atencion
al cliente, durante el afio
2013.

= Dar a conocer la situacion
financiera de la empresa a
todos, durante el afio 2014.

al consumiros final.

La presentacion del local
en donde se expenden los
productos debe cubrir las
necesidades de los clientes
externos.

Presentando los balances
de situacion final al
mercado.

comercializacion.

= Preferenciaa las
necesidades e
comodidades externas.

= Se debe publicar en la
pagina web de la
empresa para la
disposicion de quien lo
necesite.

75%.
En el mes de enero del
2013.

Al final del ejercicio
econémico en diciembre
del 2014
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MARKETING

Realizar una evaluacion
interna que nos lleve a la
situacion real de la atencion
al cliente g se esta prestando
durante el 2012.

Estudiar el comportamiento
de cada uno de los clientes
internos dentro de la empresa
en el afio 2013.

Calificar el trabajo realizado
por cada cliente interno
durante el 2014 para saber
con qué tipo de personal
cuenta la empresa.

Implementando
herramientas que nos

permitan dar seguimiento

al cliente interno y su
desempefio laboral.
A través de mecanismos

gue nos facilite el convivir

diariamente con cada
cliente interno.

Mediante informes
obtenidos en el
seguimiento al cliente

interno desarrollado en el

2012.

Basandonos en las
labores realizadas tanto
dentro como fuera de la
empresa.

Obligando a todos
quienes forman parte
del proceso de ventas a
realizar un buen
desempefio laboral.
Garantizando un
servicio de atencién al
cliente totalmente de
primera.

Incrementando la
eficiencia laboral en un
90%.

Realizandose en el
periodo enero-diciembre
del afio 2013.

Conservar estos

resultados hasta una
nueva evaluacion en
diciembre del 2014.

COMERCIALIZACION

Promover el conocimiento de
procesos actualizados que
mejoren la atencion al cliente
en el afio 2012.

Aplicar métodos de
comercializacion que ayuden
a incrementar las ventas
durante el afio 2013.
Introducir una malla
curricular de los programas
de formacidn profesional que
promuevan una buena

Fortaleciendo el proceso
de venta que tiene la
empresa y eliminar el
tiempo vago dentro de la
misma.

Adaptando el
desenvolvimiento del
cliente interno con los
requerimientos del

mercado y consumidores.

Relacionandonos con la

Haciendo consensos
con todos quienes
forman parte del
proceso de venta a
hacer buen uso del
tiempo libre.
Ajustando las
necesidades de la
empresa con las
necesidades de los
clientes y/o
consumidores.

Reduciendo durante este
periodo la pérdida de
tiempo-dinero.

Obtener un 90% de
incremento en las ventas
con la aplicacion de
estas normas.

Logar la introduccion de
esta malla curricular y
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atencion al cliente en el
proceso de ventas en el 2014.

situacion actual del pais y
las exigencias que el
mercado en el que la
empresa se desenvuelve
exigen.

Generando condiciones
gue promuevan el
compromiso y la
competencia de cada
cliente interno.

obtener resultados de
este sistema hasta
diciembre del 2014.

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)

Tabla 33: Matriz de la Operacionalizacion de la estrategia de la empresa “El Alifierito”

OBJETIVO ESTRATEGICO 3: Fomentar valores estratégicos en el personal que labora en la empresa para mejorar el servicio al cliente.

RUBRO OBJETIVOS ANUALES ESTRATEGIAS POLITICAS INDICADORES
i (cual) FUNCIONALES (qué) FUNCIONALES (como)
AREA DE LA
CADENA DE VALO
INVENTARIOS Hacer que el inventarioconel | = Obteniendo una Buscando las mejores = Cumplir con los

gue cuenta la empresa sea
diferenciador con respecto a la
competencia en el afio 2012.
Proponer un sistema, que
permita gestionar el inventario
de un grupo de productos
seleccionados en la Empresa
durante el 2013.

Disefiar un sistema de gestién
de inventario para un grupo de
productos seleccionados para el
2014.

ventaja competitiva
dentro de nuestro
entorno empresarial.

= Accediendo a negociar
inventarios con
demanda
independiente dentro
de la empresa.

= Con vistas a solucionar
los problemas
detectados dentro de la
empresa.

alternativas para abastecer a
nuestra empresa del
inventario necesario.
Haciendo uso de
procedimientos
desarrollados por distintos
especialistas reconocidos.
Caracterizando la gestion de
aprovisionamiento en la
entidad objeto de estudio y
detectar los principales
problemas.

objetivos establecidos
hasta Noviembre del
2012.

= Trabajar en este

sistema durante los
primeros meses del
afo 2013.

= Tener resultados

claros y precisos de
este sistema hasta el
segundo trimestre del
2014.
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FINANZAS

Identificar amenazas, prevenir
riesgos y reducir
vulnerabilidades en el uso del
recurso economico durante el
2012.

Buscar fuentes de
financiamiento que nos ayude a
ampliar la cobertura de la
empresa en el afio 2013.

Planear la manera de pagar
impuestos sobre la actividad de
la empresa en el mejor
momento para la misma en el
2014.

Para proteger a la
empresa de posibles
riesgos financieros que
se presenten por el mal
uso del dinero.
Diversificando la
capacidad de la
empresa 'y
fortaleciendo la
atencion al cliente.
Para que los ingresos
se reinviertan
directamente en la
empresa y no entren en
la categoria de
ganancias gravadas.

Aplicando normas y
estandares de manejo y
tratamiento del recurso
financiero.

Examinando a través de un
estudio generalizado de las
diferentes ofertas dentro
del mercado.

Buscando reembolsos,
exenciones y
compensaciones que
implique menos impuestos
y mayor capital de
operacion.

Reduciendo los
diferentes riesgos que
se presenten en la
empresa en un 96%.
Alcanzar mas del
80% en las distintas
alianzas estratégicas
dentro del afio 2013.
Realizar este trabajo
hasta Diciembre del
2014.

MARKETING

Mejorar la calidad en la
prestacién de servicio por parte
de los trabajadores de la
empresa durante el 2012.

Disefiar, implementar y
monitorear las hormas de
calidad dentro y fuera de la
empresa para el afio 2013.
Desarrollar y apoyar programas

Beneficiando a la
empresa a través de un
marketing boca a boca.

Permitiéndonos
permanecer en el
mercado con una
oferta Unica para
captar mas clientes.
Fortaleciendo a la
empresa al contar con

Ofreciendo a todos
nuestros clientes un
servicio y atencion al
cliente totalmente
garantizado y abalado por
la empresa.

Haciendo uso de un
sistema de gestion de
calidad basado en las
normas 1SO 9000.
Formando consensos con

Incrementar las ventas
en un 95% con
respecto a los afios
anteriores.

Obteniendo los
mejores resultados a
finales del afio 2013.
Realizar evaluaciones
al finalizar cada
semestre del 2014.
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de capacitacion para los clientes
internos en el 2014.

personal totalmente
capacitado para
atencion al publico.

profesionales 0
instituciones que desean
ayudar a la empresa.

COMERCIALIZACION

Incorporar la gestion de riesgo
en los procesos de distribucion
y entrega del producto en el
afio 2012.

Desarrollo de innovadoras
alternativas para el
procesamiento de pedidos y
atencion a clientes durante el
afio 2013.

Diversificar las normas de
comercializacion y prestacion
de servicios en “El Aliferito”
para el afio 2014.

Evitando
inconvenientes en la
entrega de los pedidos
solicitados por
nuestros clientes.

Dando la facilidad y la
confortabilidad a cada
cliente al momento de
elegir una linea de
productos.

Que nos permita
ampliar la oferta
nacional y exportable.

Haciendo un andlisis de
los riesgos a los que esta
propensa la empresa al
momento de entregar un
producto.

Reuniendo informacion,
buscando soluciones,
sugiriendo alternativas y
asumiendo las diferentes
situaciones con propiedad.
Ofreciendo un valor
agregado y diferenciador
tanto en los productos
como en la entrega de los
mismaos.

Minimizar los riesgos
de distribucién vy
venta del producto en
mas del 85%.

Fortaleciendo la
eficiencia en la
atencion al cliente en
un 90% dentro de la

empresa.
Planificar y
desarrollar estas

normas a partir de
Enero del 2014 hasta
la culminacién del
primer semestre.

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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Tabla 34: Matriz de la Operacionalizacion de la estrategia de la empresa “El Aliiierito”

OBJETIVO ESTRATEGICO 4: Conectarse con las necesidades explicitas de los clientes potenciales.

RUBRO OBJETIVOS ANUALES ESTRATEGIAS POLITICAS INDICADORES
. (cual) FUNCIONALES (que) FUNCIONALES (como)
AREA DE LA
CADENA DE VALOR
INVENTARIOS Contar con un inventario Ayudandonos a Impulsando iniciativas de Revisar mes a mes que

totalmente de calidad y
garantizado para ofrecer a
todos los clientes en el afio
2012.

Buscar en el mercado los
mejores productos que
satisfagan de mejor manera a
los clientes durante el afio
2013.

Ampliar el sistema de control
y evaluacion del inventario
con el que cuenta la empresa
para el afio 2014.

disminuir el
desperdicio y la perdida
en cada linea de
productos en mal
estado.

Logrando ampliar aun
mas nuestra linea de
productos en oferta.
Proceso que asegurara
gue las actividades
reales se ajusten a las
actividades planeadas.

produccion sostenible de
bienes/servicios dentro de
la ciudad.

Contactando a los
mejores proveedores
tanto dentro como fuera
de la ciudad o del pais.

Estableciendo estandares
gue ayuden a medir los
resultados al efectuar el
control.

el trabajo se esté
realizando de acuerdo a
lo planificado.
Consumar este trabajo
dentro del primer
trimestre del afio 2013.

Realizar una
evaluacion en
Diciembre-2014 que
compruebe la validez
de los sistemas
utilizados.
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FINANZAS

Establecer mecanismos
financieros y no financieros
para la adquisicion y
mejoramiento de los
productos en el 2012.
Promover el pago de
remuneraciones justas para
todos los trabajadores de la
empresa para el afio 2013.

Fortalecer los bancos de
informacidn con el que cuenta
la empresa para el 2014.

Encaminandonos a los
diferentes
requerimientos y
necesidades de la
empresa.

Impulsando el
equilibrio en la relacion
capital-trabajo como
mecanismo de justicia
social.

Permitiéndonos
conocer la situacion
real financiera a través
de datos veraces.

Baséandonos en la
informacién de ingresos
Yy egresos con que cuenta
“El Alifierito”.

Revisando anualmente el
salario basico establecido
en la ley, por sectores de

la economia.

Efectuando un control
interno exhaustivo que
nos permita obtener
informacién actualizada.

Obtener mas del 75%
de éxito en los
mecanismos utilizados.

Cubrir al menos en un
85% las necesidades
béasicas de la persona
trabajadora.

Realizandolo desde el
lero de Enero hasta el
31 de Diciembre 2014.

MARKETING

Manejar un sistema de
entrega de productos
denominado “Justo a Tiempo”
en el afio 2012.

Desarrollar una logistica que
permita mejorar la
productividad, calidad de los
productos para el 2013.

Logrando una rapida y
total eficiencia en la
distribucion del
producto.

Mejorando el servicio
al cliente, optimizando
la fase de mercadeo y
transporte al menor
costo posible.

Examinando las formas
méas eficaces que nos
permitan realizar a tiempo
el trabajo.

Ampliando la vision
Gerencial para convertir a
la logistica en un modelo
de  planificacion  de
actividades
internas/externas de la
empresa.

Satisfaciendo en un
95% las exigencias de
cada cliente y
consumidor.

Llegar a obtener méas
del 90% de eficacia en
la logistica
implementada.
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Aumentar la publicidad oferta
y promocion dentro de la
empresa durante el afio 2014.

Ayudandonos a ampliar
nuestra  cartera  de
clientes potenciales.

Dando a conocer los
productos a través de un
regulado,
planeado y con resultados

proceso

inmediatos.

Verificar los resultados
en el dltimo trimestre
del 2014.

COMERCIALIZACION

Extender la cobertura 'y
acceso que tiene la empresa
para toda la poblacién durante
el afio 2012.

Comercializar productos de
primera necesidad de forma
rapida y directa a nuestros
clientes en el afio 2013,
Mejorar la infraestructura
fisica y la provision de
equipamiento en el afio 2014.

Abriendo nuevos
caminos y buscando
mas oportunidades
donde la empresa pueda
llegar de mejor manera
a toda su clientela.
Vinculandonos con el
estilo de vida y las
costumbres de cada
cliente.

Permitiendo a
comodidad de todos
nuestros clientes y mas
aun de nuestros clientes
potenciales.

Eliminando barreras de
ingreso a grupos de
atencion prioritaria,
clientes minoristas y
mayoristas.

Haciendo un analisis
rapido y eficiente del
comportamiento del
consumidor.

Buscando la mejor forma
de financiamiento y la
cantidad de recursos que
nos permita realizar este
trabajo.

Logrando la captacion
y el acceso para toda la
poblacién en un 95%.

Incrementar la
productividad de la
empresa “El Alifierito”
en mas de un 85%.
Conseguir el total
mejoramiento de la
infraestructura dentro
del periodo Enero-
Diciembre del 2014.

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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Tabla 35: Matriz de la Operacionalizacion de la estrategia de la empresa “El Aliiierito”

OBJETIVO ESTRATEGICO 5: Revisar los recursos y mejorar donde se deba ya sea en el aspecto logistico, financiero u otros.

RUBRO
OBJETIVOS ESTRATEGIAS POLITICAS INDICADORES
ANUALES FUNCIONALES FUNCIONALES
AREA DE LA (cual) (qué) (como)
CADENA DE VALOR
INVENTARIOS Diagnosticar el volumen de A través de los Analizando las En el mes de junio del
los inventarios en el 2012. documentos que ingresan a facturas de compras 2012.
la empresa realizadas
Fortalecer la capacidad de la Mediante un analisis de la Midiendo la capacidad En el mes de abril de2013
empresa para abastecer los infraestructura de la instalada de la empresa
inventarios empresa Recurriendo a las Durante el mes de febrero
Evaluar el tiempo de llegada Analizando la cadena de proveedores directos del afio 2014..
de los productos a la empresa distribucion del producto con que cuenta la
en el afio 2014. hasta llegar a la empresa empresa
FINANZAS Precautelar la integridad del Se realizara una vigilancia Por medio de un A partir de mayo del 2012

establecimiento donde
desarrolla sus actividades la
empresa para el periodo 2012
Rendir cuentas de forma
periédica en la empresa en el
afio 2013

Contribuir con el cuidado del
medio ambiente durante el afio
2014

permanente

Mediante la informacion a
los clientes internos y
externos de la empresa

Vinculandose con la
sociedad de forma activa

guardia de seguridad
permanente  en la
empresa
a través de documentos
del rendimiento de la
empresa

Implementar un
programa de reciclaje
en la empresa

Realizandose en febrero de
2013

Reciclar un 20% de los
desperdicios que emiten
los clientes de la empresa
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MARKETING

Redisefiar el plan de
marketing actual de la
empresa en el afio 2012
Evaluar el nuevo plan de
marketing implementado en el
2012, durante el periodo 2013.
Distribuir de mejor manera los
ingresos de la cadena de valor
de la empresa en el afio 2014

= A través de un analisis del
mercado en el afio actual

= Midiendo el nivel de
participacion de la empresa
en el mercado

= Mejorando la
productividad, calidad vy
diversificacion de los
productos de la empresa

Con fichas de
observacion del
mercado

Encuestas periddicas en
la empresa, fuera de
ella ocasionalmente.
Desarrollando una
logistica eficiente en la
empresa

Durante el mes de junio
del 2012

En el mes de febrero de
2013

Durante el afio 2014

COMERCIALIZA-
CION

Aprovechar las nuevas
oportunidades que se
presentan en el mercado en el
afio 2012

Ampliar nuestra cartera de
clientes en el afio 2013.

Evaluar a nuestra cartera de
clientes ampliada en el afio
2014

= Evitando la falta de vision
de la empresa hacia el
exterior

= Expandir la cobertura de
mercado con los productos
ofertados por la empresa

= Mediante facturas emitidas
a cada cliente nuevo

Definiendo las
posibilidades que la
mercadotecnia ofrece

Promocionando los
productos por primera
compra.

A través del monto de
compra acumulado

Realizandose en julio del
2012.

en el mes de enero del
2013

Realizdndose en febrero
del 2014

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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Tabla 36: Matriz de la Operacionalizacion de la estrategia de la empresa “El Alifierito”

OBJETIVO ESTRATEGICO 6: Capacitar periodicamente al personal que labora en la empresa.

RUBRO OBJETIVOS ESTRATEGIAS POLITICAS INDICADORES

i ANUALES FUNCIONALES FUNCIONALES

AREA DE L (cual) (qué) (c6mo)

CADENA DE VAL

INVENTARIOS Aumentar la responsabilidad Dando mas autoridad al Mediante la libertad en Incrementando el
laboral de cada empleado de la empleado en su actividad el trabajo. cumplimiento en los
empresa en el afio 2012 Analizando a cada Comprobando su trabajadores en un 40%
Evaluar el nuevo método de trabajo trabajador y su cumplimiento en dicho En el mes de febrero del
de los empleados en el afio 2012, comportamiento en su lugar de trabajo 2013
durante el periodo 2013. cargo Mediante dias de
Promover y fortalecer la Evaluando su distraccion en la Lograr la unidad de los
organizacion de los trabajadores comportamiento fuera empresa. empleados en un 70%.
de la empresa en el afio 2014 del &rea de trabajo
Mejorar el conocimiento Promover el acceso a las Por medio de redes de Incrementar en un 60%
FINANZAS tecnolégico de los clientes nuevas tecnologias de los informacion y en manejo de la

internos de la empresa en el afio trabajadores dentro de la comunicacion tecnologia en los
2012 empresa documental. empleados que manejan

Aplicar los conocimientos
adquiridos por los empleados el
afio 2012 para el 2013

Evaluar los conocimientos que
estan siendo aplicados desde el
2013 en el afio 2014

Implementar mejor
tecnologia en la empresa

Evaluando el
rendimiento de las
personas

Mediante programas de
computadores para una
mejor evaluacion de la

situacion de la empresa
A través de pruebas de

las nuevas tecnologias

de la empresa

los inventarios
Reemplazando la
tecnologia actual en un
50 % como minimo
Logrando mayor
eficiencia en los
trabajadores.
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MARKETING

Ampliar las oportunidades de las
persona en el afio 2012

Impulsar el reconocimiento del
trabajo autbnomo en personas
discapacitadas en el afio 2013

Evaluar el desenvolvimiento de
personas con discapacidades
especiales en el trabajo diario
durante el afio 2013, en el
periodo 2014

Remunerar con mayores
salarios al personal de la
empresa
A través del la
contratacién de personas
con capacidades
especiales en la empresa
Analizando el
rendimiento del personal
en conjunto

= Desarrollar mayores y
mejores capacidades
especializadas en la
mano de obra

= Cumplimiento de las
politicas de gobierno

=  Mediante talleres de
trabajo en equipo

Realizandose en junio
del 2012.

el mes de enero de 2013

realizandose en marzo de
2014

COMERCIALIZACI
ON

analizar al personal que trabaja de
la empresa

Motivar al personal para aumentar
las ventas en el afio del 2013

Incrementar las ventas en la
empresa para el afio 2014

A través de entrevistas

Reconociendo a los
trabajadores mas
destacados de la empresa
Capacitar al personal del
area de comercializacion

» Obligatoriedad a los
clientes mas concurrentes
de la empresa

» Mediante
reconocimientos
econémicos y
psicologicos

= Taller de ventas
obligatorio  para  los
clientes internos de esta
area

en el mes de mayo de
2012

en el mes de enero del
2013

Realizdndose en enero
del 2014

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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Tabla 37: Matriz de la Operacionalizacion de la estrategia de la empresa “El Aliiierito”

OBJETIVO ESTRATEGICO 7: Realizar alianzas estratégicas con todos los involucrados en el entorno.

RUBRO OBJETIVOS ANUALES ESTRATEGIAS POLITICAS INDICADORES
i (cual) FUNCIONALES (qué) FUNCIONALES (c6mo)
AREA DE LA
CADENA DE VALOR
INVENTARIOS Ampliar la gama de Adgquiriendo nuevos = Buscando nuevas Aumentar un 10% de
productos que existe en el productos para la venta alianzas estratégicas con productos nuevos, en el
inventario, durante el afio nuevos proveedores. mes de febrero.
2012. Intercambiando = Cambio en las politicas Cambiar el 100% de los
Promover el cambio de los productos huesos por de negociacion con los productos hueso en
productos hueso por otros productos que tengan proveedores en la diciembre del 2013.
productos en el mercado, mayor movimiento de compra de los productos.
durante el afio 2013. ventas.
Mejorar las condiciones Através de unanueva | = Contratacion de personal Se realizara durante el
fisicas de las bodegas para infraestructura de las adecuado  para  los mes de marzo del 2014.
una mejor conservacion de bodegas cambios
los productos, durante el afio
2014
Terminar de pagar el Acelerando el pago de = Con una renegociacion Liquidacion de las deuda
FINANZAS las cuotas del banco. de la deuda. en un 100% en

préstamo que tiene la
empresa con el Banco
Pichincha.

Crear una arquitectura
financiera, durante el 2013.

Disefiando una nueva
forma de llevar las
finanzas, dando
preferencias a los pagos

» Las politicas de la
empresa deben cambiar
para un mejor
funcionamiento

noviembre del 2012

En enero del 2013.
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Promover el ahorro dentro de
la empresa, durante el 2014

de los proveedores

Obligando a los clientes
internos a una mejor
utilizacién y reutilizacion
de los recursos.

Ahorrar un 98% de
todos los recurso
utilizados durante el afio
2014

MARKETING

Ampliar la cobertura de la
venta de los productos,
durante el afio 2012.
Gestionar una nueva
campania de publicidad
durante el afio 2013.
Impulsar la incorporacién de
valor agregado en la
atencion al cliente en el
primer trimestre del 2014.

Incremento de espacio
para la venta y reduccion
de espacios vacios.

Acuerdos con empresas

publicitarias.
Capacitar a los clientes
internos con

profesionales
especializados.

Realizar un pacto con la
duefa del local donde
funciona la empresa.
Obligar al cumplimento
exacto de los acuerdos.
exigir a los clientes
internos que pongan en
practica lo aprendido en
las capacitaciones.

Esta ampliacion se
realizara en febrero del
2013

Lanzamiento de la nueva
campafia publicitaria en el
mes de agosto del 2013.
Evaluacion a través de
fichas de observacion
durante el segundo
trimestre del 2014.

COMERCIALIZACION

Implementar una politica de
crédito en el transcurso del
2012.

Fortalecer la capacidad de
entrega de productos, durante
el 2013.

Realizar alianzas estratégicas
con la competencia para le
venta de ciertos productos.,
durante el afio 2014

Convenios con clientes
tipo “A”.

Acuerdos entre clientes
internos y externos para
la entrega de productos.
Compromisos de las dos
partes para mantener aun
mismo precio de ciertos
productos

Exigiendo a los clientes
a la paga puntual de sus
deudas.

Abriendo nuevas
posibilidades de entrega
de productos.
Cumpliendo con
rigurosidad las
compromisos pactados.

Aumento de 1 politica
en el reglamento de le
empresa durante enero
del 2012.

Agilitando la entrega de
productos en un 98%
Firmas los acuerdos en
el enero del 2014

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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Tabla 38: Matriz de la Operacionalizacion de la estrategia de la empresa “El Aliiierito”

OBJETIVO ESTRATEGICO 8: Mejorar las ventas y utilidades de la empresa “El Alifierito”

RUBRO OBJETIVOS ANUALES ESTRATEGIAS POLITICAS INDICADORES
(cual) FUNCIONALES (que) FUNCIONALES (como)
AREADE LA
CADENA DE VALOR
INVENTARIOS Dar mayor fluidez al Se vendera los productos = Obligando a los clientes Los productos podran
inventario, durante el afio en el menor tiempo posible internos a la venta estar maximo 2 meses
2012. A través de una rapida de productos. en el inventario.
Impulsar al mejoramiento en capacitacion para el = Los clientes internos El 99% de clientes
la manipulacion del inventario manejo de inventario. estan obligados a asistir internos asistiran el en
durante el afio 2013. Disefiar un nuevo plan de a las capacitaciones una el mes de marzo a la
Fomentar procesos de ordenamiento del vez al afio. capacitacion.
ordenamiento del inventario inventario = Hacer pruebas una El 65% del inventario
durante el afio 2014. maqueta casi real como sera removido de su
una bodega. lugar para un mejor
acceso.
Proteger el capital social de la Abriendo una cuenta = Depositar el dinero en El 75% del capital
FINANZAS inestabilidad econdmica, corriente en un bando de un banco extranjero. social seria depositado

durante el afio 2012.
Profundizar el proceso del
manejo de las finanzas,
durante el afio 2013.

Panama.

Tomando en cuenta la
globalidad, la ética, la
ecuanimidad, la integracion
y la tecnologia para la toma

= Priorizar la toma de
decisiones a largo plazo
con un extenso analisis.

en diciembre del 2012.
El 80% de las
decisiones que se
tomaran durante el afio
2013.
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Consolidar los convenios con
los proveedores durante el
afo 2014.

de decisiones.

Desarrollar un convenio con
un marco de colaboracion
por el que ambas partes
promoveran el intercambio
de experiencias y personal
en los campos de
investigacion y dentro de
aquellas areas que sean de
interés comun.

Permitiendo el ingreso
de los proveedores a la
visualizacién del manejo
de la empresa en todas
las areas.

Los primeros quince
dias del mes de
octubre del 2014.

MARKETING

Vender los productos con una
utilidad del 30%, durante el
afio 2012.

Dar prioridad a la satisfaccién
del cliente, en el afio 2013.

Universalizar la atencion al
cliente, durante el afio 2014

Desarrollando una nueva
policia de la empresa.

Cambiando la forma de
pensar del cliente interno.

A través de un nuevo
modelo de ventas.

Las utilidades de cada
producto sera maximo
hasta el 30% de su
costo.

Implementando el
slogan “ El cliente paga
mi salario”

Todos los clientes sea
tipo “A”, “B”, “C”
tendran el mismo trato
por parte de los clientes
internos

El 100% del inventario
tendra un 30% de
utilidad durante todo el
afio.

Se empezar a utilizar
este slogan desde
enero del 2013.

El 99% de los clientes
gue posee la empresa
saldran satisfechos.

COMERCIALIZACION

Ampliar la cobertura de
ventas de la empresa durante
el afio 2012.

Aplicar un nuevo esquema
equitativo y sostenible de

Creando nuevos canales de
distribucién.

A través de una
investigacion diagnosticar
las prioridades de la

Procurar que la
ampliacion de la
cobertura sea en otra
ciudad.

Segin los resultados

Abrir una sucursal en
septiembre del 2012.
El 100% de los
recursos sean
distribuidos
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distribucion de los recursos
dentro de la empresa
Incorporar mecanismos de
incentivos que promuevan la
agilidad de los clientes
internos.

empresa.

=  Dando bonos al salario de
los clientes internos

estadisticos dividir los
recursos a cada area de
la empresa.

Un aumento extra al
salario mensual.

equitativamente.

El bono sera el 20% de
las ventas realizadas
en cada mes

Elaborado por: Patricia Carrién (2012)
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6.7.5 ACCIONES NECESARIAS A TOMARSE

Tabla 39: Matriz de las acciones necesarias a tomarse

ACCIONES

AREA DE LA
CADENA DE VALOR

DEBILIDADES

ANTE DEBILIDADES

FORTALEZAS

ANTE FORTALEZAS

INVENTARIOS

Falta de un Ilugar
amplio para el
almacenaje de las
compras.

Limitado poder de
innovacion de  los
productos.
Altos costos por pago
de fletes en las
compras.
Excesivo volumen de
inventario.

Extension de bodegas en la
empresa

Alianzas estratégicas con
los  proveedores  para
innovar los productos
Renegociacion de costos en
fletes

Plan de verificacion de
rotacion de inventarios

Las empresas proveedoras
son fabricantes de marcas
reconocidas en el
mercado.

Productos de calidad

Productos no perecederos
en un periodo amplio de
tiempo.

Proveedores directos,
productor-distribuidor “El
Alifierito”.

Mantener alianzas con los
proveedores

Mejorar permanentemente
el ajuste de las normas 1SO
Convenios con
proveedores para que Sse
nos entregue productos
apenas elaborados
Alianzas estratégicas con
proveedores para acortar el
periodo de entrega de los
productos

FINANZAS

Poca asignacién de
recursos para la
promocion  de  los
productos

Convenios con los
proveedores para que nos
den mas promociones para
trasmitir a nuestros
clientes.

La empresa cuenta con
liquidez financiera.

Costos mas bajos que la
competencia.

Implementar la estrategia,
de controlar los gastos e
incrementar los ingresos.

Colocar en el mercado el
mayor nlmero de
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Las ventas no crecen de
acuerdo al mercado.

No se asignan recursos
para la publicidad de la
empresa.

La rentabilidad de la
empresa no es la
esperada.

Estrategias para optimizar
las ventas, conseguir el
maximo beneficio y la
mayor eficacia empresarial.
En el presupuesto aumentar
un porcentaje de recursos
para la publicidad

Mejorar el proceso técnico
para disminuir los costos y
aumentar la calidad.

Alianzas estratégicas con
las empresas proveedoras.

Flexibilidad para facilitar
créditos en la compra de
los productos.

productos, con el mejor
rendimiento  econdémico
posible, venciendo la
competencia.

Realizar eventos sociales
con los proveedores.
Promover con campafias a
la compra a crédito.

MARKETING

Empresa no  muy
reconocida en el
mercado.

Inexistencia de servicio
de entrega a domicilio.
No hay una estrategia
clara de mercado.

Plan estratégico de
marketing
desactualizado

Plan de publicidad
intensivo dentro de la
empresa.

Implantacion de entrega a
domicilio dentro de la zona
centro del pais.

Realizar un estudio de
mercado que nos permita
encontrar mejores
estrategias.

Actualizacion  del Plan
Estratégico de Marketing
de El Aliferito.

Conocimiento del
mercado
Precios de venta

competitivos en el
mercado.

Buena comunicacion
interna.

Ubicacion estratégica de
la empresa.

Realizar estudios continuos
del entorno del mercado.
Mantener lazos de unidn,
colaboracién y
comunicacioén dentro de la
empresa.

Conservar la ubicacion de
la empresa de forma
permanente.

COMERCIALIZACION

Espacio limitado para
la comercializacion de
los productos.

No se aplican los
procesos de venta.

Ampliacion  del  local
comercial de la empresa

Implementar un
mecanismo para que los
trabajadores  sigan  los

Buena imagen con los
clientes.
Experiencia en el érea
comercial.

Renovar permanentemente
la imagen corporativa.
Jornadas de aprendizaje en
el area de
comercializacion.
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El personal de ventas
no cuenta con
capacitacion oportuna.
Ineficiente
administracion de
inventarios.

procesos de ventas en la
empresa

Crear jornadas de
capacitacion y motivacion
al personal periédicamente
Aplicar modelos de
administracion de
inventarios por medio del
uso de la tecnologia

Poder de negociacion con
clientes-proveedores.
Existen mecanismos para
el control de las ventas.

Manejo de los mecanismos
para el control de las
ventas de forma mas
eficiente

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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6.7.6 PLAN DE TRABAJO

ACCIONES NECESARIAS POR

AREAS ACCIONES % % E g 3"; g‘ 5 5, RESPONSABLE | COSTO
INVENTARIOS e  Extension de bodegas en la
empresa Administra $700
=  Alianzas estratégicas con los
proveedores para innovar los
productos
=  Renegociacion de costos en Gerente $100
fletes
= Plan de verificacion de rotacion Gerente $50
de inventarios
= Mejorar permanentemente el Administracion | $120
ajuste de las normas Iso.
Dep. RRHH $500
FINANZAS Estrategias para optimizar las Dep. Finanzas $200
ventas, conseguir el maximo
beneficio y la mayor eficacia . Dep. Finanzas $600
empresarial.
En el presupuesto aumentar un Dep. RRHH $150
porcentaje de recursos para la
publicidad
Mejorar el proceso técnico para Dep. RRHH $600
disminuir los costos y aumentar
la calidad.
= Colocar en el mercado el mayor Dep. RRHH
numero de productos, con el $100

mejor rendimiento econémico
posible, venciendo la
competencia.
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Realizar eventos sociales con los
proveedores.

MARKETING

Realizar un estudio de mercado
que nos permita encontrar
mejores estrategias.

Plan de publicidad intensivo
dentro de la empresa.
Implantacion de entrega a
domicilio dentro de la zona
centro del pais.

Actualizacion del Plan
Estratégico de Marketing de El
Alifierito.

Conservar la ubicacién de la
empresa de forma permanente.

COMERCIALIZ
ACION

Ampliacion del local comercial
de la empresa
Crear jornadas de capacitacion y

motivacion al personal
periddicamente
Aplicar modelos de

administracion de inventarios por
medio del uso de la tecnologia
Renovar permanentemente la
imagen corporativa

Manejo de los mecanismos para
el control de las ventas de forma
mas eficiente

Dep. ventas $200
Dep. marketing $700
Dep. $400
.comercializacio
n
Dep. marketing $100
Dep $100
comercializacion
gerencia $500
Dep. RRHH $200
Gerencia
Dep. $150
MKT
Dep. $180
Comercializacion

Total $5650

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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6.8 ADMINISTRACION

6.9. PREVISION DE LA EVALUACION

Una vez realizado el plan es necesario buscar medidas para evaluar y controlar que se

cumplan todas las actividades planteadas.

Como todo proceso de mejoramiento éste tendrd una duracion muy extensa, se evaluara
que se cumpla los objetivos al finalizar el periodo 2017 con el estado de resultados de

operaciones anuales en comparacion con los del periodo anterior.

Ademas, es importante que la gerente de la empresa este de acuerdo con que se debe ejecutar
todas las actividades ya que son necesarias para lograr el objetivo planteado y sera ella la
encargada de llevarlas a cabo.

Tabla 40: Prevision de la evaluacion

Fijacion de objetivos

A través del seguimiento se
verificara el cumplimiento
puntual de los objetivos.

Adopcién de medidas Evaluacion del
correctivas rendimiento
Sobre la marcha veremos Se evaluara a través de la
los posibles inconvenientes cuantificacion del
para mejorarlos a tiempo. complimiento de las
actividades

Diagnéstico del
rendimiento

Analizaremos como vamos
mejorando y cOmo vamos
cumpliendo el plan.

Elaborado por: Patricia Carrion (2012)
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ANEXOS



ENCUESTA DIRIGIDA AL PUBLICO

La presente encuesta esta realizada con el objetivo de conocer la opinion de los
subdistribuidores con respecto a los productos que comercializa la distribuidora “El
Aliferito”.

M |F 15a25afios | 26 a35afios | 36 a45 afios | 46 a 55 afos Mas de 56 afios

Estado Civil Género Edad

De 0 a $2000 De $2001 a $4000 De $4001 a $6000 Maés de $6001

Ingresos mensuales

1 ¢Usted realiza sus compras en la distribuidora EI Alifierito?
Siempre
Frecuentemente
Rara vez
Nunca

2 Del 1 al 10 califique la eficiencia de los productos de la distribuidora El Alifierito.
Considérese 1 como la calificacion mas baja y 10 como la calificacion mas alta.

3 ¢Los productos de la distribuidora EI Alifierito guardan seguridad al comprar?
Siempre
Frecuentemente
Rara vez
Nunca

4 ;Ladistribuidora El Alifierito le ofrece periddicamente nuevos productos?
Si__
No

5 Los precios de los productos de la empresa El Alifierito son:
Competitivos .
No competitivos

6 ¢Con qué frecuencia compra productos en la distribuidora EIl Alifierito?
Semanalmente

Quincenalmente
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¢Qué cantidad en efectivo compra usted mensualmente en la distribuidora El
Aliferito?

Menos de $500

$501 a $1000

$1001 a $1500

$1501 a $2000

Mas de $2001 _
¢Cdémo califica la atencion que ofrece la distribuidora EI Alifierito?

Excelente
Muy Buena
Buena
Regular
¢La distribuidora El Alifierito esta estratégicamente ubicada para usted?
Si__
No
Como subdistribuidor considera que la empresa el Alifierito es:
Muy competitiva
Poco competitiva
No es competitiva

¢Podria crecer a largo plazo con los productos que vende la distribuidora El
Alifierito?

Si__
No
Gracias por su colaboracion
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