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RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion realizada dentro de Panaderia Maury de la ciudad de Ambato,
pretende aplicar varias estrategias de marketing aprendidas a lo largo de la vida
estudiantil; las cuales responden a la necesidad de la empresa de ser altanamente

competitivos en el mercado.

Panaderia Maury es una empresa netamente familiar dedicada a la fabricacion de
productos tradicionales de la panaderia, pero que a lo largo de su historia nunca se la
manejo de manera estratégica y correctamente planificada, siendo esta una necesidad
imperante en el mercado actual, por lo cual se ha realizado una adecuada y bien
fundamentada investigacion de los aspectos relevantes del sector y de la empresa, los
cuales han proporcionado herramientas validas para la solucion del problema que la

aqueja.

Este trabajo propone estrategias claramente detalladas, que le otorgan a la empresa
ventajas competitivas las cuales la diferencien de sus competidores y la posicionen en
el mercado mejorando su competitividad y que en un lapso de tiempo claramente

definido mejoren sus ventas y su rentabilidad.

Es asi que esta investigacion, trata en la medida de lo posible, de aportar
significativamente a la evolucion del sector de la panificacion ecuatoriana,
convirtiendo a esta empresa en un puntal que sirva de modelo para las empresas que
han ignorado el valioso valor que aporta el marketing en un mundo sumamente

competitivo.
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INTRODUCCION

Existe en Ecuador un sector que ha contribuido de gran manera para mantener la
economia del pais, generando fuentes de empleo para muchas familias ecuatorianas;
este sector es el de la microempresas (Pymes), que aunque con una serie de
necesidades y limitaciones le han hecho frente a los desafios que imperan en el
mercado a causa de factores economicos y sociales. Las microempresas se caracterizan
por ser un sector excluido de muchos beneficios que otras empresas gozan, tales como.
facil acceso al crédito, mayor organizacion interna como a nivel gremial, mayor acceso
a recursos productivos, a informacion y otros. Es por ello que ven limitado su accionar
y se fundamentan principalmente en la busqueda de los medios de vida para satisfacer

las necesidades bdsicas de sus integrantes.

La investigacion que se presenta tiene como proposito realizar un estudio practico y
objetivo, que pretende constituirse en un modelo tanto para los microempresarios
panificadores como para los encargados de la administracion que tienen a su cargo la

responsabilidad de dirigir la microempresa.

El presente trabajo se desarrollo en seis capitulos: el primero enuncia el problema a
investigar, el cual contiene aspectos generales sobre las causas y efectos, las razones

porque se quiere realizar la investigacion y los objetivos que se persiguen.

El segundo capitulo consiste en el marco teorico de la investigacion, el cual es la
exposicion y andlisis de la teoria o conjunto de teorias que se dispone y sirve como

fundamento para comprender y explicar el problema.

En el tercer capitulo se detalla la metodologia que se utilizo, enunciando las
estrategias, técnicas e instrumentos que se sirven para resolver el problema, es decir
como y con que se realizo esta investigacion.

En el cuarto capitulo se presenta la interpretacion de los resultados de la encuesta que

sirvio de base para detectar los puntos débiles y fuertes de la empresa, los cuales
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ayudan a realizar las conclusiones y recomendaciones que se detallan en el quinto

capitulo.

Por ultimo, en el sexto capitulo se presenta la propuesta de solucion a la problematica
de esta investigacion, que en este caso son las dificultades que se presentan en la
empresa al no contar con una herramienta de planificacion como lo es el plan de

marketing.

En este sentido, el presente trabajo no pretende ser una obra maestra, sino mds bien
procura ser una herramienta incipiente de ayuda, para todas aquellas microempresas
panificadoras que estén deseosas de obtener los conocimientos y la informacion
elemental de como formular un plan de marketing que se ajuste a sus caracteristicas y

necesidades.
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CAPITULO I

1. PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Las estrategias de marketing y su incidencia en la competitividad de Panaderia Maury

de la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La inexistencia de estrategias de marketing incide en el bajo nivel de competitividad de

Panaderia Maury de la ciudad de Ambato.
1.2.1 Contextualizacion
La inestable situacidon econdmica, politica y social del mundo y en especial de América

latina esta creando un creciente convencimiento de que las ventajas comparativas y

competitivas basadas en factores de produccion no son suficientes para explicar las



estructuras del comercio mundial; distintos factores como la competencia cambiante, el
intenso cambio tecnologico, la competencia entre naciones, la mundializacion de la
competencia o globalizacion tienen que ser consideradas en la creacion o durabilidad de

las ventajas.

Es por esto que ciertos académicos con vasta experiencia en asesoria empresarial y
desarrollo de los principales paises industrializados, como Michael Porter, han
formulado la necesidad de establecer nuevos enfoques tedricos, los que exigen que se
apliquen con mayor rigor y profundidad las herramientas estratégicas que la
administracidon moderna nos presenta, mismas que permiten obtener una vision mas
dindmica y actual de la situacion real del mercado, y en especial en el campo artesanal
de las panaderias, en donde las inestables politicas comerciales dificultan la toma de
decisiones, resultando de gran ayuda estas herramientas ya que generan respuestas
practicas a estas dificultades, creando asi notables ventajas competitivas que permiten

una mejor ubicacion para pugnar en un mercado en donde la competencia es agobiante.

Un claro ejemplo de esto se da en Lima-Perq, tierra que vio nacer a don Celestino
Peralta, panificador exitoso, propietario de la cadena de panaderias “El Gran Molino”,
las cuales se expanden a lo largo de todo el pais, y quien ha sido galardonado muchas
veces a nivel nacional en concursos como Fepan(concurso que premia anualmente a la

industria panadera del Peru).

Su incansable emprendimiento, la busqueda de la excelencia, el liderazgo, su entrega al
trabajo unido a factores como la innovacion, constante capacitacion y la aplicacion de
estrategias de Marketing han hecho de esta Panaderia un ejemplo para la industria de

aquel pais y del mundo.

Hoy, el Ecuador entero esta consciente del valor y la contribucion que la clase artesanal
efectia a la economia, ya que mas de 200.000 personas viven y se dedican a esta labor,
por lo cual este sector se encuentra empefiado en incorporar actitudes y ejes que

contribuyan alin mas a dinamizar la economia de cada uno de los artesanos, por lo cual



elementos como la Competitividad, mayor Productividad, Eficiencia Productiva,
Mejoramiento de la calidad, unidas a los conceptos de diseiar estrategias de Marketing
y Promocion, constituyen los nuevos desafios y derroteros que se presentan como metas
a alcanzarlas en estos nuevos tiempos lo cual asegure al mercado una mejor satisfaccion

de sus necesidades.

Panaderia Maury ubicada en la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua se ha
caracterizado por la produccion artesanal, distribucion y comercializacion de productos
panificados (pan en sus distintas variedades) dentro y fuera de la provincia,
privilegiando ante todo la calidad y buen servicio lo que ha permitido que esta empresa
se haya mantenido en el mercado cerca de 20 afios. La experiencia adquirida en este
tiempo cree necesaria la apertura de nuevas fronteras en el mercado, pero se han
detectado falencias que presenta la empresa en su relacidon y comunicacién con el
entorno ya que basicamente esta no se encuentra direccionada a las necesidades de los
consumidores, lo cual permita identificar nuevos mercados en donde se pueda penetrar
mediante estrategias de marketing que contribuyan a mejorar la cadena de valor,
optimizar las operaciones y recursos disponibles, establecer procesos, perfeccionar la
interaccion con sus clientes actuales y potenciales y sobre todo exteriorizar una sélida y
bien estructurada imagen empresarial que la ayude a posicionarse y expandirse dentro

de este mercado sumamente competitivo.

1.2.2 Analisis Critico

En nuestro pais, el marketing y sus estrategias no han sido aprovechadas de manera
efectiva dentro de las pymes debido principalmente al desconocimiento del real valor
que esta ciencia aporta al crecimiento de las empresas, la falta de recursos para su
aplicacion, el temor y falta de interés de los empresarios por el crecimiento de sus
pymes ignorando profundamente el valioso aporte que generarian estas herramientas al

crecimiento y competitividad de las mismas.



Panaderia Maury ha obtenido resultados relativamente buenos a lo largo de su tiempo
de labores, lo que ha generado una mentalidad conformista en sus propietarios, quienes
desconocen la realidad actual de la empresa, la cual no es lejana a la situacion critica de
las pymes en el pais en donde se ignoran las amenazas del mercado, echando de menos

el concepto que expresa que la empresa que no crece tiende a desaparecer.

En contraste a esta situacion, es indudablemente necesario el uso y aplicacion de los
procesos de mejoramiento continuo en las pymes, como es el marketing y sus
estrategias, eliminando las barreras que se crean en el campo empresarial, asumiendo
nuevos riesgos que los inclinen a ganar espacio en el mercado y permitan a las pymes

ser mas rentables, productivas y competitivas. ANEXOS8. Arbol de Problemas

1.2.3 Prognosis

Dentro de la Panaderia Maury el deficiente y empirico sistema administrativo empleado
ha degenerado en la nula aplicacion de estrategias de marketing las cuales van desde el
desarrollo de los productos, implementacion de precios, hasta la entrega del producto
con calidad, cantidad, precio y oportunidad, lo que disminuye la capacidad e
competencia, disminucion de liderazgo, disminucion de participacion en el mercado,
pérdida de credibilidad y confianza de los clientes lo que desmejora notablemente la
imagen de la empresa repercutiendo directamente en la situacidn empresarial y en sus
beneficios econdmicos, pudiendo degenerar en la disminucidon de sus ventas llegando

hasta el cese de sus operaciones.
Por lo cual es fundamental el estudio y aplicacion inmediata de las diferentes estrategias
que nos presenta el marketing para que estos efectos sean contrarrestados y la empresa

pueda desarrollarse.

1.2.4 Formulacion del Problema



(Como incide la inexistencia de estrategias de marketing en la competitividad de

Panaderia Maury de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Preguntas Directrices

(Como afecta la inexistente aplicacion de estrategias de marketing en la competitividad

de Panaderia Maury?

(Qué estrategias de marketing podrian utilizarse en Panaderia Maury para mejorara su

competitividad?

(Qué plan de estrategias serd el adecuado para que mejore la competitividad de
Panaderia Maury?

1.2.6 Delimitacion del Problema

Limite de Contenido
Campo: Administrativo
Area: Comercializacion

Aspecto: Estrategias de Marketing

Limite Espacial

PANADERIA MAURY ubicada en Ambato, sector de Huachi Chico. ANEXO 1

Limite Temporal

Enero - Marzo del 2010
1.3 JUSTIFICACION
La competitividad se refiere a la habilidad de una empresa para desarrollar y

posicionarse en una parte del mercado, sostenerse a lo largo del tiempo y crecer

continuamente. Se basa, fundamentalmente, en la creciente y sistemdtica innovacion e



incorporacion de conocimientos en la organizacidn, para responder eficazmente a los

desafios (internos y externos) y mantener sus ventajas competitivas.

Por esta razon, para lograr el éxito en el mundo competitivo de hoy, las empresas estan
obligadas a definir sus estrategias e incorporar dentro de su proceso administrativo, las
herramientas de gestion que garanticen su materializacion. En tal sentido, es de vital
importancia el disefio e implementacion de un adecuado sistema de gestion y el

desarrollo de alternativas innovadoras.

Panaderia Maury ha basado sus actividades en procedimientos no muy bien
organizados, planificados y controlados, en donde es notable la inexistencia de un
proceso administrativo bien estructurado, careciendo profundamente de estrategias de
marketing, lo cual representa una verdadera amenaza a la empresa que tiene como

principal anhelo crecer y posicionarse en el mercado.

Por lo cual con la presente investigacion se pretende proponer una o varias alternativas
de solucion al problema planteado, encaminadas mediante estrategias que se pueden
agrupar en un Plan de Estrategias que de una manera directa ayuden a la empresa en
estudio a convertirse en altamente competitiva en el sector en el cual se desenvuelve ya
que actualmente la competitividad del mercado generado por la empresa econdmica
exige a estas ajustar sus estructuras de organizacion emprendiendo acciones en sentido
de modernizar los esquemas gerenciales, adaptar una mejor tecnologia en los procesos

de comercializacion; para mantener al cliente entusiasmado.

Las estrategias de marketing son herramientas escasamente utilizadas por las pymes del
pais, y su aplicacion en la empresa contribuye a tomar la delantera a sus competidores,
lo cual es sumamente necesario para el mejoramiento la comercializacidon de sus
productos y el posicionamiento en el mercado, para lo cual es importante conocer la
descripcion del producto, servicio, el estudio del mercado, la descripcion de la
competencia, el personal de la empresa, la operacion del negocio, ademas que se podra

tener planificado los pasos, recursos necesarios y estrategias a usar en este mundo



hipercompetitivo, en donde se debe conocer y entender tan bien al cliente, que el
producto o servicio pueda ser defendido y ajustado a sus necesidades de tal manera que

se venda solo.

Se cree en la factibilidad de esta investigacion y en su elaboracion ya que se dispone de
los conocimientos y recursos necesarios, asi como de una correcta informacioén de la
situacion de la empresa debido a que como investigador siento en carne propia esta
necesidad empresarial debido a que me encuentro dirigiendo la misma lo cual hace que
se faciliten las tareas de investigacion, la consecucion de los objetivos y su

cumplimiento dentro del tiempo planificado.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Disefar un plan de estrategias de marketing para mejorar la competitividad de Panaderia

Maury de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Identificar como afecta la inexistencia de estrategias de marketing dentro de

Panaderia Maury.

e Analizar los tipos de estrategias de marketing apropiadas para la empresa las

cuales contribuyan a incrementar su competitividad.

e Seleccionar que estrategias se pueden aplicar para mejorar su posicionamiento y

competitividad.



CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Luego de realizar una revision y analisis bibliografico se pueden detallar los siguientes

antecedentes investigativos:

ACOSTA, P. (2004). Plan de Marketing y su financiamiento para la cadena de

restaurantes Biogourmet Cia. Ltda. Facultad de Contabilidad y Auditoria de la

Universidad Técnica de Ambato.

Objetivos

1.  Formular un plan de Marketing y su financiamiento para la cadena de restaurantes
Biogourmet Cia. Ltda. Para los afios 2004 y 2005 a fin de presentar al centro del
pais una alternativa de alimentacion rica y saludable.

2. Elaborar una investigacion del mercado en la que se analice a los clientes
externos, se estructure un estudio de la competencia, para poder identificar el

segmento especifico o mercado target y la demanda insatisfecha.



3.

Definir las lineas, los productos, los ments, la marca, el nombre del restaurante,
logotipo, crear un slogan que liderard la campafia publicitaria para poder captar

una importante seccion de la demanda insatisfecha determinada en el estudio.

Conclusiones

1.

El segmento de mercado objetivo o conocido como target ha sido determinado en
40830 objetos de estudio en los sectores con ingresos medio-alto de la poblacion
investigada.

El disefo y definicion de las lineas, los productos, los menus, la marca, nombre,
logotipo crear un slogan que liderard la campafia publicitaria y definir los
momentos de verdad para poder captar una importante seccion de la demanda
insatisfecha.

Estrategias de penetracion y posicionamiento han sido escogidas y determinadas
por la alta direccion en miras de cumplir con los objetivos institucionales, las
estrategias de negocio sirven para desarrollar el potencial del negocio en miras de

suplir las necesidades determinadas en la investigacion de mercado.

CAMPANA, V. (2005). Plan Estratégico de Marketing para satisfacer las necesidades

de los clientes de la Empresa Girasoles & Girasoles. Facultad de Ciencias

Administrativas. Universidad Técnica de Ambato

Objetivos

1.

Determinar estrategias para mejorar la satisfaccion del cliente

2. Proponer un Plan Estratégico de Marketing para aumentar la produccion
para satisfacer las necesidades de los clientes del mercado Ambato — Quito.

3. Proponer estrategias para alcanzar la satisfaccion de los clientes de acuerdo a las
necesidades de los mismos.

Conclusiones

1.  No se ha propuesto estrategias para atender las necesidades del cliente y que éste

se quede conforme con la atencidon que da nuestra empresa, la empresa se ha
descuidado de entregar los pedidos cuando ellos lo necesiten, esto ha hecho que
los clientes se cambien de proveedor a una empresa que si cumpla con sus pedidos

cuando ellos lo necesiten.



2. La falta de tecnologia de punta ocasiona que no se produzca la cantidad requerida
y como consecuencia no se satisface las necesidades de los clientes e impide el
desarrollo de la empresa.

3. Debido a la falta de mano de obra calificada no se puede aumentar la produccion y
existe mucho desperdicio por la falta de conocimientos de los empleados y que

ello no se puede satisfacer la demanda existente.

RUIZ, D. (2004). Diserio de la Planificacion Estratégica para el mejoramiento de la

competitividad de la panaderia y pasteleria el enjambre. Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

Objetivos

1.  Disefiar un plan estratégico que permita establecer ventajas competitivas en “La
panaderia y pasteleria el Enjambre”.

2. Analizar los resultados del diagnostico de la situacion actual de la empresa.

3.  Sistematizar ¢ implementar un sistema contable que permita coordinar esfuerzos

de las unidades que integran la organizacidon encaminados a maximizar la

eficiencia.
Conclusiones
1. La Investigacion que se realizd permitid obtener informacion acerca de las

expectativas de los clientes y empleados de la panaderia, orientando asi para la
formulacion de objetivos y estrategias que se puedan implantar para corregir los
errores y asi definir una mision y vision de futuro para la penderia.

2. Otro factor importante es la falta de informacion contable, asi como el registro de
movimientos financieros de afios anteriores, los mismos que ayudan a determinar
objetivos y estrategias.

3. El recurso humano es otro factor determinante, el mismo que tiene un bajo nivel

de rendimiento y no se siente motivado.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion estara determinada por el paradigma critico-propositivo:
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El marketing ha permitido que las empresas vayan evolucionando constantemente
dentro de un ambiente altamente competitivo y cambiante, en donde actualmente se ha
dejado a un lado la orientacion a la venta, en donde las empresas vendian lo que ellas
deseaban, para dar paso a una orientacion al marketing, en donde las empresas deben
tomar en cuenta que es lo que lo que el mercado desea para poder comercializarlo y asi

satisfacer las necesidades de sus clientes.

Para realizar una adecuada investigacion es indispensable que los involucrados
interactiien y estén al tanto de los problemas de la empresa, lo que implica que estos
consideren la importancia de las significaciones que engloba el marketing y los aspectos
fundamentes que una empresa necesita para ser competitiva, con lo cual se podria

comprender el objeto de estudio y dar solucion al mismo.

De igual manera todos los conocimientos necesarios deben estar influenciados
positivamente por factores fundamentales como la ética, respeto, honestidad,
responsabilidad, puntualidad, los cuales sustentardn la investigacion e impulsaran a

encontrar una solucidon mas practica al problema en estudio.

Por lo tanto, como investigador es necesario tomar en cuenta estas fundamentaciones,
aplicando tedricamente las variable tanto dependiente como independiente y a través de
la lectura bibliografica, estudio de campo e investigacion se pueda implementar un Plan
de marketing que contribuya a un cambio positivo dentro de Panaderia Maury el cual
permita a la empresa obtener significativas ventajas competitivas que mejoren su
relacion en el mercado y las condiciones de vida de todas las personas relacionadas con

la misma.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

Panaderia Maury desarrolla sus actividades enmarcada en las siguientes leyes:

LEY DE DEFENSA DEL ARTESANO
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Esta ley tiene por objetivo defender y amparar a los artesanos, para hacer valer sus
derechos por si mismos o por medio de las asociaciones gremiales, sindicales e Inter

profesionales existentes.

Se define como actividad artesanal a la practicada manualmente para la transformacion
de la materia prima destinada a la produccion de bienes y servicios, con el auxilio de

maquinaria.

El 6rgano administrativo que regenta esta ley se denomina Junta Nacional de Defensa
del Artesano, JNDA, el cual vela por los intereses técnico-profesionales y econémico-
sociales de los artesanos, otorga titulos, califica y recalifica talleres, concede el carné

profesional y el perfecciona y capacita a los artesanos.

CODIGO DEL TRABAJO

Los preceptos de este Codigo regulan el trabajo, las situaciones y relaciones juridicas

que el mismo genere y las instituciones creadas con ocasion del trabajo.

Quedan incluidos en el &mbito regulado por el presente Codigo los trabajadores que
realicen labores materiales relacionadas con la prestacion del servicio publico,

predominantemente manuales de la administracion publica y de las empresas estatales.

LEY DEL REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

Esta ley es la que regula a todos los organismos del Sector Publico asi como las
instituciones, empresas particulares y personas naturales quienes estdn obligadas a
prestar la colaboracion que sea necesaria dentro del tiempo y condiciones que requiera
la direccidn de rentas, para lo cual es necesario que todas las personas naturales y
juridicas entes sin personalidad juridica, nacionales y extranjeras, que inicien o realicen
actividades econdmicas en el pais en forma permanente u ocasional o que sean titulares

de bienes o derechos que generen u obtengan ganancias, beneficios, remuneraciones,
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honorarios y otras rentas sujetas a tributacion en el Ecuador, estan obligados a

inscribirse, por una sola vez, en el Registro Unico de Contribuyentes.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Art. 4.- Derechos del consumidor.

Son derechos fundamentales del consumidor, a mas de los establecidos en la
Constitucion Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion
interna, principios generales del derecho y costumbres mercantiles, los siguientes:

1. Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y acceso a los

servicios basicos;

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

competitivos, de dptima calidad, ya elegirlos con libertad,

3. Derecho a recibir servicios basicos de dptima 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.
2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES
Para la elaboracion de esta investigacidon es necesaria la consulta de las diferentes
definiciones que guardan relacion con las categorias que contribuyen a una mejor

comprension del tema en estudio que es:

“Las estrategias de marketing y su incidencia en la competitividad de Panaderia Maury

de la ciudad de Ambato”

13



C

Comercializacion

T

Marketing

cliente

Plan de Marketing

Estrategias
Intensivas

ESTRATlEGIAS DE
MARKETING

Mameting

1X

Producto )
v

Precio |
v

T T

( ~ Servici
. Promocion ) Crvici )

~ - N e

14

1 oo ) | (s

Estrategias
innovadoras

v'



15



Administracion

T mdaand L1

Planificacion

T mdaand Lo

Ventaja
Competitiva

1LvwvivivL

Productividad

Y= COMPETITIVIDAD
| ]
Posicionamiento Estrate gias
Estratégico Competitivas
| ] ]

Segmentaci

A A
An marcadn

Diferenciaci

.
An nradunta

Profundidad

)

Servicios

™ s

L ' Canales >
- TNt
Innovacién )
_( Imagen )

N Crmarnial p

- ~

Tecnologia )
e

TN

Liderazgo

en costes

Enfoque

\/

Diferenciacion

\/

16

Innovacién
Empresarial

Flexibilidad
Productiva



Administracion

Es un proceso que permite planear, organizar, dirigir y controlar las actividades en una
empresa, mediante el uso adecuado de sus recursos, para el logro de sus objetivos.
http://www.monografias.com/trabajos33/que-es-la-administracion/que-es-la-

administracion.shtml (Jueves 04 de Marzo del 2010, 19:51)

Comercializacion

"Es mas que vender o hacer publicidad", Comercializacion es:

1. Analizar las necesidades de las personas que juegan al tenis y decidir si los

consumidores prefieren mas cantidad o diferentes raquetas.

2. Prever qué tipos de raquetas desearan los distintos jugadores en lo que concierne a

dimensiones de mango... y decidir cudles de estas personas tratara de satisfacer la firma.

3. Estimar cuantas de esas personas estaran jugando al tenis en los proximos afios y

cuantas raquetas compraran.

4. Prever con exactitud cuando dichos jugadores desearan comprar raquetas.

5. Determinar en donde estaran estos jugadores y como poner las raquetas de la firma a

su alcance.

6. Calcular que precio estaran dispuestos a pagar por sus raquetas y si la firma obtendra

ganancias vendiendo a ese precio.

7. Decidir qué clase de promocion debera utilizarse para que los probables clientes

conozcan las raquetas de la firma.
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8. Estimar cudntas empresas competidoras estaran fabricando raquetas, qué cantidad

produciran, de qué clase y a qué precio.

Las actividades anteriores no forman parte de la produccion, ya que esta consiste en
fabricar el producto o prestar servicios. Por el contrario integran un proceso mas vasto -
llamado comercializacidon- que provee la orientacion necesaria para la produccion y

ayuda a lograr que se fabrique el producto adecuado y que llegue a los consumidores.

La comercializacion es a la vez un conjunto de actividades realizadas por
organizaciones, y un proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro. Se utilizan

dos definiciones: Micro comercializacion y macro comercializacion.

La primera observa a los clientes y a las actividades de las organizaciones individuales

que los sirven.

La otra considera ampliamente todo nuestro sistema de produccion y distribucion.
http://www.monografias.com/trabajos/comercializa/comercializa.shtml (Miércoles 12

de Mayo del 2010, 19:59)

Marketing

Tenemos algunas definiciones:

Marketing es: “un sistema de actividades empresariales encaminado a planificar, fijar
precios, promover Yy distribuir productos y servicios que satisfacen necesidades de los
consumidores actuales o potenciales” (Stanton, 1969).

Marketing es:”el proceso social por el cual los individuos y los grupos obtienen lo que

necesitan y desean mediante la creacidon e intercambio de productos y valores con

otros” (Philip Kotler, 1984) y la mantiene actualmente en: Fundamentos de Marketing
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Philip Kotler- Gary Armstrong 6 Ed. Pearson Educacion 2003 Version espafiol. En
Ingles Marketing: an introduction. 6Ed. Prentice Hall Inc.2003

Marketing es:’el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, precio,
comunicacion y distribucion de ideas, productos, y servicios, para crear intercambios

que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la organizacion” (AMA, 1985).

Marketing es:”’un modo de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con la
finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen ya la sociedad, mediante el
desarrollo, valoracion, distribucidon y promocion por una de las partes, de los bienes y

servicios o ideas que la otra parte necesita” (Miguel Satesmases Mestre- 1996)

Marketing es: “un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a
los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion". (Willian Stanton,

Michell. Etzel,Bruce Walter, 2004)

De todas estas definiciones de conceptos de Marketing dadas por estudios reconocidos a

nivel mundial podemos llegar a ciertas conclusiones:

1.-Conjunto-Sistema de actividades organizadas que tienen un enfoque u orientacion a

la satisfaccion de las necesidades y deseos del consumidor (Clientes).

2.-El objetivo de las empresas es que el volumen de ventas es decir la demanda de los

productos y servicios sea en forma rentable.

3.-Los factores de importancia que debe tener la definicion de Marketing es: El
Intercambio,(Demanda), la distribucion, la combinacidon del marketing Mix y la
direccion de marketing, finalmente la satisfaccion de las necesidades y deseos del
consumidor.

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/concepto-de-marketing. html
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http://www.marketing-free.com/articulos/concepto-marketing.html

http://www.marketeando.com/2009/04/origen-del-termino-y-concepto-del 6994.html
(Jueves 04 de Marzo del 2010, 20:20)

Plan de Marketing

Es un documento de trabajo que contiene todas las acciones que concibe el
departamento de Marketing de una empresa para estimular la demanda de los
consumidores del segmento seleccionado para satisfacer una necesidad en un entorno
competitivo.
http://www.marketing-xxi.com/el-plan-de-marketing-en-la-empresa-132.htm

(Jueves 04 de Marzo del 2010, 20:40)

Estrategias Intensivas

La penetracion en el mercado, el desarrollo del mercado y el desarrollo del producto, se
conocen como Estrategias Intensivas, porque requieren un esfuerzo intenso para mejorar

la posicidn competitiva de la empresa con los productos existentes.

e Penetracion de Mercados

La estrategia para penetrar el mercado pretende aumentar la participacion del mercado
que corresponde a los productos o servicios presentes, por medio de un esfuerzo mayor
para la comercializacion. La penetracion del mercado incluye aumentar la cantidad de
vendedores, elevar el gasto publicitario, ofrecer muchas promociones de ventas con
articulos o reforzar las actividades publicitarias. La estrategia de penetracion del

mercado es aplicable cuando:
e Cuando los mercados presentes no estan saturados con su producto o servicio

concretos.

e Cuando se podria aumentar notablemente la tasa de uso de los clientes presentes.
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e Cuando las partes del mercado correspondientes a los competidores principales han
ido disminuyendo al mismo tiempo que el total de ventas de la industria ha ido
aumentando.

e Cuando la correlacion de las ventas en dolares y el gasto para comercializacion en
doélares ha sido historicamente alta.

e Cuando aumentar las economias de escala ofrece ventajas competitivas importantes.

Ejemplos de Penetracion del Mercado.
e Procter & Gamble ha gastado mucho dinero en publicidad para aumentar la
participacion en el mercado.

o Walt Disney paga a Nancy Karrigan un millén de ddlares por sus presentaciones.

e Desarrollo de Mercado

Para desarrollar el mercado se requiere introducir los productos y servicios actuales en
otras zonas geograficas. Se trata entonces de expandir o buscar nuevos mercados para

los productos o servicios que ofrece la organizacion.

La Estrategia de Desarrollo de Mercado es aplicable cuando:

o Cuando existen nuevos canales de distribucion que resultan confiables, baratos y de
buena calidad.

e Cuando la organizacion tiene mucho éxito en lo que hace.

e Cuando existen mercados nuevos que no han sido tocados o no estan saturados.

e Cuando la organizacion cuenta con los recursos humanos y el capital que necesita
para administrar las operaciones expandidas.

e Cuando la organizacion tiene capacidad excesiva de produccion.

e Cuando la industria basica de la organizacion esta adquiriendo alcance global a gran

velocidad.

Ejemplos de Desarrollo de Mercado.
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e Corning Inc., se convierte en uno de los principales proveedores de fibra dptica en
Europa.

o Patagon.com expande su mercado a varios paises latinoamericanos.

e Desarrollo del Producto

La estrategia para el Desarrollo del Producto pretende incrementar las ventas mediante
una modificacion o mejoria de los productos o servicios. Por regla general, para el

desarrollo del producto se requiere un gasto cuantioso para investigacion y desarrollo.

La estrategia de Desarrollo del Producto es aplicable cuando:

e Cuando la organizacion cuenta con productos exitosos que estan en la etapa de
madurez del ciclo de vida del producto; en este caso la idea es convencer a los clientes
satisfechos de que prueben productos nuevos (mejorados) con base en la experiencia
positiva que han tenido con los productos o servicios presentes de la organizacion.

e Cuando la organizacion compite en una industria que se caracteriza por la velocidad
de los avances tecnoldgicos.

e Cuando los principales competidores ofrecen productos de mejor calidad a precios
comparables.

e Cuando la organizacidon compite en una industria de gran crecimiento.

e Cuando la organizacion tiene capacidad muy solida para la investigacion y

desarrollo.

Ejemplos de Desarrollo del Producto.

e Las empresas cerveceras de EE.UU.

e Rayovac desarrolla un aparato para recargar pilas alcalinas.
http://usuarios.multimania.es/edecena/ Admon/Planificacion/Estrategias/menestra.htm

(Miércoles 12 de Mayo del 2010, 20:20)

Estrategias de Marketing
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Las estrategias de Marketing, son acciones en las que cada unidad de negocios espera
lograr sus objetivos de marketing mediante: 1) La seleccion del mercado meta al que
desea llegar, 2) la definicion del posicionamiento que intentara conseguir en la mente de
los clientes meta, 3) la eleccion de la combinacién o mezcla de marketing (producto,
plaza, precio, promocion y servicio) con el que pretendera satisfacer las necesidades o

deseos del mercado meta y 4) la determinacion de los niveles de gastos en marketing.

Ejemplos de objetivos de marketing pueden ser: captar un mayor nimero de clientes,
incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una mayor cobertura o

exposicion de los productos, etc.

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del marketing. Para
poder disenar las estrategias, en primer lugar, debemos analizar nuestro publico objetivo
para que, en base a dicho analisis, podamos disefiar estrategias que se encarguen de

satisfacer sus necesidades o deseos, o aprovechar sus caracteristicas o costumbres.

Pero al disefiar estrategias de marketing, también debemos tener en cuenta la
competencia (por ejemplo, disefiando estrategias que aprovechen sus debilidades, o que
se basen en las estrategias que les estén dando buenos resultados), y otros factores tales

como nuestra capacidad y nuestra inversion.

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o
clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio: estrategias
para el producto, para el precio, para la plaza (o distribucién), y estrategias para la
promocion (o comunicacidon). Conjunto de elementos conocidos como las 4 P o la
Mezcla (o el Mix) de Marketing (o de Mercadotecnia).
http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/

(Miércoles 12 de Mayo del 2010, 20:30)

Estrategias de producto
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El producto es el bien o servicio que ofrecemos o vendemos a los consumidores.
Algunas estrategias que podemos disefiar, relacionadas al producto son:

e Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas mejoras, nuevas
utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

e Incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo empaque, un nuevo
disefio, nuevos colores, nuevo logo.

e Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro producto son los jeans
para damas, podemos optar por lanzar una linea de zapatos para damas.

e Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el meni de nuestro
restaurante, o sacar un nuevo tipo de champt para otro tipo de cabello.

o Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya tenemos), por
ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado, por ejemplo, uno de mayor
poder adquisitivo.

e Incluir nuevos servicios al cliente, que les brinden al cliente un mayor disfrute del
producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio de instalacion, nuevas
garantias, nuevas facilidades de pago, una mayor asesoria en la compra.
http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/

(Miércoles 12 de Mayo del 2010, 20:54)

Estrategias de Precio

Segin Lamb, Hair y McDaniel, una estrategia de precios se refiere a las decisiones que
se tomaran durante el ciclo de vida del producto y en su relacion con el mercado al que

se dirige.

Complementando ésta definicidon, cabe mencionar que segun Geoffrey Randall, la
politica general de fijacion de precios de una empresa es una decision estratégica: tiene
implicaciones a largo plazo, hay que desarrollarla con mucho cuidado y no se puede

modificar facilmente. Es parte de la estrategia de posicionamiento general.
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Entonces, y dicho de otra forma, una estrategia de precios es un conjunto de principios,
rutas, directrices y limites fundamentales para la fijacion de precios inicial y a lo largo
del ciclo de vida del producto, con lo cual, se pretende lograr los objetivos que se
persiguen con el precio, al mismo tiempo que se mantiene como parte de la estrategia de

posicionamiento general.

La eleccion de una adecuada estrategia de precios es un paso fundamental dentro del
proceso de fijacidon de precios porque establece las directrices y limites para: 1) la
fijacion del precio inicial y 2) los precios que se iran fijando a lo largo del ciclo de vida
del producto, todo lo cual, apunta al logro de los objetivos que se persiguen con el

precio.

Por ello, resulta imprescindible que los mercad6logos tengan un buen conocimiento
acerca de lo que es una estrategia de precios y de cudles son las principales opciones

que debe considerar al momento de disefiar una estrategia de este tipo.

Las politicas de fijacion de precios deben dar origen a precios establecidos en forma
consciente, de tal manera que ayuden a alcanzar los objetivos de la empresa. Las
estrategias denotan un programa general de accion y un despliegue de esfuerzos y
recursos hacia el logro de los objetivos; es decir, se refieren a la manera en que los
recursos humanos y materiales serdn utilizados para maximizar las probabilidades de

alcanzar un objetivo preestablecido.

El desarrollo de la estrategia de fijacion de precios comienza con:
1. Identificacion de los objetivos de los precios.

2. Estimar la demanda, costos y utilidades.

3. Seleccionar la estrategia de precios que se utilizara.

4. Establecimiento de tacticas para afinar el precio base.

Algunas estrategias que podemos disefiar, relacionadas al precio son:
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e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese modo,
podamos lograr una rapida penetracion, una rapida acogida, o podamos hacerlo
rapidamente conocido.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo,
podamos aprovechar las compras hechas como producto de la novedad.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo,
podamos crear una sensacion de calidad.

e Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, podamos atraer una mayor
clientela.

e Reducir los precios por debajo de los de la competencia, para que, de ese modo,
podamos bloquearla y ganarle mercado.
http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/

(Miércoles 12 de Mayo del 2010, 21:22)

Estrategias de Plaza

La plaza o distribucidon consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta en
donde se venderan u ofreceran nuestros productos a los consumidores, asi como en
determinar la forma en que los productos seran trasladados hacia estos lugares o puntos

de venta.

Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a la plaza o distribucion son:

e Ofrecer nuestros productos via Internet, llamadas telefonicas, envio de correos, vistas
a domicilio.

e Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de nuestros
producto, o aumentar nuestros puntos de ventas.

e Ubicar nuestros productos en todos los puntos de ventas habidos y por haber
(estrategia de distribucion intensiva).

o Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de ventas que sean convenientes

para el tipo de producto que vendemos (estrategia de distribucion selectiva).
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o Ubicar nuestros productos solamente en un solo punto de venta que sea exclusivo
(estrategia de distribucion exclusiva).
http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/

(Miércoles 12 de Mayo del 2010, 21:32)

Estrategias de Promocion o Comunicacion

La promocion consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la existencia de
un producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o inducir su compra o

adquisicion.

Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a la promocion son:

o Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir un segundo producto a
mitad de precio, por la compra del primero.

e Ofrecer cupones o vales de descuentos.

e Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

o Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.

o Crear sorteos o concursos entre nuestros clientes.

¢ Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.

o Crear boletines tradicionales o electronicos.

o Participar en ferias.

o Crear puestos de degustacion.

e Crear actividades o eventos.

e Auspiciar a alguien, a alguna institucion o a alguna otra empresa.

e Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos de
transporte publico.

o Crea afiches, carteles, volantes, paneles, folletos o calendarios publicitarios.
http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-de-marketing/

(Miércoles 12 de Mayo del 2010, 21:38)

Estrategias de Servicio
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Los dos activos mas importantes de una empresa son sus clientes y su equipo de trabajo,
y solo aquellas que tengan personal competitivo, productos o servicios de calidad y un
excelente servicio podran garantizar un posicionamiento efectivo y perdurable en el
mercado.

Para que el servicio sea excelente se requiere delegar adecuadamente, entrenar
intensamente al empleado que tiene contacto directo con el cliente, darle toda la
informacion que deba manejar en su cargo y proporcionarle estrategias de servicio que

garanticen la fidelidad de la persona que llega a la empresa.

Las siguientes estrategias le permitiran a tu empresa brindar un mejor servicio:

e Reduce la cantidad de contactos con tus clientes e incrementa su intensidad: La
primera persona que brinde el servicio al cliente debe contar con toda la informacion
que requiera para que la atencidn sea completa. La estrategia inicial es evitar que el
cliente tenga que describir sus necesidades a mas de una persona para lograr ser
atendido.

e Escucha a tu cliente atenta y cordialmente: Cuando el cliente se siente escuchado, se
siente valorado e importante. La habilidad para hacer las preguntas clave facilita una
atencion agil y acertada.

e Reduce los vacios de informacion: Dentro de la diversidad de problemas que surgen
en la relacion con el cliente, uno de los mas frecuentes es la ausencia de calidad en la
informacion que se le brinda. Trata de proporcionarle una informacion especifica y
exacta.

e Evita la preocupacion de tu cliente: Solo podras eliminar la preocupacion de tu
cliente cuando le brindes el total de la informacion que requiere, cuando se le dan a
conocer las politicas y procedimientos relacionados con ¢l y cuando se mantiene en todo
momento una intachable conducta comercial.

e Empoderamiento (servicio intenso y profundo): Es indispensable delegar més en el

empleado encargado del contacto directo con el cliente para que pueda solucionar el
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100% de las situaciones tipicas que se le presenten y al menos un 80% de las
especiales.

e Desmonta los mecanismos distractores y agiliza el servicio: La empresa debe agilizar
su atencion al cliente porque, aunque la amabilidad es importante y una sala de espera
con televisor es agradable, lo que el cliente siempre desea es ser atendido rapidamente.

e Promete menos y da mas: Es de gran importancia armonizar la oferta del servicio con
lo que el cliente realmente recibe. Recuerda: un cliente que se siente engafiado se pierde
para siempre.

e Deja que el cliente regrese de modo voluntario: Aunque la postventa es muy
importante no es bueno que el cliente se sienta asediado o presionado. Si ha recibido un
buen producto o servicio podemos estar seguros de que regresara.

e Elabora encuestas para que el cliente diga todo lo que no le gusta: Debes estar muy
atento a sus requerimientos y reclamos y hacer los correctivos necesarios. Solo asi
podras desarrollar una mejora continua de tu servicio.

e Mira a tus empleados como socios y hazlos sentir parte fundamental de tu empresa:
Cuando el empleado se siente valorado desarrolla una capacidad de colaboracion que
redunda siempre en el éxito de tu empresa.

e Verifica las estrategias de la competencia: Situ empresa todavia no es lider, busca un
modelo para seguirlo y superarlo. No le temas a la competencia sino a la incompetencia

y a la falta de creatividad que muchas veces frenan el desarrollo de una organizacion.

Estrategias Innovadoras

Desarrollar una estrategia empresarial novedosa siempre ha sido una de las principales
obsesiones de la mayoria de las empresas, pero cuando eso pasa a convertirse en pensar
en estrategias ganadoras, es decir, aquellas que gozan de garantias de éxito por encima

de la media, se convierte en una verdadera quimera.

En el pasado siglo XX oimos hasta la saciedad la manida frase de que el mundo esta
cambiando, pero nunca nos pudimos imaginar que esta espiral de cambio fuese a ir

tomando cada vez mas y mas velocidad a medida que avanzaba su giro, llegando a lo
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que ocurre en la actualidad en que cada afio las nuevas tecnologias que aparecen hacen
cambiar y quebrarse los paradigmas y referentes que teniamos hasta el momento,
obligdndonos a replantearnos una y otra vez los escenarios en que vivimos y a no poder
dar ya como bdasica ninguna situacion del mercado, sino tener que estar diariamente
alerta de dichos cambios para poder adaptarnos cuanto antes y no quedar perdidos en el

olvido de los clientes.

Y si esto ocurre en la vida llamémosle “normal” de las empresas, el Marketing vive esto
con mucha mas intensidad, ya que de principio a fin se ve afectado diariamente por
todos estos cambios de los que hablamos siendo el departamento que mas intensamente
debe vivir estos cambios y mas flexible debe hacerse en este nuevo siglo XXI. Segin

nos indican prestigiosos “gurus” de esta disciplina, el marketing debe cambiar.

Y en este cambio, Philip Kotler nos regala estrategias que considera ganadoras ante
estos nuevos escenarios y a la vista de que los mercados son cada vez mas competitivos,
ya que han sido testadas en diferentes modelos de negocio y que han demostrado que
pueden aportarnos modelos estratégicos a tener en cuenta para implementarlos en el

nuestro.

o Estrategia de bajos costes:
Esta forma de planteamiento empresarial la podemos encontrar en sectores tan dispares
como los que utilizan empresas como lkea, Wal-Mart, o las lineas aéreas de bajo coste
como Easyjet.
No se trata solo de reducir algunos costes, sino de aplicar la reduccion de costes en casi
todas las areas de la empresa, pero eso si, sin deteriorar la expectativa que el propio

cliente tiene, ni la esencia del negocio en si. Me refiero a dos puntos importantes:

* Por un lado a que deberemos ser ingeniosos e introducir una buena dosis de

creatividad en este proceso como ha hecho lkea introduciendo nuevos conceptos en
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tiendas de muebles como por ejemplo disponer de guarderia en el propio centro, 6 crear
establecimientos atractivos y modernos. (La persona creativa, ;nace o se hace?)

* Y por otro a que si un modelo de negocio funciona, no es suficiente con aprovechar el
30% de sus planteamientos sino que hay que tomar el maximo de los mismos y
utilizarnos en nuestro favor. Me estoy refiriendo a que en los ultimos afios hemos visto
nacer docenas de compafiias aéreas de bajo coste en Europa, pero sin embargo la
mayoria han fracasado en poco tiempo y no porque este modelo de negocio no funcione,
sino que una de las principales razones es que solo adoptaron algunas partes de dicho
modelo, que estaba haciendo triunfar a sus competidoras y despreciaron el resto,

dejando demasiados agujeros por donde perdieron fuelle hasta morir.

e Crear una experiencia unica para el consumidor:

Otra estrategia que se ha demostrado que funciona y es una apuesta segura si se
consigue llevar a término, es centrarse en conseguir que el cliente viva una experiencia
excepcional, unica, diferente y eso hara que esté dispuesto incluso a pagar mas dinero

por un producto o servicio similar al que pueda encontrar en la competencia.

Los dos ejemplos basicos serian Harley Davidson, que lejos de ofrecernos la moto mas
réapida, mas barata, 6 mas moderna, nos regala un estilo de vida. Conducir una Harley
no tiene comparacioén. Quienes tienen una, se sienten en posesion de un bien preciado,
como quien tiene un Sorolla o un Van Gogh, y si les preguntamos cual es la diferencia
por la que prefieren este tipo de motos, nos dirdn que no se trata del tipo de moto, pues

conducir una Harley es diferente.

Otro ejemplo mas actual podria ser Starbucks, que ha roto el concepto de cafeteria
tradicional para adentrarnos en una nueva forma de concebir este acto tan cotidiano. Ya
no estamos hablando de tomar un café, sino de vivir una experiencia diferente mientras
tomamos un café. Y eso hace que estemos dispuestos a pagar 3 euros por lo que a

menos de 30 metros nos dan por s6lo 1 €.
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¢ Reinventar nuestro modelo de negocio:

En muchas ocasiones nos dice Kotler, nos empefiamos en mejorar nuestro producto o
servicio, afiadiéndole caracteristicas, funcionalidades, sabores o texturas y sin

embargo no alcanzamos los objetivos pretendidos.

Hay veces que todo esto no sirve y que antes de seguir por el mismo camino es
recomendable hacer un alto y plantearse cual es el verdadero modelo de negocio que
acometemos y tratar de reinventarnos a nosotros mismos, no enfocandonos en hacerlo

mejor sino en hacerlo diferente.

De esta manera podemos ver como ejemplo a las librerias Barnes & Noble, que sin dejar
de vender libros, dieron un giro al concepto y ofrecieron otro tipo de servicios satélites
alrededor de su negocio que le afiadian valor a lo esencial, a la venta de libros, como por
ejemplo que los propios autores den periddicamente conferencias sobre sus obras,
consiguiendo que el consumidor les perciba de otra forma y les considere referencia en

el sector por todo lo que encuentra en este negocio.

e Ofrecer calidad maxima en el producto:

Penetrar en la mente del consumidor y dejar una huella de marca, es el objetivo de
cualquier departamento de marketing, aunque ese destino tiene diferentes caminos, y
uno de ellos es asociar nuestra marca a la imagen de calidad, de tal forma que con s6lo
pensarla, el cliente no necesite que le aportemos mas informacion al respecto. Hay
clientes que quieren lo mejor y sélo lo mejor, y si se lo damos tendremos clientes

cautivos y adictos a nuestra marca.
Y de esto saben mucho en Toyota, pues aunque eso no es facil de alcanzar y por

supuesto pasa por un camino de largo recorrido, pues no es una estrategia de corto

plazo, eso si, sabemos que es un triunfo asegurado.
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e Centrarse en nichos de mercado:

Otra forma de garantizarnos el éxito es centrarnos en nichos de mercado. Esto no es
nuevo, por supuesto que no, sin embargo vemos como muchas empresas en la
actualidad aun no se han enterado que este planteamiento existe y tratan de venderle a

todo el mundo, consiguiendo no venderle a nadie.

Si tratamos de ofrecer un producto que agrade y sea el elegido por todas las edades, por
ambos sexos, por todos los estratos sociales, etc., estaremos garantizdndonos que nunca
conseguiremos que nadie lo compre, porque es obvio que no tienen los mismos gustos,
preferencias o necesidades un joven universitario, un ama de casa, un trabajador de la
construccion, o un jubilado extranjero que viene a vivir a nuestro pais para disfrutar del

clima y la playa.

El fabricante de envases Tetra seria un buen ejemplo, aunque una estrategia ganadora
adicional podria ser no so6lo acometer un mercado nicho, sino hacerlo en varios
simultaneamente ya que de esta forma podremos tener mas posibilidades de éxito atn a

pesar de que no todas nuestras estrategias tengan éxito.

e Ser innovador:

Innovaciodn, innovacion, innovacién. En algunas empresas ésta es una maxima que les
persigue en cualquier planteamiento porque la han asumido como una de sus ventajas
competitivas, y si quisiéramos poner un nombre a este concepto, Sony es una de las
marcas que podriamos decir que ha adoptado este principio con mas asiduidad a lo largo

del tiempo.

Si el cliente percibe que nuestra marca esta en continuo lanzamiento de productos que
suponen un paso adelante, lo asocia, y la refuerza contra la competencia. Y esto no
supone que hablemos s6lo de productos de tecnologia, sino que es aplicable a cualquier

sectory a cualquier tipo de empresa.
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e Ser el mejor en diseiio:

Esta estrategia se basa en algo tan simple como que hay un tipo de personas que no sélo
les gusta y prefieren, sino que necesitan, estar cerca y vivir con aparatos y elementos
que estén bien disefiados. Es una realidad y hay que aprovecharla, pues existe un

mercado para los productos con disefio.

Dos empresas que han optado por esta linea diferenciadora y que han obtenido
importantes triunfos utilizandolas, son Apple o Bang & Olufsen. Y en ambos casos
todos conocemos que tipo de productos ofrecen y que se percibe de ellos nada mas

verlos.

Sacar una empresa adelante es una tarea laboriosa que esta repleta de dificultades, y si
hablamos de una pequeiia o mediana empresa, esto se hace aun mas complicado, pero
hay estrategias que han sido testadas y puestas a prueba durante afios en diferentes

sectores, y que finalmente han producido resultados.

Somos precisamente las pequefias y medianas empresas las que mas tenemos que
aprovechar estas experiencias ajenas para evitar el testeo con nuestros bolsillos, y evitar
perder un s6lo euro en ensayos y procurar eludir cualquier posibilidad de desvio del

rumbo marcado hacia el triunfo.

Y como suelo decir, todo esto es importante, pero aun lo es mas el seguir Sofiando en
Grande, porque no nos podemos conformar con menos, y estas estrategias nos protegen
de salirnos de la carretera que nos lleva hacia esos suefios.
http://www.microsoft.com/business/smb/es-es/marketing/7estrategias _ganadoras.mspx

(Miércoles 12 de Mayo del 2010, 22:19)

Administracion Estratégica
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Proceso de administracion que entrafia que la organizacion prepare planes estratégicos

y, después, actiue conforme a ellos.

La administracion estratégica es un proceso de evaluacion sistematica de la naturaleza
de un negocio, definiendo los objetivos a largo plazo, identificando metas y objetivos
cuantitativos, desarrollando estrategias para alcanzar dichos objetivos y localizando

recursos para llevar a cabo dichas estrategias.

Certo S. la define asi: “Es el proceso que se sigue para asegurar de que una organizacion

posea estrategia organizacional y se beneficie de su uso.”

Stoner J. la define asi: “Proceso de administracion que entrafia que la organizacidon
prepare planes estratégicos y, después, actie conforme a ellos.” Tal como se emplea en
las definiciones anteriores, una estrategia apropiada es aquella que conviene mejor a las

necesidades de una organizacién en un momento determinado.

La “administracion estratégica” se define como el proceso que se sigue para asegurar de
que una organizacion posea una estrategia organizacional apropiada y se beneficie de su
uso. Comunicacion integral en las organizaciones, €tica y responsabilidad social Antes
que nada, vale la pena remitirse a la definicidon de comunicacion integral en las
organizaciones. Por comunicacion integral en las organizaciones e instituciones se
entiende aquella que dentro de los sectores publico, privado y social se da a la tarea de
fortalecer la contribucion positiva de quienes integran la organizaciéon o institucion y
busca abrir espacios para la discusion de los temas esforzandose por lograr soluciones
colectivas que las hagan mas soélidas, productivas y sustentables. La comunicacion
integral en las organizaciones e instituciones incluye tres dimensiones: a) comunicacion
interna u organizacional enfocada a la busqueda de la integracion y la
corresponsabilidad, b) comunicacion corporativa dedicada a la creacion y
mantenimiento de la buena imagen de la unidad de negocios o institucion, y c) la
publicitaria o mercadologica cuya finalidad es la realizacion de los productos y servicios

en el mercado o en la sociedad (Nosnik y Rebeil, 2006).
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http://www.monografias.com/trabajos14/administracionestrg/administracionestrg.shtml

http://www.mitecnologico.com/Main/AdministracionEstrategica

http://www.mitecnologico.com/Main/DefinicionConcepcionesAdministracionEstrategic

a (Jueves 04 de Marzo del 2010, 21:33)

Planificacion Estratégica

Es una poderosa herramienta que permite a las organizaciones prepararse para enfrentar
las situaciones que se presentan en el futuro, ayudando con ello a orientar sus esfuerzos
hacia metas realistas de desempeiio.

http://es.wikipedia.org/wiki/Planificacion_estratégica (Jueves 04 de Marzo 21:42)

Estrategias Competitivas

Porter describi6 la estrategia competitiva, como las acciones ofensivas o defensivas de
una empresa para crear una posicion defendible dentro de una industria, acciones que
eran la respuesta a las cinco fuerzas competitivas que el autor indico como
determinantes de la naturaleza y el grado de competencia que rodeaba a una empresa y

que como resultado, buscaba obtener un importante rendimiento sobre la inversion.

Aunque cada empresa buscaba por distintos caminos llegar a ése resultado final, la
cuestion residia en que para una empresa su mejor estrategia deberia reflejar que tan
bien habia comprendido y actuado en el escenario de las circunstancias que le
correspondieron. Porter identificd tres estrategias genéricas que podian usarse
individualmente o en conjunto, para crear en el largo plazo esa posicion defendible que

sobrepasara el desempefio de los competidores en una industria.

Esas tres estrategias genéricas fueron:
* El liderazgo en costos totales bajos
* La diferenciacion

* El enfoque
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http://www.mitecnologico.com/Main/EstrategiaCompetitivasDeGerencia (Jueves 13 de

Mayo 13:03)

Competitividad

Entendemos por competitividad a la capacidad de una organizacion publica o privada,
lucrativa o no, de mantener sistematicamente ventajas comparativas que le permitan
alcanzar, sostener y mejorar una determinada posicion en el entorno socioecondmico.

El término competitividad es muy utilizado en los medios empresariales, politicos y
socioeconomicos en general. A ello se debe la ampliacion del marco de referencia de
nuestros agentes econdmicos que han pasado de una actitud auto protectora a un

planteamiento mas abierto, expansivo y proactivo.

La competitividad tiene incidencia en la forma de plantear y desarrollar cualquier
iniciativa de negocios, lo que estd provocando obviamente unaevolucionen

el modelo de empresa y empresario.

La ventaja comparativa de una empresa estaria en su habilidad, recursos, conocimientos
y atributos, etc., de los que dispone dicha empresa, los mismos de los que carecen sus
competidores o que estos tienen en menor medida que hace posible la obtencion de unos

rendimientos superiores a los de aquellos.

El uso de estos conceptos supone una continua orientacion hacia el entorno y una
actitud estratégica por parte de las empresas grandes como en las pequefias, en las de
reciente creacion o en las maduras y en general en cualquier clase de organizacion. Por
otra parte, el concepto de competitividad nos hace pensar en la idea "excelencia", o sea,
con caracteristicas de eficiencia y eficacia de la organizacion.
http://es.wikipedia.org/wiki/Competitividad

http://www.clarin.com/diario/2008/07/3 1/opinion/0-01726859.htm
http://www.competitividad.net/ (Jueves 04 de Marzo del 2010, 22:15)
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Posicionamiento Estratégico

La esencia del pensamiento estratégico es el posicionamiento, es decir, tomar posicion
frente al mercado y la competencia. Significa definir como quiero ser y como deseo que
me perciban los clientes, los competidores y la comunidad. El profesor Michael E.
Porter afirma: “La estrategia competitiva consiste en ser diferente. Significa elegir
deliberadamente un conjunto diferente de actividades para brindar una mezcla tnica de

valor”.

Examinemos el contenido y alcance de esta afirmacion para inferir qué debemos hacer

para posicionarnos:

Cuando se habla de la percepcion de valor nos referimos a la forma como el cliente
satisface sus necesidades y llena sus aspiraciones. La gran pregunta es: ;cuales son
cabalmente las necesidades o aspiraciones que se van a satisfacer? No siempre esta
pregunta es facil de responder. Por ejemplo, en la adquisicion de un vehiculo estan
presentes varias motivaciones de compra, tales como: un medio de transporte, un
simbolo de status, un activo de inversion, un generador de diversion, un elemento de
seguridad, el ahorro en precio como fruto de un descuento, etc. Como se aprecia, no
siempre es obvio cudles son exactamente las motivaciones de compra de un cliente

potencial.

Buena parte de la definicion de la estrategia y el posicionamiento de una empresa, surge
de la correcta interpretacion sobre cudl es exactamente la necesidad que como empresa

quiero llenar y qué espera el cliente como comprador obtener.

Presentes en la compra estan muchos elementos de generacion de valor, como: las
caracteristicas del producto, el lugar donde se compra, el precio, la publicidad, los
servicios postventa, etc. Ademas, se debe tener presente que, si bien el cliente desea
estar al frente de un valor superior, la empresa productora del bien o servicio espera

también que su producto le genere un valor para su crecimiento y desarrollo. En la
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practica hay una simbiosis entre las expectativas de cliente y las de la empresa, la cual

depende del posicionamiento que asuma la empresa.

Para entender este concepto, Para entender este concepto, en la vida empresarial se
dispone de muchas alternativas de posicionamiento, es decir maneras de tomar posicion

frete a los clientes y el mercado, mencionemos algunas de ellas:

1. Segmentacion de mercados

Se trata de definir qué poblacion es mi mercado objetivo, cudles son sus caracteristicas
y cual su cuantificacion (tamafio y ubicacion). Frecuentemente se habla de
segmentaciones amplias o enfocadas, segun se trate de participar en muchos o en pocos

mercados.

2. Diferenciacion de productos

Los productos para cada mercado pueden tener caracteristicas Unicas o exclusivas
(productos diferenciados) o, por el contrario, ser genéricos (productos estandar). De la
inclinacion de la empresa y la aceptacion del cliente dependerd la eleccion de qué tipo
de productos fabricar y esto incidira también en las caracteristicas del sistema de

produccion.

Cuando se trata de productos exclusivos, se tiene una connotacion de mayor percepcion
de valor al llenar méas las aspiraciones del cliente y por lo tanto se asume una estrategia
de precios mas alta. Los productos genéricos, por el contrario, buscan ganar
participacion en los mercados con base en su eficiencia y bajos costos, con productos

basicos bien hechos, dado que se presume van a mercados que no aceptan precios altos.

3. La profundidad o la diversidad en la relacion
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Hay mezclas de valor distintas cuando la oferta pretende satisfacer diversas necesidades
con base en el suministro de varios productos al mismo cliente o, por el contrario, se
concentran en unas pocas necesidades con unos pocos productos. En el primer caso, se
trata de buscar elementos de profundidad en la relacion y en el segundo, se prefiere
tener mas clientes a mas productos vendidos buscando diversidad en el niumero de

clientes.

4. Los servicios postventa y complementarios

En igual forma, pueden existir grandes diferencias en los servicios postventas (errores,
garantias informacion, asesoria, nuevos servicios, solicitudes, reclamaciones, etc.) y
complementarios (ensamblaje, financiacidon, mantenimiento, seguros, etc.). Por ejemplo,
la forma de vender de contado o con financiacion puede inducir una percepcion de valor

diferente aun para el mismo bien o servicio.

5. La fuerza de ventas y los canales de distribucion

Cada productor debe elegir entre canales de comercializacion y fuerzas de ventas
directas o la contratacion de servicios externos de distribucion, o outsourcing, lo cual
producira ventajas competitivas, percepciones en el publico y acceso a mercados de una
manara diferente. Asi mismos, la percepcion del publico es diferente con una

distribucion directa o mediante terceros.

6. La innovacion

Hay empresas que son lideres en innovacion y otras son seguidoras, la ventaja del lider
es innegable, pero esto tiene implicito costos de investigacion y desarrollo
significativos. Por supuesto, ser seguidor no es malo, siempre que cuando se lance al

mercado una solucidn sea tan buena o mejor que el innovador.

7. La imagen comercial
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Hay empresas agresivas y otras conservadoras. ;Cudl es la imagen que se desea
transmitir? Y Alli también hay grandes diferencias en la percepcion de valor para los

clientes.

8. La tecnologia

La modernizacion tecnologica no es solo un elemento relacionado con los costos, la

eficiencia y la productividad, también se puede relacionar con la diversidad y el

establecimiento de caracteristicas de producto dificilmente repetibles.

http://www.planning.com.co/servicios/competitividad.asp (Viernes 14 de Mayo del
2010, 19:47)
http://benegocios.wordpress.com/2008/03/25/; que-es-el-posicionamiento-estrategico/

(Viernes 14 de Mayo del 2010, 19:06)

Ventaja Competitiva

Es cualquier caracteristica de la empresa que la diferencia de otras empresas
colocandola en una posicion relativamente superior para competir.
Para ser realmente efectiva, una ventaja competitiva debe ser:
1. dificil de igualar
2. Unica
3. posible de mantener
4. netamente superior a la competencia
5

. aplicable a variadas situaciones

Ejemplos de caracteristicas de compaiiia que pueden constituir una ventaja competitiva:
= orientacion al cliente, valor de la vida del cliente

= cualidad superior del producto

= contratos de distribucion de largo periodo

= valor de marca acumulado y buena reputacion de la compaiia

= técnicas de produccion de bajo costo, liderazgo en costes
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= posesion de patentes y copyright
= monopolio protegido por el gobierno
= equipo profesional altamente cualificado

http://es.wikipedia.org/wiki/Ventaja_competitiva (Jueves 04 de Marzo del 2010, 21:52)

Liderazgo General en Costos

Esta ventaja se presenta cuando la empresa se propone ser el productor que ofrece sus

bienes o servicios con el menor costo dentro de su sector.

Esta fue una estrategia muy popular en la década de los 70’s, debido al concepto muy
arraigado de la curva de experiencia. Mantener el costo mas bajo frente a los
competidores y lograr un volumen alto de ventas era el tema central de la estrategia. Por
lo tanto la calidad, el servicio, la reduccién de costos mediante una mayor experiencia,
la construccion eficiente de economias de escala, el rigido control de costos y muy

particularmente de los costos variables, eran materia de escrutinio férreo y constante.

Los clientes de rendimiento marginal se evitaban y se buscaba la minimizacion de
costos en las areas de investigacion y desarrollo, fuerza de ventas, publicidad, personal

y en general en cada area de la operacion de la empresa.

Si la empresa tenia una posicion de costos bajos, se esperaba que esto la condujera a
obtener utilidades por encima del promedio de la industria y la protegiera de las cinco
fuerzas competitivas. En la medida en que los competidores luchaban mediante rebajas
de precio, sus utilidades se erosionaban hasta que aquellos que quedaban en el nivel mas
proximo al competidor mas eficiente eran eliminados. Obviamente, los competidores

menos eficientes eran los primeros en sufrir las presiones competitivas.
Lograr una posicion de costo total bajo, frecuentemente requeria una alta participacion

relativa de mercado (se refiere a la participacion en el mercado de una empresa con

relacion a su competidor mas importante) u otro tipo de ventaja, como podria ser el
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acceso a las materias primas. Podria exigir también un disefio del producto que facilitara
su fabricacion, mantener una amplia linea de productos relacionados para distribuir
entre ellos el costo, asi como servir a los segmentos mas grandes de clientes para
asegurar volumen de ventas. Como contraprestacion, implementar una estrategia de
costo bajo podria implicar grandes inversiones de capital en tecnologia de punta, precios
agresivos y reducir los margenes de utilidad para comprar una mayor participacion en el
mercado. Por aquella época, la estrategia de liderazgo en costo bajo fue el fundamento
del éxito de companias como Briggs & Stratton Corp., Texas Instruments, Black &
Decker y Du Pont.

http://www.mitecnologico.com/Main/EstrategiaCompetitivasDeGerencia (Jueves 13 de

Mayo 13:08)

Diferenciacion

Esta ventaja se presenta cuando una empresa busca ser Unica dentro de su sector, para lo
cual selecciona a uno o mas atributos que muchos compradores en un sector industrial

perciben como importantes, y se pone en exclusiva a satisfacer esas necesidades.

La diferenciacion Una segunda estrategia era la de crearle al producto o servicio algo
que fuera percibido en toda la industria como unico. La diferenciacion se consideraba
como la barrera protectora contra la competencia debido a la lealtad de marca, la que
como resultante deberia producir una menor sensibilidad al precio. Diferenciarse
significaba sacrificar participacion de mercado e involucrarse en actividades costosas
como investigacion, disefio del producto, materiales de alta calidad o incrementar el
servicio al cliente. Sin embargo, esta situacion de incompatibilidad con la estrategia de
liderazgo de costos bajos no se daba en todas las industrias y habia negocios que podian

competir con costos bajos y precios comparables a los de la competencia.
Compaiiias que se distinguieron en su momento por adoptar alguna forma de

diferenciacion fueron: Mercedes-Benz (disefio e imagen de marca), Caterpillar (red de

distribucion) y Coleman (tecnologia), entre muchas otras.
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“Competitividad”, MBA. Jorge Cer6én Mantilla, Competitividad, 2009 (Jueves 13 de
Mayo 13:17)

Enfoque

La tercera estrategia, consistia en concentrarse en un grupo especifico de clientes, en un
segmento de la linea de productos o en un mercado geografico. La estrategia se basaba
en la premisa de que la empresa estaba en condiciones de servir a un objetivo
estratégico mas reducido en forma mas eficiente que los competidores de amplia
cobertura. Como resultado, la empresa se diferenciaba al atender mejor las necesidades
de un mercado-meta especifico, o reduciendo costos sirviendo a ése mercado, o ambas
cosas. The Martin-Brower Co., uno de los grandes distribuidores de alimentos en los
Estados Unidos, fue un ejemplo en la adopcion de la estrategia de enfoque cuando en su
época, limitd su servicio solamente a las ocho principales cadenas de restaurantes de

comida rapida (Hoy sélo le distribuye a McDonald’s).

Las tres estrategias genéricas de Porter eran alternativas, maneras viables de enfrentar a
las fuerzas competitivas. La empresa que fallara en desarrollar su estrategia en por lo
menos una de éstas directrices, quedaba atrapada en el centro, como la empresa C de la
figura, situada en una posicidn estratégica extremadamente pobre (una empresa con
precio alto para productos percibidos como de baja calidad). Porter describia a éste tipo
de empresa con fallas en su participacion de mercado, en su inversion de capital y con
limitada capacidad de maniobra para ejecutar la estrategia del bajo costo, de la
diferenciacion o del enfoque.

http://www.mitecnologico.com/Main/EstrategiaCompetitivasDeGerencia (Jueves 13 de

Mayo 13:25)

Productividad

La productividad puede definirse como: la relacion entre las entradas y las salidas en el

proceso de transformacion, es decir la relacion entre la cantidad de bienes y servicios
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producidos y la cantidad de recursos utilizados. En la fabricacion, la productividad sirve
para evaluar el rendimiento de los talleres, las maquinas, los equipos de trabajo y los
empleados (la productividad en las maquinas y equipos esta dada como parte de sus
caracteristicas técnicas; la productividad en términos de recursos humanos es sinonimo

de rendimiento).

Ademas de la relacion de cantidad producida por recursos utilizados, en la
productividad entran a jugar otros aspectos muy importantes como el nivel de calidad,
entrega dentro de un plazo establecido y que se efectiie en el lugar correcto, el bajo

costo, etc..

Ejemplo: Una compafiia aérea que brinde seguridad, eficiencia en el consumo de
combustible, el mejor servicio, con las mas amables azafatas, las mas confortables salas
de espera y las tarifas mas econdmicas, rdpidamente pierden valor cuando el avidon sale
con bastante retraso y produce que algin pasajero se pierda una reunién de negocios
crucial para su empresa.

http://www.oaplo.com.ar/Articulos/Productividad-3002.pdf (Viernes 14 de Mayo 19:14)

Innovacion Empresarial

La innovacion es el arte de convertir las ideas y el conocimiento en productos, procesos
o servicios nuevos o mejorados que los clientes reconozcan y valoren. Convertir el

conocimiento y las ideas en riqueza.

La innovacion en las organizaciones esta determinada por un cambio importante en los
modelos mentales que han servido de referencia para mantener la empresa, pero que no
han sido suficientes para crecer y fortalecer su posicion en un mercado objetivo. En el
mundo de hoy los cambios son mas frecuentes particularmente por tres razones: existe
mayor competencia, los mercados se han globalizado y las tecnologias se reemplazan

mas rapido. Innovacion empresarial es la puesta en practica de las ideas creativas y los
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proyectos de mejoramiento que han sido definidos como viables en términos de
mercado y de los demas recursos de la organizacion.
http://www.articuloz.com/negocios-articulos/innovacion-empresarial-alcance-y-

repercusiones-2205409.html (Viernes 14 de Mayo 19:33)

Flexibilidad Productiva

Para poder acercarnos a una definicion de produccion flexible podemos ligar éste al
ambito de la manufactura, la cual permite fabricar una gran variedad de productos a
diversos volimenes y con costos muy bajos, y a la necesidad de desarrollar sistemas de
produccion que pudiesen adaptarse a la demanda de un mercado con una gran
incertidumbre y siempre cambiante en cuanto a gustos y pedidos, todo esto contribuyo a

que se persiguiera como meta la flexibilidad productiva.

Para poder satisfacer las demandas del mercado en forma variable, las industrias que
tradicionalmente producian grandes series (todos los productos iguales), se han
convertido en empresas de gran volumen, pero de serie pequeia. Por esta razon,
las maquinas en serie o las lineas especializadas no podian ser la tnica solucion, pues
esta configuracion de equipos era muy rigida, s6lo servian para una pieza o producto y

ademas no podian ser reutilizados de nuevo una vez que cesaba la demanda del articulo.

Esto hacia que los costos de produccion fuesen muy elevados al momento de introducir
un nuevo producto. Por otra parte, el trabajo en cadena y repetitivo era cuestionado por

las enfermedades profesionales que genera esta forma de realizar el trabajo.
En este contexto nacen diferentes puntos de vista tendientes a buscar una
mayor flexibilidad productiva, en el producto, volumen y las lineas de produccion, estas

consisten en lo siguiente:

e Flexibilidad del producto: una empresa es mas flexible si produce mayor variedad de

productos.
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e Flexibilidad del volumen: se trata de conseguir diferentes volumenes de produccion,
aumentando o disminuyendo la velocidad de la linea de produccion.

e Flexibilidad de las lineas de produccién: se trata de distribuir los trabajadores
y maquinas de tal forma de obtener la maxima adaptacion a los nuevos productos.
Las maquinas, se disefian para cambios de utiles muy rapidos y los trabajadores reciben

una formacion polivalente para manejar varias maquinas y procesos.

Por otra parte la flexibilidad también se ha ocupado del disefio, la que estd determinada
por la capacidad del sistema para introducir cambios en el mix de productos, en el
disefio de los productos ya existentes, o para la creacion de nuevos productos en una
familia.

http:/fpdv2006.bligoo.com/content/view/275653/FLEXIBILIDAD-
PRODUCTIVA.html (Viernes 14 de Mayo 19:44)

2.5 HIPOTESIS

Las Estrategias de Marketing permitiran mejorar la competitividad de Panaderia Maury

de la ciudad de Ambato.

2.5.1 VARIABLE INDEPENDIENTE

Estrategias de Marketing

2.5.2 VARIABLE DEPENDIENTE

Competitividad
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CAPITULO III

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Guardando coherencia con el paradigma critico-propositivo, seleccionado en

fundamentacion filosofica, para la ejecucion de la presente investigacion se utilizard el

enfoque cualitativo por las siguientes razones:

- La investigacion orienta hacia la comprension del problema objeto de estudio de
Panaderia Maury.

- Se orienta hacia una observacion naturalista.

- Su perspectiva es desde adentro de la empresa.

- Existe relacion entre el investigador y el objeto de estudio.

- Orienta al descubrimiento de la hipotesis.

- No es generalizable investiga el problema dentro del contexto al que pertenece.

- Orienta a descubrir en la hipotesis para la solucion al problema objeto de estudio.
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3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizaran las siguientes modalidades de

investigacion:

Investigacion Bibliografica

Se hara un riguroso andlisis de la informacion necesaria sobre el problema en estudio,
mediante la utilizacion de la lectura cientifica y la realizacion de resimenes de
diferentes documentos como libros, revistas, tesis de grado e internet.

Investigacion de Campo

Se empleara para recolectar informacion del problema en estudio directamente desde la
empresa misma, para lo cual se utilizar técnicas como la observacion directa, la
entrevista y la encuesta teniendo un contacto directo con la realidad.

3.3 TIPO DE INVESTIGACION

Con la presente investigacion se generara conocimiento de tercer nivel, para ello

aplicaremos:

Investigacion Exploratoria

Para realizar este tipo de investigacion es necesario que el investigador se familiarice
con la realidad de Panaderia Maury para ayudar al planteamiento del problema y

formular una hipoétesis que de solucion al problema.

Investigacion Descriptiva
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Con esta investigacidon se permitira determinar las caracteristicas fundamentales del
problema de estudio, es decir, detallar como es y como se estad presentando en Panaderia

Maury.

Investigacion Correlacional

Con este tipo de investigacion se pretende medir el grado de relacion entre la variable
independiente (Estrategias de Marketing) y la variable dependiente (Competitividad);

para lo cual, se utilizard la estadistica inferencial y técnicas de investigacion como la

encuesta, entrevista y ficha de observacion.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion motivo de estudio para la presente investigacion estd integrada por clientes

internos y externos actuales de la empresa.

POBLACION FRECUENCIA | MUESTRA
Clientes Actuales 50
Clientes Internos 1

Considerando que la poblacion de Panaderia Maury es pequefia no es necesaria la

aplicacion de ninguna férmula de muestreo.

3.5 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
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3.5.1 Estrategias de Marketing

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Estrategias de Marketing

Las estrategias de Marketing, son acciones en Conocimiento (Conoce usted la Panaderia Maury de la | Encuesta a los

las que cada unidad de negocios espera lograr | Posicionamiento Posicion ciudad de Ambato? clientes externos

sus objetivos de marketing mediante: 1) La Ubicacion (Conoce donde se encuentra ubicada

seleccion del mercado meta al que desea Panaderia Maury?

llegar, 2) la definicion del posicionamiento

que intentara conseguir en la mente de los | Marketing Mix Producto (Cual cree que es la caracteristica mas | Encuesta a los

clientes meta, 3) la eleccion de Ila Precio importante de los productos de Panaderia | clientes externos

combinacion o mezcla de marketing Plaza Maury?

(producto, plaza, precio, promocion y Promocion

servicio) con el que pretendera satisfacer las
necesidades o descos de los clientes del

mercado meta.
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3.5.2 Competitividad

TECNICAS E

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS

Competitividad Ventaja competitiva Costo Bajo (Qué precio le resultaria mas | Encuesta a los
Diferenciacion competitivo para vender pan? clientes externos.

Es la capacidad de una empresa de mantener Enfoque

sistematicamente ventajas competitivas que

le permitan alcanzar, sostener y mejorar una

caracteristica diferenciadora que la coloca en Calidad (Coémo calificaria usted la calidad de los

una posicion superior para competir con | Caracteristica Producto productos de panaderia Maury?

otras empresas teniendo en cuenta aspectos | Diferenciadora Servicio (Considera importante el servicio al

como la productividad y el mejoramiento del | (Posicionamiento Proceso de Venta momento de comprar pan?

posicionamiento estratégico de la empresa. Estratégico) Mercadeo (Considera que el servicio brindado por

Imagen comercial
Publicidad
Puntualidad

Panaderia Maury es bueno?

(Como calificaria usted el proceso de
venta de los productos que provee
Panaderia Maury?

(Le llega a tiempo su pedido?

(Cree que la variedad de Productos que
ofrece Panaderia Maury es suficiente?
(Qué caracteristica o servicio adicional
deberia poseer la empresa que le provee

de pan?

Encuesta a los

clientes externos
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

1. Para qué?

La investigacion se realiza para alcanzar los

objetivos propuestos.

2. A que personas o sujetos?

Clientes internos y externos actuales y

potenciales de Panaderia Maury.

3. Sobre qué aspectos?

Sobre la necesidad de la aplicacion de
estrategias de Marketing en la empresa para

mejorar su competitividad.

4. Quien? Investigador: Leandro Mauricio Sanchez
Mantilla
5. Cuando? La presente investigacion se realizara dentro
del periodo: Enero — Septiembre 2010
6. Lugar de recoleccion de la | La informacioén se recolectara en Panaderia
informacion? Maury en la ciudad de Ambato y en la

Ubicacion de sus clientes en la provincia

7. Cuantas veces?

La recoleccion de informacion se realizara

las veces que sea necesario

8. Que técnicas de recoleccion?

Se utilizaran los siguientes técnicas:

Encuestas

9. Con que?

Se utilizaran los siguientes instrumentos:
Cuestionarios

Cedula de Entrevista

10. En qué situacion?

La recoleccion de informacion se realizara en

el momento que el cliente realiza la compra.

Para recolectar informacion en la siguiente investigacion se utilizaran los siguientes

mstrumentos:
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TECNICAS DE INVESTIGACION INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION DE INFORMACION

1. Informacion Secundaria
1.1 Analisis de Documentos 1.1 Libros de Marketing

Libros de Estrategias de Marketing

Libros de Administracion Estratégica

Tesis de Grado referentes al tema de

investigacion

Revistas Cientificas del tema

Internet

1.2 Fichaje 1.2 Fichas Bibliograficas

Fichas Nemograficas

2. Informacion Primaria

2.1 Observacion 2.1 Ficha de Observacion
2.2 Encuesta 2.2 Cuestionario
2.3 Entrevista 2.3 Cedula de Entrevista

3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Luego de haber obtenido la informacion a través del cuestionario, como primer paso se
procedera a revisar si las encuestas realizadas tienen errores en su informacion, y en
caso de tenerlos se deberd rectificar esta informacion para poder organizar la

informacion y facilitar a la tabulacion de los datos.

Como segundo paso, la categorizacion se realizara separando las preguntas con sus
posibles alternativas que han sido escogidas por el encuestado, para poderlas marcar con
el método de tabulacion quinaria debido a que se debe procesar un nimero reducido de

datos.
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Para el procesamiento y andlisis de la informacion se seguira los siguientes pasos:
- Revision de los instrumentos aplicados
- Tabulacidén de datos con relacion a cada item y cada alternativa de respuesta
- Célculo de las frecuencias relativas simples con relacion a las frecuencias
absolutas simples
- Utilizacion del estadigrafo (porcentajes)
- Elaboracion de cuadros estadisticos
- Elaboracion de graficos de presentacion tabular y grafica
- Andlisis e interpretacion de los resultados estadisticos

- Elaboracion de una sintesis de los resultados obtenidos
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION

Para la elaboraciéon del presente proyecto se recolectd informacion mediante una
encuesta previamente elaborada, en donde se seleccionaron a 50 clientes de Panaderia
Maury.

Cabe destacar que los clientes de Panaderia Maury son pequefios negocios
(intermediarios) a los cuales se les entrega pan en sus locales ubicados en distintas
zonas de la Provincia, quienes se encargan de venden el producto a los consumidores

finales.

La encuesta se realizd en el negocio de cada uno de los clientes encuestados en el

momento en que se le entrega el producto.
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1. ;Conoce usted la Panaderia Maury de la ciudad de Ambato?

Tabla No 1
X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
Si 34 68.0
No 16 32.0
Total 50 100.0
Grafico Nol

Conocimiento de la Empresa

m Si

No

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mauricio Sanchez

Analisis

Del 100% de los encuestados, el 68% que corresponde a 34 clientes respondieron que si

conocen a la empresa, mientras que un 32% que corresponde a 16 clientes no saben

quién les vende pan.

Interpretacion

De lo que se deduce que un alto nimero de clientes a pesar de comprar los productos a

la empresa no conocen a la misma, lo cual evidencia profundamente la falta de

comunicacion de esta con sus clientes.
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2. (Conoce donde se encuentra ubicada Panaderia Maury?

Tabla No 2
X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
Si 30 60.0
No 20 40.0
Total 50 100.0
Grafico No 2

Ubicacion de la Empresa

uSi

m No

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mauricio Sanchez

Analisis
Del total de los encuestados, el 60% que representa a 30 clientes conocen en donde se
encuentra ubicada la empresa, mientras que el 40% que representa a 20 clientes no

conoce la ubicacion de las instalaciones.
Interpretacion

Del analisis se puede observar que la mayoria de clientes conocen la ubicacion de las

instalaciones de la empresa y menos de la mitad de los clientes no la conocen.
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(Cuadl cree que es la caracteristica mas importante de los productos de Panaderia

Maury?
Tabla No 3
X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
Precio 8 16.0
Calidad 20 40.0
Sabor 22 44.0
Total 50 100.0
Grafico No 3
Caracteristica
® Precio
m Calidad
Sabor
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mauricio Sanchez
Analisis

Del total de los encuestados, el 44% que representa a 22 clientes dicen que el sabor es la
caracteristica mas importante de la empresa, el 40% que representa a 22 clientes dice

que es la calidad y el 16% que representa a 8 clientes dice que es el precio.

Interpretacion
Por lo tanto se deduce que el sabor y la calidad son las caracteristica mas importantes de
los productos y por los cuales prefieren a la empresa en lugar de la competencia que

talvez vende productos a un menor precio.
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4. (Como calificaria usted la calidad de los productos de Panaderia Maury?

Tabla No 4
X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
Excelente 18 36.0
Bueno 32 64.0
Regular 0 0.0
Total 50 100.0
Grafico No 4
Calidad

0%

® Excelente

®m Bueno
Regular

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mauricio Sanchez

Analisis
Del 100% de los encuestados, un 36% que representa a 18 clientes opinan que la calidad
de productos es excelente, mientras que un 64% que representa a 32 clientes opinan que

es buena y ningun cliente opina que la calidad sea regular o mala.

Interpretacion
De lo que se puede concluir que la calidad es una caracteristica relevante de los
productos de la empresa, ya que mas de la mitad de los clientes han opinado que esta es

buena y los restantes dicen que es excelente.
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(Considera importante el servicio al momento de comprar pan?

Tabla No 5

X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %

Si 50 100.0

Grafico No 5

Importancia del Servicio

Si

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mauricio Sanchez

Analisis

El 100% de los encuestados consideran que el servicio es importante al momento de

comprar pan para Sus negocios.

Interpretacion

De lo que se deduce que el servicio al cliente es sumamente importante al momento de

comprar pan, a pesar de que las relaciones con los clientes sean minimas, pero en las

cuales se debe demostrar cuan importante es este para la empresa.
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6. (Considera que el servicio brindado por Panaderia Maury es bueno?

Tabla No 6
X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
Si 18 36.0
No 32 64.0
Total 50 100.0
Grafico No 6

Servicio Brindado

uSj

= No

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mauricio Sanchez

Analisis
Del 100% de encuestados, el 36% que corresponde a 18 clientes manifiestan que el

servicio que brinda la empresa es bueno, mientras el 64% que corresponde a 32 clientes

dicen que el servicio no es bueno.

Interpretacion
Del analisis se puede deducir que mas de la mitad de los clientes de la empresa se
encuentran inconformes con el trato que reciben por parte de los empleados de la

empresa, siendo pocos los clientes que consideran bueno el servicio recibido.
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7. (Qué precio le resultaria mas competitivo para vender pan?

Tabla No 7
X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
0.07 cts 24 48.0
0.08 cts 22 44.0
0.09 cts 4 8.0
Total 50 100.0

Grafico No 7

Precio Competitivo

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mauricio Sanchez

Analisis

Del total de encuestados, el 48% que representa a 24 clientes responden que el precio
mas competitivo para vender pan es de 0.07 centavos, el 44% que representa a 22
clientes dice que es 0.08 centavos y tan solo el 8% que representa a 4 clientes

consideran que 0.09 centavos es un precio competitivo.

Interpretacion

De acuerdo a los datos obtenidos en el analisis se deduce que el precio mas competitivo
para nuestros clientes esta entre 0.07 y 0.08 centavos de doélar, lo cual les permite
obtener una mayor utilidad en sus ventas. Cabe destacar que el precio de venta al

publico es de 0.10 centavos.
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8. Dentro del proceso de venta de Panaderia Maury, en una escala del 1 al 4 califique

los siguientes aspectos relevantes. Siendo 4 Excelente, 3 Bueno, 2 Regular, 1 Malo.

Tabla No 8
X Frecuencia Sum:tori Promedio
Condicion en la que llega el producto 50 138 2.76
Aseo y Presentacion de los Trabajadores 50 116 2.32
Precio de nuestro producto 50 130 2.50
Imagen y Reconocimiento de la empresa 50 100 2.00
Tiempo de Entrega del pedido 50 118 2.36

Grafico No 8

Proceso de Venta

[ Condicidn en la que llega el

3 producto
M Aseo y Presentacion de los
Trabajadores
) / . )
B Precio de nuestro producto
1 / [JImagen y Reconocimiento de la
empresa
[ Tiempo de Entrega del pedido
0
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mauricio Sanchez
Analisis

El 100% de encuestados ha calificado los aspectos mas relevantes dentro del proceso de
venta, observandose que la condicion que llega el producto se encuentra en un nivel
bueno, mientras que el aseo de los trabajadores, el precio del producto, la imagen de la

empresa y el tiempo de entrega son regulares segun el criterio de los clientes.

Interpretacion

De acuerdo a los datos obtenidos en el analisis se observa la empresa tiene muy poco
reconocimiento dentro de su sector, ademds aspectos como la presentacion de los
trabajadores y el tiempo de entrega de los productos son regulares en comparacion con

empresas dedicadas a la misma actividad.
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9. (Le llega a tiempo su pedido?

Tabla No 9
X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
Si 14 28.0
No 36 72.0
Total 50 100.0

Grafico No 9

Tiempo de entrega

uSj

72% No

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mauricio Sanchez

Analisis
Del total de clientes encuestados, al 72% que corresponde a 36 clientes no les llega
su pedido a tiempo, y tan solo al 28% que corresponde a 14 clientes les llega su

pedido a tiempo para la venta.

Interpretacion

De acuerdo a los datos obtenidos en el andlisis a cerca de las tres cuartas partes de
los clientes no les llega a tiempo su pedido, lo cual disminuye totalmente sus
ventas, teniendo en cuenta que dentro de este negocio el tiempo de entrega del

producto en los locales de los clientes es sumamente importante para la venta final.
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10. ;Cree que la variedad de productos que ofrece Panaderia Maury es suficiente?

Tabla No 10
X Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa %
Si 20 40.0
No 30 60.0
Total 50 100.0

Grafico No 10

Variedad de productos

Si

m No

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mauricio Sanchez

Analisis
Del 100% de los clientes encuestados, el 40% que representa a 20 clientes manifiesta
que la variedad de productos que ofrece la empresa es suficiente, y un 60% que

representa a 30 clientes consideran que no es suficiente.

Interpretacion
Por lo tanto se deduce que a menos de la mitad de los clientes les parece suficiente la
variedad de productos que ofrece la empresa, mientras que la gran mayoria de clientes

considera limitada la variedad de productos.
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11. ;Qué caracteristica o servicio adicional deberia poseer la empresa que le provee de

pan?
Tabla No 11
Frecuencia Absoluta  Frecuencia Relativa %
Variedad de Productos 20 40.0
Servicio Postventa 0 0.0
Publicidad 12 24.0
Innovacion en los Productos 2 4.0
Promociones 16 32.0
Total 50 100.0

Grafico No 11

Servicio Adicional

0%__0% .
Variedad de Productos

® Publicidad

\

\ / ® Innovacion en los
Productos

m Promociones

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Mauricio Sanchez
Analisis
Del total de los encuestados, el 40% que representa a 20 clientes consideran que la
caracteristica o servicio adicional que deberia poseer la empresa que les provee de pan
debe ser la variedad de productos, un 32% que representa a 16 clientes dice que debe ser
las promociones, un 24% que representa a 12 clientes dice que debe ser la publicidad,
un 4% que representa a 2 clientes manifiesta que debe ser la innovacion en producto y

ningln cliente considera debe ser el servicio postventa.

Interpretacion
Por lo tanto se deduce que la principal caracteristica o servicio adicional que la empresa

debe poseer es la variedad de productos, siendo también la publicidad y las promociones
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otra caracteristica que debe ser desarrollada por la empresa para obtener ventajas sobre

la competencia.

4.2. VERIFICACION DE HIPOTESIS

4.2.1 HIPOTESIS

“Las Estrategias de Marketing permitirdn mejorar la competitividad de Panaderia Maury

de la ciudad de Ambato.”

4.2.2. VERIFICACION

La hipotesis fue verificada por medio de la féormula del CHI CUADRADO para lo cual
se escogid dos preguntas una con relacion a la variable independiente, la pregunta 1 y

otra con relacion a la variable dependiente, la pregunta 10.

Hy- Las Estrategias de Marketing No permitirdn mejorar la competitividad de Panaderia
Maury de la ciudad de Ambato.
H,- Las Estrategias de Marketing Si permitirdn mejorar la competitividad de Panaderia

Maury de la ciudad de Ambato.

Nivel de significancia: 1%
X,- Y (FO-FE)’
FE
X?= Chi cuadrado
FO= Frecuencias observadas

FE= Frecuencias esperadas

Pregunta 1
(Conoce usted la Panaderia Maury de la ciudad de Ambato?
Si
No
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Pregunta 10
(Cree que la variedad de productos que ofrece Panaderia Maury es suficiente?
Si
No
Tabla No 12
FRECUENCIAS OBSERVADAS

SI |NO | TOTAL
PREGUNTA 1 |34|16 |50
PREGUNTA 10|20{30 |50
TOTAL 54146 |100

Zona de aceptacion y rechazo
Grado de libertad (gl) = (Filas— 1) (Columnas - 1)
(gh = F-1) (C-1)
@ =02-1) -1
@) = (1) ()
@) =1
El valor tabulado de X* con 1 grado de libertad y un nivel de significacion de 0,01 es de
6.635 ANEXO 8
Grafico No 12
Ji Cuadrado

Zonade rechazo

N

6.635

Tabla Nol3
69



FRECUENCIA ESPERADA

o) E (O-E) (O-E) (O-E)/E
34 27.00 7.00 49.00 1.8
16 23.00 ~7.00 49.00 2.1
20 27.00 ~7.00 49.00 1.8
30 23.00 7.00 49.00 2.1
X 7.9

Decision

X%=6.635 <X*=7.9

De acuerdo a lo establecido se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa, es decir, se confirma que las estrategias de marketing si permitirdin mejorar

la competitividad de la empresa.

4.3 ANALISIS DE LA ENTREVISTA AL GERENTE

Se realizé una entrevista al propietario de Panaderia Maury, el sefior Vicente Sanchez,

la cual arroj6 informacion importante que sera analizada a continuacion:

Por parte del gerente existe un desconocimiento de cuantos clientes dispone la empresa,
quienes son y en donde se encuentran ubicados. No se cuenta con una base de datos en
donde se puedan agrupar los datos mas importantes de estos, y la Unica forma de
detectar la inconformidad de los mismos es debido a su alejamiento de la empresa, lo

que repercute directamente en las ventas.

Los nuevos clientes llegan a la empresa en base a recomendaciones, lo cual demuestra
el grado de satisfaccion de los mismos, quienes elogian a calidad de los productos de la
empresa; pero esta nunca ha realizado campafias de captacion de clientes lo cual podria
ayudar a conquistar nuevos mercados y mejorar sus ventas.

El precio de los productos se ha establecido en basa a los costos de produccién, y en

base a una segmentacion demografica de los clientes, ya que la empresa vende dentro y
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fuera de la provincia. A los clientes de fuera de la provincia se les vende a un precio
mas elevado, mientras que a los de adentro se les vende a un precio mas bajo. Estos
clientes se encuentran agrupados en rutas de acuerdo a la zona en donde se encuentren

localizados sus locales.

La principal caracteristica de los productos de la empresa es la calidad, la cual ha
permitido que esta se encuentre en el mercado por cerca de 20 afios, pero en este tiempo
se han detectado falencias importantes como es el espacio reducido para el desarrollo de

las actividades de la misma.

También existe un total desconocimiento de la importancia de la aplicacion de las
estrategias de Marketing. Se sabe de la importancia de la publicidad pero nunca se la ha
utilizado. La empresa dispone de camiones los cuales ayudarian a utilizar publicidad
movil. Se cree que una correcta campana publicitaria ayudaria en buena forma al

posicionamiento de la empresa y a mejorar sus ventas.
Nunca se han aplicado promociones aunque el gerente cree posible la aplicacion de las

mismas en su empresa y la variedad de productos es insuficiente, a pesar de que en esta

rama las opciones pueden ser muchas.

71



CAPITULO V

S. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Luego de haber realizado un analisis de la situacion actual de la empresa y de acuerdo a

los resultados obtenidos en las encuestas se llego a las siguientes conclusiones:

1. Panaderia Maury vende sus productos a un gran numero de clientes en diferentes
zonas de la provincia, pero la gran mayoria de los cuales dicen no conocer a la
empresa, es decir no saben quién les vende, lo que demuestra que no existe una

adecuada comunicacidén y que la empresa no se esta publicitando correctamente.

2. Las caracteristicas mas relevantes de los productos de Panaderia Maury son el sabor
y la calidad; pero el precio no resulta suficientemente llamativo. Sin embargo
gracias a estos aspectos se prefieren los productos de la empresa en lugar de los que

ofrecen las empresas competidoras a un menor precio.
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La calidad ha sido el aspecto que mas ha privilegiado la empresa en sus productos,
lo cual se ha reflejado en los resultados de las encuestas, en donde se la califica

como muy buena.

El servicio al cliente es un método eficaz para distinguir a la empresa de la
competencia. Todos los clientes han opinado que este es sumamente importante por
lo cual se lo debe tomar como una de las fortalezas de una pequeiia empresa como
esta, lo cual le puede poner a nivel de empresas mas grandes que estan en
condiciones de ofrecer mas variedad, precios mas bajos y otros beneficios

adicionales que Panaderia Maury no puede hacer.

Gran parte del los clientes de Panaderia Maury se sienten inconformes con el
servicio recibido por parte de los empleados que se relacionan con ellos, lo cual
resulta una desventaja importante a sabiendas de la importancia del servicio al

cliente.

El precio es la una de las caracteristicas mas relevantes al momento de la compra,
por lo cual la mayor parte de clientes han opinado que el precio mas competitivo es

de 0.07cts y 0.08cts, lo que les da una mayor utilidad en sus ventas.

Dentro del proceso de venta los clientes han opinado que:

Panaderia Maury no tiene mucho reconocimiento en el mercado en relacion a las
empresas competidores de mayor renombre.

El aseo y presentacion de los trabajadores es un aspecto que se ha descuidado por
parte de la empresa

Los productos no siempre llegan en buenas condiciones para la venta, lo cual

denota un problema importante la forma de distribuir el mismo.

El horario de entrega del pan es un aspecto de gran importancia dentro del negocio

de la Panaderia, ya que un retraso en la entrega del pedido repercute en gran medida
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10.

11.

12.

13.

en las ventas, por lo cual se ha detectado que a gran nimero de clientes no les llega

su pedido a la hora necesaria.

La variedad de productos que ofrece la empresa resulta insuficiente para los

clientes.

La idea fundamental de la empresa es entregar a sus clientes un servicio adicional
que lo diferencie de sus empresas competidoras, por lo tanto los clientes han
opinado que la mejor caracteristica que una empresa puede tener es una amplia
gama de productos, los cuales vengan siempre apoyados por aspectos

promocionales y publicitarios que contribuyan a su venta.

En la empresa no existe conocimiento de quienes son sus clientes, cuantos son y

donde encuentran.

El marketing y sus estrategias son desconocidas en la empresa.

Nunca se ha aplicado promocion ni publicidad dentro de la empresa.

5.2 RECOMENDACIONES

1.

Disefiar planes publicitarios que permitan a la Panaderia comunicar sus aspectos
mas importantes, como puede ser la ubicacion, contactos, mision, vision, valores,

politicas, etc. lo cual otorgaria a la empresa una mejor imagen.
La relacion entre la calidad y el precio es de suma importancia, por lo cual se
recomienda tratar de producir productos de alta calidad como se los tiene pero

tratando de redurcir de alguna forma el precio.

Mantener la calidad de los productos ya que esta ha sido el puntal mas importante

de la empresa, y aprovechar esta ventaja para ganar espacio en el mercado.
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10.

1.

12.

Para asegurarse de que el servicio al cliente de la empresa sea de calidad
inmejorable, se recomienda averiguar constantemente lo que estd haciendo la

competencia, para poder imitarlo y superarlo.

Capacitar constantemente a los empleados de la empresa sobre relaciones humanas,
lo cual les brinde a los mismos respeto y afectividad al momento de relacionarse

con los clientes.

Realizar un correcto analisis de costos que permita tener una vision mas amplia de
los aspectos en donde la empresa los pudiera reducir para ofrecer productos con la
misma calidad pero con un precio mas competitivo y que al cliente le otorgue una

mayor utilidad en las ventas.

Disenar estrategias publicitarias que permitan a la empresa posicionarse en el

mercado e ir ganando espacio dentro de su sector.

Mejorar la presentacion de los trabajadores mediante uniformes distintivos que

también publiciten a la empresa.

Organizar mejor el trabajo dentro de la empresa, el cual le permita realizar la

entrega de los productos con mayor puntualidad y en mejores condiciones.

Investigar cuales son las variedades de pan que tienen mayor y menor aceptacion
para poder asi sustituir ciertos productos que no agradan al cliente y ofrecer nuevos

productos que despierten el interés en el cliente.

Proveer al cliente un servicio que las demas empresas del sector no conozcan y que

le ayude a obtener una ventaja competitiva.

Generar una base de datos que contenga los aspectos mas importantes de los

clientes y que permita una mejor comunicacion con los mismos.
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13. Disenar, y aplicar estrategias de Marketing que diferencien a la empresa de lIs

demas, lo cual le generaria un importante ventaja competitiva.

14. Aplicar campaias publicitarias buen disefiadas que contribuyan al posicionamiento

de la empresa en el mercado.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 TEMA

Estrategias de Marketing para mejorar la competitividad de Panaderia Maury de la

ciudad de Ambato.

6.1.1 DATOS INFORMATIVOS

Institucion Ejecutora: Panaderia Maury

Beneficiarios: Panaderia Maury

Provincia: Tungurahua

Ciudad: Ambato

Direccion: Cdla. Consejo Provincial, calle rio Yanayacu y rio
Cosanga

Teléfono: (03) 2841010

Representante Legal: Vicente Sanchez

Costo de la Propuesta: USD 17735
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Lanzamiento: 01 de Octubre del 2010
Tiempo Estimado para ejecucion: desde 01/10/2010  hasta 30/06/2011

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La importancia de poseer estrategias de marketing definidas en las empresas, se ha
notado en los ultimos afios, esto debido a la necesidad de que la gente, y en especial los
posibles clientes de una empresa, recuerden una marca o un nombre, lo que radica en un
gran namero de factores, y por ello, el marketing juega un papel muy importante a la
hora de dar a conocer un producto o servicio, llevar a cabo su distribucidon y promocion,

o determinar un precio.

En la actualidad Panaderia Maury no cuenta con estrategias de marketing que le
permitan tener una ventaja en relacion a sus competidores, lo cual resulta sumamente
necesario para el mejoramiento de la comercializacion de sus productos y su

posicionamiento en el mercado.

La presente propuesta tiene como antecedente la necesidad que enfrentan los
microempresarios para ser competitivos y sobrevivir dentro de un mundo de rapidos
cambios en donde la tecnologia, el servicio al cliente y la calidad del producto son
factores de vital importancia para el incremento y desarrollo de las microempresas

panificadoras de la ciudad de Ambato.

De propuestas anteriores resaltan los resultados obtenidos en la Panaderia el Enjambre y
Calidad de la ciudad de Ambato, asi como también en la panificadora del municipio de
Soyapango en el pais de El Salvador, en donde se foment6 el uso de un Plan de
Marketing que les sirve como una excelente guia para el microempresario, el cual le
provee de herramientas importantes que le permiten conocer la descripcion de sus
productos, servicios, su mercado, la descripcion de la competencia, el personal de la
empresa, la operacion del negocio, ademds que se podrad tener planificado los pasos,

recursos necesarios y estrategias a usar en este mundo hipercompetitivo.

6.3 JUSTIFICACION

78



La competitividad en nuestros dias no es un estado de existencia, es un proceso
dindmico para aumentar la productividad y el posicionamiento de una empresa el cual

se fundamenta en el conjunto de atributos que tiene un producto o servicio, los que le
permitan ser diferente brindando una mezcla Unica de valor, basdndose en aspectos
como las caracteristicas del producto, precio, servicio, la publicidad, los servicios post
venta, etc. quienes comparten una absoluta dedicacion a servir y satisfacer las
necesidades del cliente mediante el adecuado conocimiento del mercado, lo que motiva

a los miembros de la empresa a disefar productos de gran calidad y valor.

Luego del analisis de la situacion actual de Panaderia Maury se ha determinado que la
empresa tiene serias deficiencias en cuanto a su nivel competitivo, lo que ha provocado
que esta no disponga de caracteristicas especificas que le permitan distinguirse de entre
su competencia y por ende que se haya estancado en una posicion que no le permite
crecer y que la estaria condenado a serios problemas futuros, por tal razon se justifica
plenamente esta propuesta ya que se pretende dar soluciones viables que permitan
superar estos inconvenientes aprovechando de las fortalezas y de los aspectos relevantes

de la empresa.

La aplicacion de estrategias de marketing le otorgaria a la empresa una ventaja
competitiva ya que dentro de este sector estas herramientas son muy poco empleadas y

aprovechadas, convirtiéndose en una empresa pionera que se posicione en el mercado.

El primer paso para acertar en las estrategias de marketing consiste en conocer la
percepcion de los clientes, es decir saber la forma como el cliente satisface sus
necesidades y llena sus aspiraciones. Buena parte de la definicion de la estrategia y el
posicionamiento de una empresa, surge de la correcta interpretacion sobre cual es
exactamente la necesidad que como empresa quiero llenar y qué espera el cliente como
comprador obtener, lo que demuestra que hoy en dia las empresas son las que deben

adecuarse a las necesidades concretas de sus clientes.

Por estas razones este estudio es de gran importancia, ya que las estrategias que se

procuran definir favorecen a la empresa al momento de competir, alcanzando niveles de

79



eficiencia mayores dentro de un mercado en donde existe tanta ineficiencia estructural

lo que permita prodigar por una mejor competitividad empresarial.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Disear un Plan de Marketing para mejorar la competitividad de Panaderia Maury de la

ciudad de Ambato, mediante la aplicacion de estrategias competitivas.

6.4.2 Objetivos Especificos

e Analizar las diferentes estrategias competitivas de Marketing aplicables a la

empresa.

e Realizar un correcto andlisis de costos que le otorgue a la empresa una herramienta

fundamental para la toma de decisiones.

e Proponer estrategias competitivas de marketing que mejoren la competitividad de

Panaderia Maury de la ciudad de Ambato.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Politico. Esta propuesta se desarrolla dentro de un actual ambiente politico tenso, pero
el cual no podria afectar a su desarrollo ya que existen organismos gubernamentales que
apoyan al incremento de la competitividad empresarial como es el MICIP, pero siempre
teniendo en cuenta del gran valor que aporta esta ciencia al engrandecimiento

empresarial y de la riqueza nacional.

Legal-laboral. La propuesta esta enfocada principalmente a crear un grado de
conciencia, respeto y aplicacion de las Leyes que regulan el comportamiento de las
empresas del sector artesanal, proporcionandole armas que le permitan tener una

informacion mas viable para el empresario como para los organismos de control.
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Socio-Cultural. Esta propuesta es factible de ser aplicada ya que contribuird a la
empresa a saber de las necesidades de sus clientes, asi como tomara en cuenta la cultura
y tradiciones permitiendo una verdadera integracion e inclusion en todos los ambitos de

convivir socio-cultural, politico y econdmico.

Organizacional: Esta propuesta se adaptara de manera técnica, investigativa y practica
a las necesidades de la empresa; imprescindible debido al considerable crecimiento que
ha venido presentando la empresa en estos ultimos afios, ademas existe la motivacion de
cambio por parte del Gerente y colaboradores lo que es necesario para la ejecucion de

dicha propuesta.

Econoémico-Financiera: Dentro de Panaderia Maury se cree en la factibilidad de esta
propuesta ya que se cuenta con los recursos econdmicos necesarios para la aplicacion de
este plan, el cual contribuira a mejorar la competitividad y rentabilidad de la empresa y

por ende al mejoramiento de la economia nacional.

6.6 FUNDAMENTACION TEORICA

PLAN DE MARKETING

El Plan de Marketing es una herramienta que sirve de base para los otros planes de la
empresa (por ejemplo, el plan de produccion o el financiero); asigna responsabilidades,

permite revisiones y controles periddicos para resolver los problemas con anticipacion.

En un escenario cada vez mas competitivo hay menos espacio para el error y la falta de
prevision. Por ello el Plan de Marketing se convierte en un poderoso instrumento de
gestion para la empresa.

http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketing/marketing. htm# Toc55619285
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LA MISION DEL NEGOCIO

La misidén de una empresa es el marco conceptual que define cual es y cual deberia ser
el negocio y establece las grandes lineas estratégicas que marcan el rumbo del negocio.
http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketing/marketing. htm# Toc55619285

LA VISION DEL NEGOCIO

Se refiere a lo que la empresa quiere crear, la imagen futura de la organizacion.

La vision se realiza formulando una imagen ideal del proyecto y poniéndola por escrito,
a fin de crear el suefio (compartido por todos los que tomen parte en la iniciativa) de lo
que debe ser en el futuro la empresa.

http://www.trabajo.com.mx/vision_de_una_empresa.htm

VALORES EMPRESARIALES

Define el conjunto de principios, creencias, reglas que regulan la gestion de la
organizacion. Constituyen la filosofia institucional y el soporte de la cultura

organizacional.

El objetivo basico de la definicion de valores corporativos es el de tener un marco de
referencia que inspire y regule la vida de la organizacion.

http://www.webandmacros.com/Mision_Vision Valores CMI.htm

POLITICAS EMPRESARIALES
La politica empresarial es una de las vias para hacer operativa la estrategia. Suponen un

compromiso de la empresa; al desplegarla a través de los niveles jerarquicos de la

empresa, se refuerza el compromiso y la participacion del personal.
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Al igual que la estrategia, la politica empresarial proporciona la orientacion precisa para
que los ejecutivos y mandos intermedios elaboren planes concretos de accidon que

permitan alcanzar los objetivos.

La politica empresarial supone un compromiso formal de la empresa con la calidad, por
lo que ha de ser ampliamente difundida interna y externamente.

http://politicaempresarialfaca.blogspot.com/

ANALISIS MACRO AMBIENTE

El concepto principal que sirve para el disefio de escenarios consiste en agrupar los
sucesos externos e internos de una empresa y en imaginar los posibles resultados de

estos agrupamientos en el futuro.

Los distintos escenarios que se pueden analizar son, entre otros:

Economico

Se refiere a todas aquellas variables que miden de alguna forma, la marcha de la

economia.

Tecnologico

Esta referido principalmente a los cambios que pueden esperarse para el periodo que se
esta considerando; en términos de desarrollos de nuevas tecnologias industriales,
comerciales o de servicios, asi como también la potencial aparicién de nuevos productos

0 nuevos materiales.

Politico - Legal

Las estrategias de marketing dependen en gran medida de los acontecimientos en el

ambito politico.
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Este ambiente esta integrado por leyes, decretos, resoluciones que responden a

determinadas politicas de gobierno.

Socio - Cultural.

El ambiente cultural incluye a grupos de personas con sistemas de valores compartidos
que se basan en las experiencias o situaciones de la vida comin que afectan las
preferencias y comportamientos basicos de la sociedad

http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketing/marketing. htm# Toc55619290

ANALISIS MICRO AMBIENTE

El punto de vista de Porteres que existen cinco fuerzas que determinan las

consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algiin segmento de éste.

La idea es que la corporacion debe evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco

fuerzas que rigen la competencia industrial:

1. Empresa

2. Clientes

3. Competidores

4. Proveedores

5. Productos sustitutos

Para éste tipo de modelo tradicional, la defensa consistia en construir barreras de
entrada alrededor de una fortaleza que tuviera la corporacidon y que le permitiera,
mediante la proteccion que le daba ésta ventaja competitiva, obtener utilidades que
luego podia utilizar en investigacion y desarrollo, para financiar una guerra de precios o
para invertir en otros negocios.

http://www.deguate.conmv/infocentros/gerencia/mercadeo/mk16.htm

ANALISIS FODA
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Una herramienta propia del andlisis estratégico es el andlisis F.O.D.A., que consiste en
evaluar las fortalezas y debilidades que estan relacionadas con el ambiente interno de la
empresa y las oportunidades y amenazas que se refieren al micro y macro ambiente de

la compaiiia.

Como se ha visto el estudio de escenarios requiere evaluar:
= Los aspectos econdmico, tecnolégico, politico, legal, cultural y social.
= Las grandes tendencias locales e internacionales, en términos de preferencias de
los consumidores.
= La competencia actual y potencial.
Para el analisis interno es necesario estudiar:
= Los recursos humanos y materiales disponibles, la tecnologia, capital de trabajo
y acceso al crédito.
= Los bienes inmateriales disponibles como la marca, imagen, satisfaccion del

cliente, etc.

Se puede organizar la informacion de manera tal de facilitar el disefio de una direccion
estratégica.

http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketing/marketing. htm# Toc55619290

PCI (PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA O INSTITUCIONAL)

Una herramienta importante para realizar este analisis es el perfil de capacidad interna o
institucional (PCI), el cual es un medio para evaluar las fortalezas y debilidades de la
compaiiia en relacion con las oportunidades y amenazas que presenta el mundo externo,

el PCI examina cinco categorias:

1. Capacidad directiva, que son todas aquellas fortalezas o debilidades que tienen
que ver con planeacion, direccion, toma de decisiones, coordinacidon, comunicacion

y control.

2. Capacidad competitiva, es decir todos los aspectos relacionados con el area

comercial como participacion en el mercado y calidad del producto, entre otros.\
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3. Capacidad financiera, incluye aspectos relacionados con las fortalezas o

debilidades econdmicas como deuda y capital.

4. Capacidad técnica o tecnoldgica, se incluye lo relacionado con produccion,

infraestructura y servicio.

5. Capacidad del RRHH, se refiere a las fortalezas y debilidades relacionadas con el
recurso humano, como nivel académico, experiencia, estabilidad, rotacion,

ausentismo, remuneracion, pertenencia y motivacion.

Estas categorias se evalian generalmente de acuerdo con el grado de debilidad o

fortaleza que presenta cada una; ello se facilita mediante la elaboracion de un cuadro.

Aunque es de caracter subjetivo, este perfil (PCI) examina la posicion estratégica de una
compaiia en un momento dado y ayuda a establecer las areas que necesitan mayor

atencion

POAM (PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL ENTORNO)

El objetivo de este estudio es el de identificar el impacto que estas pueden tener en la
empresa. El proceso de identificar las oportunidades y amenazas de la organizacion,

unidad o departamento en el entorno de la empresa, lo integra el analisis de:

1. Factores politicos: se refiere al uso o del poder de los 6rganos de representacion

del Estado y agentes del gobierno que puedan afectar la empresa

2. Factores economicos: relacionados con el comportamiento de la economia

nacional e internacional

3. Factores sociales: son los que afectan el modo de vivir de la gente, como son

valores, justicia, paz social y discriminacion, entre otros

4. Factores ambientales: son los que afectan o pueden llegar el medio ambiente
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5. Factores tecnologicos: relacionados con el desarrollo de maquinas, herramientas y

nuevas tecnologias

6. Factores competitivos: todos los determinados por la competencia, los productos,

el mercado, la calidad, el servicio, comparados siempre con la competencia

7. Factores geograficos: son los que afectan fisicamente a la empresa como la

localizacion, el clima, la infraestructura y las vias de acceso.

Para realizar el analisis de impacto ha de tomarse en consideracion
» Las consecuencias
» La probabilidad de ocurrencia
» La capacidad de reaccion

* El grado de vulnerabilidad

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Las metas y objetivos de marketing son simplemente los factores mas dificiles
describiendo donde se quiere estar dentro de un afio a partir de ahora, o el margen de
tiempo que se quiera poner. Hay muchas formas de calcular los objetivos de marketing,
y todos pueden ser excelentes y viables para dar una idea de lo que se necesita saber.

http://www.marketingencasa.com/objetivos-de-marketing.html

LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

La estrategia es el camino que la empresa debe recorrer para alcanzar sus objetivos.

Toda estrategia es basicamente estrategia competitiva.

Michael Porter ha resumido tres tipos generales de estrategias llamadas genéricas o
basicas, que proporcionan un buen inicio para abordar luego diferentes estrategias de

desarrollo y crecimiento.
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Desde el punto de vista de los objetivos estratégicos se podra optar por todo el mercado
o un segmento determinado, y desde la dptica de las ventajas competitivas existentes,
las alternativas serian la diferenciacion o el control de costos. En la siguiente grafica se

sintetizan estas alternativas estratégicas.

» Liderazgo General en Costos

Esta estrategia se basa fundamentalmente en mayor productividad y hace hincapié en la
posibilidad de ofrecer un precio bajo, como consecuencia de un mayor control en los

costos.

Para las micro y pequefias empresas es muy riesgoso implementar este tipo de
estrategias en un mercado muy competitivo, porque conduce a un guerra de precios

dificil de soportar por las mismas.

e Estrategia de Diferenciacion

Esta estrategia consiste en adicionar a la funcidon basica del producto algo que sea
percibido en el mercado como unico y que lo diferencie de la oferta de los

competidores.

La diferenciacion posibilita una barrera contra la rivalidad competitiva, al reducir la
potencial sustitucion del producto, aumentar la fidelidad de los consumidores y
disminuir la sensibilidad a precios; todo lo cual redunda en mejores condiciones para

generar rentabilidad.

e Concentracion o enfoque de especialista

El objetivo de esta estrategia es concentrarse en la atencion de las necesidades de un
segmento o grupo particular de compradores, sin pretender abastecer el mercado entero,

tratando de satisfacer este nicho mejor que los competidores.

Implica una diferenciacion, un liderazgo de costos o las dos variantes a la vez, pero
dirigidas solamente a la poblacion objetivo.
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Esta estrategia permite lograr liderazgo de mercado dentro del segmento-objetivo y es

aconsejable para los micro y pequefios empresarios.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

La estrategia de marketing es un tipo de estrategia con el que cada unidad de negocios
espera lograr sus objetivos de marketing mediante: 1) La seleccion del mercado meta al
que desea llegar, 2) la definicién del posicionamiento que intentard conseguir en la ente
de los clientes meta, 3) la eleccion de la combinacion o mezcla de marketing
(producto, plaza, precio y promocion) con el que pretendera satisfacer las necesidades o

deseos del mercado meta y 4) la determinacion de los niveles de gastos en marketing.

Consideraciones.-

1. Laestrategia de marketing ademés de describir la manera en que la empresa o
unidad de negocios va a cubrir las necesidades y deseos de sus clientes, también
puede incluir actividades relacionadas con el mantenimiento de las relaciones con
otros grupos de referencia, como los empleados o los socios de la cadena de

abastecimiento.

2. No se debe confundir estrategia de marketing con estrategia de ventas. Si bien,
ambos son parte del plan de marketing, sus objetivos y actividades son distintos. El
primero establece un plan general, el segundo un plan operativo. Por ejemplo, la
estrategia de marketing incluye la seleccion del mercado meta al que se desea
llegar; en cambio, la estrategia de ventas establece el nimero de clientes a los que
el vendedor debe contactar (por dia, semana o mes) para llegar a ese mercado meta.

http://www.marketing-free.com/glosario/estrategias-marketing.html

COSTOS ABC

El Costeo Basado en Actividades, ABC (Activity Based Cost), surge ante la falla de los
sistemas tradicionales de costeo en distribuir correctamente los productos, los gastos y

costos indirectos. Actualmente, los sistemas implementados por algunas compaiias y
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que han sido disefiados, principalmente, para valorizar inventarios con el propdsito de
preparar los estados financieros y pagar impuestos, no estdn proporcionando a los
gerentes la informacion oportuna y pertinente para introducir mejoras en la eficiencia

operacional y medir los costos de los productos.

ABC asigna costos a las actividades basandose en como éstas usan los recursos y asigna
costos a los objetos de costos de acuerdo a como é€stos hacen uso de las actividades. El
proceso de asignacion de costos a actividades y objetos de costos se apoya en criterios
llamados «drivers» (generador o inductor de costos), que explican la relacion de causa y

efecto entre estos elementos. Por lo tanto, los conceptos claves de ABC son:

* Recursos: Elementos econdmicos usados o aplicados en la realizacion de actividades.
Se reflejan en la contabilidad de las empresas a través de conceptos de gastos y costos
como sueldos, beneficios, depreciacion, electricidad, publicidad, comisiones, materiales,

etc.

» Actividades: Conjunto de tareas relacionadas que tengan un sentido econdmico
relevante para el negocio. Por ejemplo, preparar plan anual, facturar, vender, atender
clientes. Saber distinguir hasta qué nivel llegar en el detalle de las actividades es un
elemento critico en un proyecto ABC y la experiencia es el principal fundamento de este
proceso.

* Objetos de Costos: Es la razdén para realizar una actividad. Incluye

productos/servicios, clientes, proyectos, contratos, areas geograficas, etc.

* Drivers: Es un factor o criterio para asignar costos. Elegir un driver correcto requiere
comprender las relaciones entre recursos, actividades y objetos de costos. Drivers de
Recursos son los criterios o bases usadas para transferir costos de los recursos a las
actividades. Drivers de Actividad o Costo son los criterios utilizados para transferir
costos desde una actividad a uno o varios objetos de costos. Este driver se selecciona
considerando como se relaciona la actividad con el objeto de costo y como la relacion se

puede cuantificar.
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ABC no es un nuevo método de contabilidad financiera, ya que el andlisis de
actividades usa cifras obtenidas del sistema contable. Su proposito es proporcionar a los
gerentes una herramienta para aumentar la rentabilidad por medio de la provision de
informacion basada en hechos, para mejorar las decisiones estratégicas, operacionales y
de precios; que en forma conjunta determinaran el resultado financiero futuro de la
empresa. ABC es comunmente implementado independientemente de los actuales
sistemas contables. Aunque no es necesario reemplazar el actual sistema contable,
cuando la implementacion avanza al interior de la empresa y se aprecian cada vez
mayores beneficios, generalmente, se tiende a modificar los sistemas internos para
hacerlos mas eficientes.

http://www.emb.cl/gerencia/articulo.mv?num=55&sec=7

IDENTIDAD CORPORATIVA (IMAGEN CORPORATIVA)

La identidad corporativa de una empresa o marca se define como un conjunto de
atributos y valores que toda empresa o cualquier individuo, posee: su personalidad, su
razon de ser, su espiritu o alma... La imagen que refleje la empresa a través de la
personalidad, la hara identificarse de las demads, y colocarse en mayor o menor escala.
La propia empresa se dara a conocer a través de sus propias normas y comportamientos,

la cultura de la empresa.

Todas las empresas, aunque no comuniquen nada, emiten continuamente mensajes a su
alrededor. La imagen visual es uno de los medios prioritarios, que mas utilizan las
empresas para transmitir y manifestar su identidad, mostrandola al publico.

http://www.infosol.com.mx/espacio/cont/trinchera/diagnostico.html

ESTRATEGIAS DE SERVICIO

Los dos activos mas importantes de una empresa son sus clientes y su equipo de trabajo,
y solo aquellas que tengan personal competitivo, productos o servicios de calidad y un
excelente servicio podran garantizar un posicionamiento efectivo y perdurable en el

mercado.

91



Para que el servicio sea excelente se requiere delegar adecuadamente, entrenar
intensamente al empleado que tiene contacto directo con el cliente, darle toda la
informacion que deba manejar en su cargo y proporcionarle estrategias de servicio que
garanticen la fidelidad de la persona que llega a la empresa.

http://www.gestiopolis.com/canales7/mkt/estrategias-de-servicio-al-cliente.htm

REDUCCION DE LOS COSTOS
Si de encontrar una manera eficaz y eficiente de reducir costos se trata, la mejor forma
de lograrlo es implantando el sistema de mejora continua kaizen. Para el kaizen no se

trata de recortar costos, sino de gestionarlos.

La reduccion de costos en la empresa es el producto de diversas actividades que lleva a
cabo la gerencia. Lamentablemente en muchas empresas tratan de reducir los costos
solo mediante el recorte de gastos; encontrandose entre las acciones tipicas el despido
de personal, la reestructuracion y la disminucién de proveedores. Este tipo de actitudes

provoca la interrupcion del proceso de calidad y da como resultado el deterioro de ésta.

Pero en los mercados actuales los clientes y consumidores exigen una mejor calidad a
un menor precio y una entrega puntual, lo cual puede también formularse como una mas

alta relacion satisfaccion (calidad + servicio) / precio.

Cuando la gerencia solo concentra sus actividades en la busqueda de precios més bajos
simplemente procede a la reduccidon de costos, descubriéndose que tanto la calidad
como la entrega puntual se ven seriamente afectadas por dicha actitud.

Gestionar los costos en la empresa implica:

La mejor manera de reducir los costos en la empresa es mediante la deteccion,

prevencion y eliminacion sistematica del uso excesivo de recursos. Para reducir los

costos, deben ejecutarse cualquiera de estas actividades:

92



1. Mejoramiento de la calidad.
. Mejoramiento de la productividad.

. Reduccién de inventarios.

2
3
4. Acortamiento de las lineas de produccion.
5. Reduccion del tiempo ocioso de las maquinas y equipos.
6. Reduccion del espacio utilizado.

7. Reduccion del tiempo total del ciclo.

http://www.gerencie.com/reduccion-de-costos.html

ESTRATEGIA PUBLICITARIA

La Estrategia Publicitaria es la clave del éxito en la Publicidad. Es la verdadera razon de
porqué funciona o no una campafia en términos de resultados de ventas. No se debe
olvidar que la Publicidad debe comunicar mensajes de ventas que persuadan al

Mercado.

La Publicidad viene a ser un sustituto de las visitas personales para divulgar mensajes

de ventas. La Publicidad divulga mensajes de ventas en beneficio de producto.

http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y publicidad/estrategiapublicitaria/

6.7 METODOLOGIA

6. 7.1 FILOSOFIA

6.7.1.1 MISION

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes a través de la fabricacion, distribucion y
comercializacion de productos tradicionales de la panaderia. Esta labor la hacemos en
un ambiente en donde el producto y el servicio ofrecido son reflejo de nuestra calidad
empresarial, fundamentada sobre las bases de un desarrollo social sostenible y un

desarrollo econdmico justo.

6.7.1.2 VISION
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Panaderia Maury serd una empresa referente en la produccion, comercializacion y
distribucion de sus productos tradicionales de la panaderia a nivel provincial y
nacional, trabajando con un excelente equipo de trabajo en un adecuado entorno
laboral en el que exista preocupacion constante por proporcionar a nuestros clientes la
seguridad de estar adquiriendo buen servicio y productos de calidad elaborados de
manera artesanal, mediante conocimiento, trabajo en equipo, compromiso,
optimizacion de los recursos, efectividad y mejoramiento continuo, logrando asi una

industria con proyeccion que ayude al desarrollo del pais, siempre resaltando el mas

alto orgullo ambatefio y ecuatoriano.

6.7.1.3 VALORES EMPRESARIALES

Los valores no pueden aislarse de la practica concreta de la vida. No es posible ensefiar
los valores dentro de una realidad que los niega. Es por eso, que la propuesta tiene como
base fundamental la vivencia diaria de la microempresa panificadora y la ligacion de sus
valores y antivalores, unos que le han permitido sobrevivir hasta ahora y los otros que le
han limitado su crecimiento y desarrollo en todo su potencial y esplendor. Por lo que se
hace necesario dejar claros los valores que el sector debe encarnar y practicar en el uso

de esta propuesta, en su realidad y entorno empresarial.

Los valores con los que debe contar la microempresa son:

La Honestidad

La Responsabilidad

El Trabajo en Equipo

La excelencia en el servicio al cliente

El cuidado del medio
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La conservacion de las tradiciones

6.7.1.4 POLITICAS EMPRESARIALES

Las politicas son una especie de normas, reglas, procedimientos que condicionan la

forma como tienen que lograrse los objetivos y desarrollarse las estrategias.

Las politicas con que cuenta la empresa son:

De los Proveedores

e Adquirir materia prima de primera a fin de tener un producto elaborado de buena

calidad.

De los Trabajadores

e Se Garantizara la estabilidad laboral de todos los colaboradores.

e Elpago a los trabajadores se lo realizara:

e A los maestros panificadores se les pagard semanalmente de acuerdo a sus turnos
trabajados

e A los demads trabajadores se les pagara dentro de los primeros 5 dias de cada mes.

e Se les brindara alimentacion y vivienda gratuita.

De los clientes
e Una permanente actitud de respeto y preocupacion ante los requerimientos de los
clientes, internos, externos y consumidor final; asi como una constate investigacion

de sus necesidades.

Del producto
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e (Constante preocupacion y ejecucidon de acciones concretas para suministrar
productos y servicios que cumplan con las expectativas de los clientes en cuanto a
tiempo, costo, calidad y eficiencia en los procesos que se aplican en todas las etapas

de la cadena productiva, considerando la proteccion del medio ambiente.

e Se ejercera un permanente control sobre la productividad.

Transparencia externa

e Actuacion empresarial y de sus funcionarios en apego a la legalidad, criterios
técnicos y principios éticos; asi como una adecuada informacion a las instituciones

interesadas y a la ciudadania.

6.7.2 ANALITICA

6.7.2.1 ANALISIS MACRO Y MICRO AMBIENTE

ANALISIS DEL SECTOR.

Ecuador con una extension sobre los 280 mil kilometros cuadrados y con una poblacion
cercana a los 14 millones de habitantes, tiene una historia panificadora que data desde la
presencia de los espafioles en nuestras tierras. Con un consumo de pan per-capita anual
de 38kg, en donde el segmento de la panificacion artesanal ocupa una participacion de
72% del mercado, existiendo cerca de 9,000 panaderias distribuidas a nivel nacional,
concentrandose aproximadamente el 50% de las mismas en las provincias del Guayas y

Pichincha.

Tabla No 14
Panaderias Promedio
.. Consumo Mensual en
Provincia Total por sacos x
anual kg sacos S50 kg i .
provincia panaderia
1 Guayas 3.256.763 91.873.284 153.122 2.326 66
2 Pichincha 2.392.409 67.489.858 112.483 2.117 53
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o 0 N & A W

11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22

Manabi
los Rios
Azuay
El Oro

Tungurahua

Loja
Chimborazo
Esmeraldas

Cotopaxi
Imbabura
Cafiar
Bolivar
Carchi

Sucumbios

Morona
Santiago

Orellana
Napo
Zamora Ch.
Pastaza
Galapagos
TOTAL

1.180.375
650.709
598.504
515.664

441.389
404.085
403.185
386.032
350.450
345.781
206.953
168.874
152.304
130.095
113.300

85.771
79.610
76.414
61.412
18.555

13.927.650 339.045.668

33.298.379
18.356.501
16.883.798
14.546.881

12.451.584
11.399.238
11.373.849
10.889.963
9.886.195
9.754.482
5.838.144
4.763.936
4.296.496
3.669.980
3.196.193
2.419.600
2.245.798
2.155.639

1.732.433
523.437

55.497
30.594
28.140
24.245

20.753
18.999
18.956
18.150
16.477
16.257
9.730
7.940
7.161
6.117
5.327
4.033
3.743
3.593
2.887

872
565.076

678
86
344
184
668
331
383
263
164
356
40
78
166
54
51
42
36
35
25
9
8.435

82
356
82
132
31
57
49
69
101
46
243
102
43
113
104
96
104
103
115
101
67

La provincia de Tungurahua se encuentra en el séptimo lugar de consumo de harina con
un promedio de 12°451.584 kilogramos anuales, con un promedio de 20.753 sacos de

50 kg. mensuales, los cuales se distribuyen entre las 668 panaderias existentes, quienes

Fuente: Ecuador Alim 2008

consumen aproximadamente 31 quintales mensualmente.

La panificacién ain es basica y las oportunidades de crecimiento a través de la
incorporacion de nuevas tendencias son muy grandes. Nos encontramos pues al inicio
de un largo camino por recorrer y es tarea de todos los que forman parte de nuestra

Cadena construir precisamente este camino que beneficie a todos sus integrantes:
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molineros, proveedores, panificadores, el Estado y sus entidades relacionadas, las

municipalidades, sin olvidar de incluir en todas las estrategias a los consumidores.

La revaloracion de la panaderia artesanal, brindara beneficios indudables en la medida
en que todos sepamos afinar nuestras estrategias para satisfacer necesidades que en
estos momentos no son atendidas. Los industriales panificadores han entendido en parte
esta tendencia y han enfilado sus estrategias de marketing a comercializar productos

mas especializados, de mejor calidad y con mayores beneficios asociados.

Los panificadores artesanales, sin embargo (salvo contadas excepciones), ain no
despiertan ante las oportunidades presentadas, independientemente de los segmentos
socioeconomicos a los que se dirigen ya que existen casos exitosos en todos los

segmentos de mercado.

El crecimiento que el pais estd manteniendo y esperamos continué, serd definitivamente
un elemento catalizador para mejorar el consumo, sin embargo la oferta de productos

artesanales debe ser vista como de alta calidad y obviamente de mayores rentabilidades.

ENTORNO POLITICO-LEGAL

La vida politica del Ecuador ha sido durante décadas el mas grave problema del Estado,
lo que ha vuelto ingobernable cualquier estamento de la nacion. En 180 afios de vida
republicana, la esfera politica no ha crecido mucho y como estd estrechamente
vinculada a las esferas econémica y social; el avance o retroceso de lo politico, afecta

positiva o negativamente en las otras dos.

Actualmente en el Ecuador se da una crisis politica debido a las diferentes ideologias de
los diversos partidos politicos que existen, ya que la asamblea estd integrada por la
mayoria de militantes del partido de gobierno, quienes no aceptan opiniones de otros
partidos, y que en los ultimos dias han experimentado controversias sobre las leyes que
se debian aprobar lo que mantiene al pueblo en zozobra siendo esta una de las
principales razones que obligan a las empresas extranjeras a no invertir gracias a la

inseguridad juridica y la falta de garantias.
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Panaderia Maury no tienen inclinacion ni intereses politicos, lo que le permite laborar
de manera tranquila y equilibrada, asi mismo cumple todas las leyes y reglamentos
impuestos por el régimen, y que actualmente se estan controlando de manera mucho
mas rigida, como lo es la recaudacion de impuestos por el SRI, y la afiliacion de

trabajadores controlada por el Ministerio de Trabajo.

ENTORNO ECONOMICO.

Es evidente que la situacion y las tendencias generales de la economia son criticas para
el éxito de la organizacion. Los salarios, los precios que cobran los proveedores y los

competidores, asi como las politicas fiscales del gobierno afectan tanto los costos de
producir bienes o de ofrecer servicios, como las condiciones del mercado en las que se

venden.

En nuestro medio una de las variables econdmicas mas influyentes en estos ultimos
tiempos ha sido la dolarizacion de la economia, la misma que no ha permitido el
desarrollo de algunas empresas, la estabilizacion de otras y consecuentemente las ha

llevado a la quiebra, incrementando por ende la tasa de desocupacion a nivel nacional.

Una nueva variable que se presenta en ecuador y en el mundo es la caida de los
mercados financieros que sin lugar a duda afectan a la economia, porque se dejara de
percibir la remesa de los migrantes. La caida del precio del petrdleo, el ambiente
politico en que se desarrolla el Pais incide y afecta a todas las actividades econdmicas
del Ecuador; lo cual significa que si la economia no crece lo que afectard a todos los

sectores econdmicos del pais.

Dentro del sector panadero, a inicios del 2007 se vivid un encarecimiento de sus
insumos, en especial la harina, la cual pas6é de $22 a $48 por quintal, lo que subid el
precio del pan de ¢6 a ¢10. En contraste a esta situacion, el Gobierno subsidio este
insumo a $22 por quintal, decision que durd hasta finales del 2007, ya que para el
proximo afo la situacion volvid a la normalidad, situandose el precio de la harina en 30

dolares.
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Por recomendacion del Comexi se decretd en octubre de 2009, el diferimiento a cero del
arancel nacional para las importaciones de trigo, harina de trigo, sémola y otros insumos
como grasas, medida que contrarrestd los costos de produccion de la industria

panificadora y permitié mantener los precios del pan.

Actualmente no se descarta el incremento del producto en el futuro, lo que se atribuye al
incremento en el precio del azucar la cual esta escasa en el mercado y a la subida de los

productos grasos como la manteca.

ENTORNO SOCIO CULTURAL

El consumidor de pan en el mundo es mds exigente en cuanto a la calidad del producto
que consume, generandose cada vez mayores oportunidades para los fabricantes en este

sentido.

En el pasado los panes artesanales no incluian mas de 4 o 5 ingredientes, sin embargo
ahora es necesario satisfacer las necesidades de mayores perfiles organolépticos (sabor,
olor, crocancia, textura, etc.) asi como el uso de granos enteros y materias primas
denominadas organicas (no utilizacion de fertilizantes quimicos ni modificados

genéticamente).

Esta tendencia hace que los consumidores cada vez mas, desplacen el consumo de
productos panificables genéricos hacia productos panificables mas personalizados, por
lo que los fabricantes de pan artesanal estan generando mayores rentabilidades al

satisfacer apropiadamente estas necesidades.

Asi mismo, los maestros panaderos artesanales han contribuido mucho a educar a los
consumidores, al comunicar sus beneficios y que estos multipliquen el mensaje desde a
otros. En definitiva, los consumidores estan incorporando cada vez mas el concepto de

consumir un pan artesanal como parte de su vida diaria.

ENTORNO TECNOLOGICO
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El constante cambio tecnologico que caracteriza la economia actual, hace imperativa la
actualizacion permanente de los recursos humanos de la empresa, la blisqueda y
adaptacion de tecnologia idonea y el obtener y manejar la informacién necesaria para
aprovechar oportunidades e innovar y, por lo tanto, competir de manera exitosa dentro

de un sistema de apertura de mercados.

El sector artesanal de las panaderias estd abocado a cambiar. El futuro de este oficio es
el de crear un producto de maxima calidad uniendo la tradicidn con las Gltimas técnicas
en panificacion. Y de este modo defender una cultura del pan en nuestro pais, con tanta
tradicién pero a la vez con un pasado en el que se optd antes por la productividad que

por la calidad.

EMPRESA

Panaderia Maury es una empresa netamente familiar que se desarrolla dentro del sector
artesanal de la produccion, distribucion y comercializacion de pan. Empezd sus
actividades en el afio 1991, siendo sus gestores los sefiores Vicente Sdnchez y Rosa

Mantilla, teniendo como capital inicial 200.000 sucres.

En sus inicios la empresa se ubicaba en la 13 de abril y Tupac Yupanqui, dedicandose a
la venta de productos de primera necesidad. Se da entonces la oportunidad de producir y
vender pan, idea que resulté provechosa obligando a sus propietarios a reubicar su
negocio en su actual direccion, la Cdla. Consejo Provincial, calle rio Yanayacu y rio

Cosanga. ANEXO 4

La excelente calidad del pan hace que se lo solicite en diferentes sectores de la ciudad,
por lo cual se decide invertir en vehiculos que ayuden a la distribucion del producto que

en poco tiempo tubo excelente acogida en los hogares ambatefos.

Los volumenes de produccion y comercializacion crecieron notablemente, por lo cual
los propietarios se ven en la necesidad de separar sus actividades; de esta manera nace

Micro mercado Cavisa, destinado a la venta de productos de productos de primera
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necesidad, y Panaderia Maury, quien se dedica solamente a la produccion y distribucion

de pan.

Los afios de experiencia y la gran inversidon en maquinaria y equipo han hecho que
Panaderia Maury se encuentre entre las grandes Panificadoras Artesanales del pais,
actualmente con una produccidén superior a los 15 quintales diarios, siendo este un

promedio mucho mayor a las Panificadoras de la ciudad y provincia.

La idea actual de los propietarios de la empresa no es quedarse estancados en el
mercado, por lo cual se han visto en la imperiosa necesidad de introducir conceptos de
mejora continua, marketing, calidad total, etc. para estimular su eficacia, y adoptar

ventajas competitivas en el mercado para responder a las expectativas de sus clientes.

CLIENTES
Panaderia Maury ha clasificado su mercado de acuerdo a un criterio de segmentacion
geografica, en donde a sus clientes que son Micro mercados y tiendas se los ha

agrupado en las siguientes rutas:

Ruta 1: Huachi Chico, Huachi El Progreso

Ruta 2: Huachi Santa Marianita

Ruta 3: Letamendi, La presidencial, La vicentina, Miraflores alto
Ruta 4: Mercado Mayorista, La joya, La universal

Ruta 5: Tisaleo, Santa Lucia, Quinchicoto, Alobamba, Mocha

Ruta 6: Huachi el Belén, San Francisco

Ademas la empresa cuenta como principal cliente al Micro mercado Cavisa.

Se cuenta también con clientes que venden los productos de la empresa en sectores

fuera de la provincia:

Babahoyo
La Union

Guayas
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Oriente

PROVEEDORES

De acuerdo a los insumos que necesita Panaderia Maury, sus proveedores son:

Harina: Corporacion Superior (Harina Superior)

Salcedo & Robles (Harina Poultier)

Comercial Zurita (Harina Gallo de Oro)

Jorge Fuentes (Harina Poultier)
Manteca: Industrias Ales (Ales)

Comercial Zurita (Fabripan)
Azucar: Salcedo & Robles (Azhcar Valdez)
Levadura: Levapan del Ecuador (Levapan)

Fleishmann (Fleishmann)
Sal: Dipor (Crisal)

Salcedo & Robles (Crisal)
COMPETENCIA

Dentro del sector de la Panificacion ecuatoriana se distinguen tres sectores:
Grafico No 13

Industria Panadera en el Ecuador
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Semi Industrial Industrial

Fuente: Ecuador alim 2008
Dentro del sector artesanal en el cual se encuentra la empresa actualmente existen cerca

de 9000 panaderias en el pais, pero no todas se dedican a la distribucion de pan.

Panaderia Maury tiene un 2.5% de participacion en el mercado, siendo este promedio
relativamente importante debido a las casi 700 panaderias que existen en la provincia,

distinguiéndose entre sus principales competidoras a las siguientes:

Panaderia La Moderna
Panaderia Calidad
Panaderia La Exquisita

Panificadora Ambato

PRODUCTOS SUSTITUTOS

La subida del precio del pan, alimento basico en la mesa de los ecuatorianos, hizo que

se busquen otras alternativas como primera comida del dia, como son:

- Las frutas.
- Los huevos.
- El mote.
- El platano, (el verde, el guineo o el orito)
- La yuca.
- Galletas.
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- Fideos.

Todo producto que sirva como alimento en lugar del pan resulta una amenaza para el

consumo del pan, existiendo innumerables alternativas.

6.7.2.2 ANALISIS INTERNO (PCI)

Esta es una herramienta importante para evaluar las fortalezas y debilidades de la

compaiiia en relacion con las oportunidades y amenazas que presenta el mundo externo:

Tabla No 15

Clasificacion

Fortalezas

Debilidades

Impacto

Capacidad Directiva

Alt
0

Medi
0

Baj

Alt
0

Medi
0

Baj
0

Alt

Medi
0

Baj

Sistema de Coordinacion y Control

X

Toma de decisiones

Agresividad para enfrentar la
competencia

| | |0

Comunicacion y control gerencial

Flexibilidad de la estructura
organica

Uso de planes estratégicos

Desarrollo Gerencial

Trabajo en equipo

Habilidad atraer gente creativa

Resolucion de problemas

Imagen Corporativa Resp. Social

Implantacion de sistemas de
control

Capacidad Competitiva

Fuerza del producto (calidad)

Cantidad de producto que se vende

Programas Post venta

Administracion de clientes

N N

Concentracion de consumidores

Valor agregado al producto

Lealtad y satisfaccion del cliente

Promociones
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Publicidad X X

Capacidad Financiera o
Economica

Acceso a capital cuando lo
requiera X X

Habilidad para competir con
precios X

Disponibilidad de fondos X X

Rentabilidad, retorno inversion

Liquidez para proyectos X

I LT R I T R

Capacidad de endeudamiento X

Crecimiento de la utilidad
econdmica X X

Estabilidad financiera X X

Capacidad Tecnoldgica

Aplicacion de tecnologia de
computo X X

Capacidad de innovacion

Habilidad técnica X X

Estabilidad de costos X X

Capacidad para satisfacer la
demanda X X

Capacidad Del Talento Humano

Capacitacion del talento humano X

Indices de desempefio X X

Incentivos X

Motivacion

Pertenencia

Experiencia técnica y/o laboral X X

Nivel académico del talento
humano X X

Cultura corporativa X X

Habilidad en el trabajo X X

6.7.2.3 Analisis externo (POAM)

El objetivo de este estudio es el de identificar el impacto que estas pueden tener en la
empresa. El proceso de identificar las oportunidades y amenazas de la organizacion,

unidad o departamento en el entorno de la empresa.
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Tabla No 16

Clasificacion

Oportunidades

Amenazas

Impacto

Factor Economico

Alt
0

Medi
0

Baj
0

Alt
0

Medi
0

Baj

Alt
0

Medi
0

Baj

Inflacion

Presupuesto general del Estado

Politica Monetaria

Politicas Laborales

PIB

Déficit Presupuestario

Creacion de nuevos impuestos

Preferencias Arancelarias

Renegociacion de la Deuda
Externa

Inversion Extranjera

Mercado de Valores

Factor Politico

Inestabilidad Juridica

Inestabilidad Politica

Legislaciones Estatales

Inadecuadas

Politicas de Estado (Carencia)

Falta de continuidad en politicas
de gob.

Factores Sociales Culturales

Inestabilidad Laboral

Crecimiento Demografico

Identidad de cultura

Religion

Costumbres

Huelgas

Paros

Mortalidad

e e e | e

Factores Tecnologicos

Acceso a la tecnologia

Globalizacion de la informacion

Resistencia a los cambios
tecnoldgicos

Velocidad y Avance tecnologico

Innovacion  (Investigacion  +
Desarrollo)
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Factores Competitivos

Alianzas Estratégicas X X
Fusion pura de empresas
Rotacion del talento humano X
Nuevos competidores en el
mercado X
Crecimiento y desarrollo interno X
Factores Geogrificos
Clima X X

Ubicacion geografica

Acceso a servicios basicos

Contaminacidon ambiental X
Transporte X
Desastres naturales X

6.7.2.4 ANALISIS FODA

El analisis FODA es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con su entorno.
Este analisis ayuda a identificar las fortalezas y debilidades internas de la empresa, asi
como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado objetivo. Este
analisis es la base sobre las que se disefiardn las estrategias, para ello deberemos

conocer o intuir lo antes posible en:

e [La naturaleza y el éxito de los cambios probables que pueda adoptar el

competidor.

e La probable respuesta del competidor a los posibles movimientos estratégicos que

otras empresas puedan iniciar.

e La reaccion y adaptacion a los posibles cambios del entorno que puedan ocurrir de

los diversos competidores.

FORTALEZAS
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Suficiente Capacidad Instalada. La maquinaria que posee la empresa puede
producir mucho mas de lo que actualmente se produce, sin que esto incremente sus
costos.

Precio. Este es aceptado por el cliente.

Calidad. Los productos de panaderia Maury son catalogados como buenos, gracias a
la mejor materia prima y la excelente capacidad de los trabajadores.

Disponibilidad de materia prima.

Conocimiento y experiencia en produccion de pan. Se dispone de trabajadores que
poseen gran experiencia en la produccion de pan.

Excelente relacion con proveedores. Existe excelentes relaciones con los
proveedores lo que puede contribuir a la consecucidon de materias primas mas
econdmicas.

Capacidad adquisitiva. La empresa posee de gran capital que desea reinvertirlo en
la generacion de mas riqueza.

Experiencia.

DEBILIDADES

Imagen corporativa. La empresa tiene serias deficiencias en lo que respecta a su
comunicacion, por lo que no se ha podido proyectar lo que la empresa desea a sus
clientes.

Publicidad. Es escasa o nula la publicidad de la empresa en el mercado, por lo cual
no se ha podido crecer como se tiene proyectado.

Variedad de productos. La variedad de productos que oferta la empresa resulta
escasa para los clientes que siempre van a desear mas.

Servicio. El servicio ha sido catalogado como insatisfactorio por parte de los clientes
encuestados.

Entrega de Pedidos. Existen dificultades en la puntualidad y la forma de entregar
los pedidos a los clientes. No siempre se entrega lo que el cliente necesita y a la hora
esperada.

Marketing. Panaderia Maury nunca ha aprovechado las herramientas que nos provee

el marketing.
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Inexistencia de una base de datos. No se dispone de una base de datos que
contenga la informacion basica de clientes, mercados, preferencias, etc.

Control de costos. La empresa posee un método tradicional para la asignacion de
costos.

Puntos de venta. No se dispone de puntos de venta, en donde el cliente compre

directamente a Panaderia Maury

OPORTUNIDADES

Producto de consumo masivo. El pan es un producto que la mayor parte de
personas lo comen y que se vende en cualquier mercado.

Mercados inexplorados. A pesar de la gran cantidad de competidores, y de la gran
parte de mercados estan saturados por productos de panaderia, aun existen mercados
a quienes no se han llenado complemente son necesidades y a quinees les cuesta
demasiado comer pan.

Posibilidad de diversificacion de productos. Dentro de esta rama son infinitas las
posibilidades de crear y diversificar los productos.

Falta de aplicacion de marketing por parte de la competencia. El marketing y sus
herramientas han sido desaprovechados por las panaderias, siendo muy pocas las que
han aplicado alguna estrategia de esta ciencia.

Despreocupacion por el cliente. Dentro del sector son pocas las panaderias que se

han esforzado en mejorar su percepcion ante el cliente.

AMENAZAS

e Variacion en los precios de la materia prima. Actualmente han aumentado los

precios de las materias primas debido a aspectos como la especulacion y otros.

¢ Gran numero de competidores. Existen demasiadas empresas dedicadas a la misma

labor en Ambato y la Provincia.

e Mercados saturados. Casi la mayor parte de mercados se encuentran saciados por

los productos de la competencia.
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MATRIZ FODA

AMENAZAS OPORTUNIDADES
EXT O 1. Variacion en los precios de la materia prima. 1. Producto de consumo masivo.
2. Gran numero de competidores 2. Mercados inexplorados.
3. Mercados saturados. 3. Posibilidad de diversificacion de productos.
4. Falta de aplicacion de marketing
5. Despreocupacion por el cliente.
INTERNOS
FORTALEZAS ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA FO

1. Capacidad Instalada.
Precio.

Calidad.

Cal

Disponibilidad de materia

prima.

5. Conocimiento y
experiencia.

6. Excelente relacion con

Proveedores.

(F6,A3). Aprovechar la excelente relacion que existe
con los proveedores para conseguir materia prima a un
menor precio, € ingresar en los mercados saturados.

(F1,A3). Aprovechar completamente la capacidad
instalada de la empresa para reducir costos y poder

competir con productos mas economicos.

(F3,A2). Posicionar a los productos de la
empresa en base de la calidad en el mercado.

(F5,03). Aprovechar el conocimiento y la
experiencia de la empresa para diversificar sus

productos.
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7.

Capacidad adquisitiva.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DA

ESTRATEGIAS DO

1.
. Publicidad.

Imagen corporativa

2
3. Variedad de productos.
4.
5
6
7

Servicio.

. Entrega de Pedidos.
. Marketing.

. Inexistencia de una base

de datos.
Control de costos.

Puntos de venta.

(D1,A2) Implementar una imagen corporativa a la
empresa que lo diferencia del gran numero de
competidores.

(D8, A3) Mejorar el sistema de costos de los
productos de la empresa para poder competir en el

mercado.

(D8,02). Aplicar un mejor control de costos para
que la empresa incursione en mercados
inexplorados.

(D9,01). Aprovechar que el pan es un producto
de consumo masivo para extender el mercado de
la empresa mediante puntos de venta directos.
(D6,04).  Implementar las  herramientas
necesarias de marketing en la empresa
aprovechando que estas son poco aprovechadas

por empresa competidoras.
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6.7.3 OPERATIVA

6.7.3.1 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

e (anar participacion en el mercado e incrementar las ventas de la empresa en un

30%, mediante las ventajas competitivas desarrolladas.

e Crear los elementos basicos de la imagen corporativa, los cuales le den una
identidad a la empresa y le permitan distinguirse de la competencia otorgando

una mejor comunicacion con su entorno.

e Desarrollar dentro de la panaderia nuevas lineas de productos aplicando
innovacion, constante en sabor, haciendo combinaciones y mezclas para dar

mayor variedad a los clientes.

e Formular mecanismos que permitan a la Panaderia Maury distinguirse de la

competencia haciéndola mas rentable en el mercado.

e Definir las acciones necesarias para crear un espacio en el mercado, dando a
conocer a la empresa y logrando un posicionamiento fuerte, coherente y
constante que contribuya al incremento de ventas.

e Identificar las formas adecuadas para ampliar la cadena de distribucion de la

empresa.

e Establecer un nuevo sistema de costos que permita a Panaderia Maury tener un
mejor control sobre sus productos y que sirva de ayuda para la toma de

decisiones.

e Encontrar los mecanismos mas adecuados para disminuir el precio de los

productos y asi poder desarrollar nuevos mercados.
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6.7.3.2 ESTRATEGIAS OPERACIONALES

Estrategia de Diferenciacion

Estrategias Actividades
Estrategia de Imagen Corporativa e Elaborar Logotipo
e Elaborar Slogan

Elegir las aplicaciones utilizables de la

imagen corporativa

Estrategia Diversificacion de Productos

Definir los nuevos productos que se

elaboraran

Estrategia de Servicios

Elaborar las técnicas que se deberan
aplicar en la empresa para tener un

servicio de excelencia.

Estrategia de Publicidad

Establecer los medios adecuados para

posicionarse en el mercado.

Estrategia de Distribucion

Buscar la manera mas efectiva para

ganar mercado.

Estrategias de Costos

Estrategias

Actividades

Sistema de Costos

En base al sistema que posee la empresa,
elaborar un nuevo sistema que nos
brinde una mejor perspectiva de estudio

de los costos de la empresa.

Minimizar Costos

Encontrar las mejores opciones para

minimizar costos de los productos.

Estrategias de Cre

cimiento Intensivo

Estrategias

Actividades

Penetracion de Mercados

e Ganar espacio en el mercado de la

empresa

Desarrollo de Mercados

e Ganar espacio en nuevos mercados
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6.7.3.2.1 ESTRATEGIA DE IMAGEN CORPORATIVA

En términos de disefio de la imagen corporativa, una empresa tiene que tomar en
consideracion cudles son los llamados signos identificadores, es decir, aquellos
elementos de percepcion que hacen que el cliente o cualquiera de los publicos

identifiquen la empresa con el solo hecho de entrar en contacto con alguno de ellos.

Panaderia Maury a lo largo de su vida no ha tenido un simbolo que le permita identificar
visualmente sus productos, es decir, que le otorguen al cliente una idea de sus
beneficios, caracteristicas, etc. y a la vez, le permitan ser un distintivo frente a la

competencia.

Objetivo de la Estrategia: Crear los elementos basicos de la imagen corporativa, los
cuales le den una identidad a la empresa y le permitan distinguirse de la competencia

otorgando una mejor comunicacidén con su entorno.

El logo, es el activo mas importante de los productos de Panaderia Maury y se lo toma
como su sello distintivo. Esta directamente relacionado con los conceptos de marca y de
promesa; se utiliza para lograr la adecuada comunicacion del mensaje y la interpretacion

por parte del espectador.

Se ha procedido a la creacion del logotipo para Panaderia Maury, el cual es el siguiente:

Isotipo de la Empresa

El slogan o lema publicitario es una herramienta comercial que entrara en el proceso de

promocion de los productos de la empresa.
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Esta se trata de una frase, a menudo bastante corta, que tiene como objetivo ser
recordada facilmente por el que la oye y a veces de asociar un producto o servicio a

imagenes positivas que incitardn al consumidor a comprar el producto.

El lema publicitario de la empresa sera:

“El pan con tradicion”

Logotipo de la Empresa

'Su panad
YEL pon con Tradicion”

Estos signos podréan ser utilizados en las herramientas basicas de comunicacion de la
empresa, entre las cuales tenemos:

Tarjetas de presentacion de la Empresa

U
su

(03) 2841010

(03) 2841010

2!

"g ;o;) 2841010

Estas tarjetas de presentacion contendran la informacion basica de la empresa, como es
el numero de contacto y principalmente la direccidén en la parte posterior.
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Hojas y Sobre Membretado

PANADERIA MAURY 7
“Caigag, Treseien  Senstese qu seelicn £¢ eqpsie”
Galz. Coxaglo Proviecizl, calle v yzxavacy y rid cocz
Telfsul 254100 03 2545748

“Calidad, tradicion y servicio que nos llena de orgullo”

Cdla. Conszjo Provicial,
calle rio Yanayacu yrio Coca
Telfs.: 03- 2841010; 03- 2845748
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Camisetas

Gorras

Costo estimado de la estrategia

Hojas y sobres 10.00
Tarjetas de Presentacion 25.00
Camisetas 250.00
Gorras 250.00
Otros 100.00
Costo Total 635.00
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6.7.3.2.2 ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION DE PRODUCTO

Los productos de la empresa son elaborados con la mejor materia prima existente lo que
ha permitido poseer una excelente calidad a fin de satisfacer plenamente las exigencias

de los clientes.

Caracteristicas

Entre las principales caracteristicas de los panes se pueden citar las siguientes:

e Formulas de elaboracion correctamente definidas

e Utilizacion de Harina con mayor contenido proteinico

e Utilizacion de gran porcentaje de materias grasas (15%-25%)
e Mayor porcentaje de levadura requerido

e No se utiliza preservantes ni mejorantes

Estas caracteristicas permitir elaborar panes artesanales con mayor sabor, compensando

de esta forma la perdida de las propiedades organolépticas.

Panaderia Maury actualmente posee las siguientes variedades de pan: ANEXO §
VARIEDADES

Tapado
Biscocho
Cacho de dulce
C acho de Sal
Cacho de hoja
Empanadita
Empanada 1/2 luna
Empanada redonda
Enrollado
Integral de Sal
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Integral de dulce
Pan injerto
Palanquetita
Palanqueta grande
Palanqueta integral
Pan de agua
Reventado

Rosa

Tornillo

Diversificacion de Productos

La empresa dispone de una gran variedad de productos, pero estos resultan escasos para

los clientes, lo que representa una oportunidad de desarrollo ya que dentro de este sector

las opciones que se exhiben para crear nuevos productos son infinitas.

Objetivo de la Estrategia: Desarrollar dentro de la panaderia nuevas lineas de

productos aplicando innovacion, constante en sabor, haciendo combinaciones y mezclas

para dar mayor variedad a los clientes.

Aprovechando las infinitas oportunidades que se nos presenta, se propone la elaboracion

de nuevas lineas de productos como:

Linea Bares y

Linea Panes del Ecuador Restaurantes
Pan de Quesadilla ‘ Pan de Hamburguesa
Pan de Maiz ‘ Pan de Hot Dog
Pan de Coco ‘ Pan trenza
Guaguas de Pan ‘ Pan de Chocolate
Pan de Yema ‘ Pan baguette
Bizcocho de Cayambe ‘ Pan de Molde
Allullas ‘

Mollete ‘
Pan Pinllo ‘
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‘ Linea Light
‘ Pan Negro

‘ Pan de dulce integral
‘ Palanqueta Integral

‘ Pan de Avena

‘ Pan Integral con pasas



Cholas de Guano

Bollo Lojano

Pan briollo

Pan Panamito

Pan de Manjar

Pan de Yuca

Ademas se propone extenderse a la elaboracion de productos de Pasteleria.
Ampliar las lineas de productos de la empresa no representa mayor inversion, ya que
esto se lo conseguira mediante la capacitacion de los panaderos que laboran en la

cmpresa.

Costo estimado de la estrategia:

Capacitacion 350.00
Otros 50.00
Costo Total 400.00
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6.7.3.2.3 ESTRATEGIA DE SERVICIO

Dentro de la empresa se puede utilizar el servicio al cliente como un método eficaz para
distinguirse de la competencia. De hecho, el servicio al cliente es una de las fortalezas
de las pequenas empresas, y si lo pone de relieve puede competir con empresas mas
grandes que estan en condiciones de ofrecer mas variedad, precios mas bajos y otros

beneficios adicionales que tal vez la empresa no los puede costear.

Objetivo de la Estrategia: Formular mecanismos que permitan a la Panaderia Maury

distinguirse de la competencia haciéndola mas rentable en el mercado.

Para asegurarse de que el servicio al cliente de la empresa sea de calidad inmejorable,
primeramente se debe averiguar que estd haciendo la competencia, para asi poder

imitarlo y superarlo.

Se propone que la gerencia de Panaderia Maury realice las siguientes acciones para
conseguir un servicio de excelencia debe ser resultado de toda una estrategia de calidad

a nivel de toda la empresa.

Algunos de los lineamentos y técnicas generales que deben seguirse son los que se

demuestran a continuacion:

1. Desarrollar sistemas que permitan conocer a profundidad a los clientes, asi

como sus requerimientos y preferencias en productos y servicios.

En la empresa se requieren saber los siguientes datos:
e Direccion del Establecimiento
e Teléfono
e RUC
e Nombre de la Persona Encargada
e Fecha de Nacimiento
e Cudl es su pedido diario de pan?

e C(Cuales son sus Preferencias?
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Esta informacidn se recolectara mediante una encuesta realizada a todos los clientes de

la empresa.

1. Establecer mecanismos para escuchar a los clientes: sugerencias, quejas, etc.

Se debe establecer un nimero de contacto directo, mediante el cual los clientes puedan
tener contacto con el gerente y los directivos principales, quienes puedan dar soluciones

instantdneas a las quejas y sugerencias al cliente.

2. Desarrollar mejoras a partir de las quejas y sugerencias del cliente

Una vez conocidas las quejas del cliente en los estratos superiores de la empresa se

podrian tomar las decisiones pertinentes de acuerdo a estas.

Es fundamental el contacto del gerente con los clientes parea que este los conozca y

pueda recoger todas sus inquietudes, quejas y sugerencias personalmente.

3. Medir tanto la satisfaccion como la insatisfaccion del cliente

Se debe pedir a los clientes calificar el servicio periddicamente. Esto se puede hacer
mediante un breve cuestionario incluido en cada producto vendido a los principales
clientes. El cuestionario debe ser breve para que no les resulte pesado responder. Las
encuestas siempre deben tener el objetivo de atender mejor al cliente. Si completan la
encuesta y no tienen problemas, les servira de recordatorio acerca del buen servicio que
ofrece. Si surgen problemas, se pueden tratar. Se den realizar encuestas periddicas que

permitan saber el grado de satisfaccion del cliente.

4. Ajustar los procesos internos de modo que sean eficientes y permitan alcanzar

altos estandares de satisfaccion de los clientes.
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Mantener un correcto control a todos los procesos basicos de la empresa, como es la
elaboracion de masas y a los productos terminados a manera de que se mantengan los

estandares de calidad y productividad requeridos.

5. Capacitar a los empleados tanto en técnicas de servicio al cliente como en un

amplio conocimiento de los productos que oferta la empresa.

Todo nuestro personal debe estar capacitado en brindar un buen servicio o atencion al
cliente, desde la persona encargada de la puerta del negocio, pasando por la secretaria,

hasta llegar al gerente general.

Asimismo, debemos mantener a nuestro personal motivado y satisfecho, de ese modo,

sin siquiera proponérselo, contagiaran dicha motivacion y satisfaccion al clientes.

6. Pida disculpas, no discuta

Si un cliente tiene un problema, pida disculpas y resuelva el problema. Permita a los
clientes ventilar sus quejas, incluso si estd tentado de interrumpirlos y corregirlos.
Luego devuelva su dinero, entrégueles un producto nuevo o lo que sea necesario para
resolver el problema. Las discusiones o regateos a causa de un reembolso generan mala
voluntad. Corrija los errores de inmediato. Tenga en consideracion que una queja
acerca de su empresa es una oportunidad para transformar la situacidon y crear un
cliente leal. Naturalmente, algunos clientes haran reclamos demasiado excesivos como
para satisfacerlos. Si eso ocurre, ponga el mayor esmero en ofrecer una alternativa

atractiva y moderada.

7. Dar un buen servicio o atencion a todos los clientes

Debemos siempre mostrar un trato amable y cordial con todos nuestros clientes,
hacerles notar que estamos para servirlo, que estamos interesados en su satisfaccion,
pero mostrando un interés genuino que no sea forzado ni artificial, pues el cliente suele

darse cuenta de ello y puede molestarlo o incomodarlo.
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Asimismo, no s6lo debemos preocuparnos por buscar nuevos clientes, sino también, por
mantener a los antiguos, pues estos al ser consolidados, son lo que hacen crecer el

negocio.

8. Prometa poco, entregue mucho

Haga creer a sus clientes que son importantes para usted dando siempre la impresion de
hacer un esfuerzo adicional. Incluya un pequefio margen de tiempo adicional en sus
plazos y entregue anticipadamente. Calcule que un trabajo costard mas de lo que piensa,

y rebajelo.

9. Diga siempre que "Si".

Esto no significa renunciar a su voluntad personal a nombre del cliente, sino que
implica buscar la forma de ayudar a satisfacer las solicitudes de los clientes. Si
administra una empresa de regalos podria envolver un obsequio en papel de regalo para
un cliente importante, aunque por lo general no preste ese servicio. Podria quedarse
hasta tarde para terminar un proyecto si a un cliente repentinamente le adelantan una
fecha limite, o viajar en una tormenta de nieve para reunirse con un cliente aunque le
resulte un viaje desagradable. Decir siempre que si significa que utilizar las palabras
"eso no es posible" estd prohibido en su empresa. No puede darse el lujo de usarlas. Si
esto suena caro e inconveniente, claro que lo es, pero es menos caro que perder un

cliente y tener que gastar dinero y tiempo para atraer a uno nuevo.

10. Brindar un trato personalizado

Siempre que nos sea posible debemos procurar un trato personalizado con el cliente,
debemos hacerlo sentir unico y especial. Para ello podemos, por ejemplo, crear una base
de datos de las preferencias de nuestros clientes, de modo que podamos brindarles un

producto o servicio especial que se satisfaga a dichas preferencias particulares.

13. Nunca decir “no”.
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Y, por ultimo, nunca debemos decir “no” cuando un cliente nos pida algo; siempre
debemos estar dispuestos a hacer excepciones y no cefiirnos mucho a las reglas, por
ejemplo, no debemos decir que solo aceptamos un determinado tipo de moneda, o que el

menu de nuestro restaurante no puede ser alterado.

El desarrollo de estas técnicas en la empresa debe ser correctamente evaluadas, con lo
cual se superard las expectativas y exigencias del cliente otorgdndole una ventaja

competitiva sobre sus competidores

Tabla No19

Costo estimado de la estrategia:

Capacitacion a los empleados ‘ 200.00
Otros | 50.00
Costo Total ‘ 250.00

126



6.7.3.2.4 ESTRATEGIA PUBLICITARIA

La publicidad es de suma importancia para informar, persuadir y recordar la existencia
de la empresa y de sus productos, peor por lo general la publicidad que se da esta
industria es negativa (que engorda, que no es bueno para la salud, etc.) Por lo que el
consumidor decide inclinar su decisién de compra hacia productos como pan envasado,
comprado en el supermercado, o reemplazarlo por un por un sin nimero de productos

sustitutos existentes en el mercado.

Objetivo de la Estrategia: Definir las acciones necesarias para crear un espacio en el
mercado, dando a conocer a la empresa y logrando un posicionamiento fuerte, coherente

y constante que contribuya al incremento de ventas.

La ausencia de publicidad en la empresa ha contribuido a que sea muy poco conocida en
el mercado, por lo que se pretende darla a conocer mediante el uso de las siguientes

herramientas:

Publicidad Mdvil: La empresa cuenta con tres vehiculos que recorren diariamente
diferentes sectores de la ciudad. Se cree que la mejor manera de publicitar la empresa es

mediante el uso de estos vehiculos.
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Letrero en la Planta de Produccion: La empresa no cuenta con un letrero que la
identifique y que informe de su ubicacion a los clientes, por lo cual se cree necesaria la

implementacion del mismo.

Apoyo en el punto de venta (Estrategia de empuje): Se pretende apoyar a nuestros

clientes incitando al consumidor final a que compre el producto mediante:

Letreros.

El mejor pan de
venta aqui
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Posters.

EL e i Trndikian”

Alimento basico para una dieta sana y equilibrada

Se promovera esta iniciativa cuyo principal mensaje es mostrar los beneficios que

proporciona el comer pan en nuestro organismo.

Patrocinio al deporte: Se cree que promocionarse mediante el auspicio a clubes
deportivos es una muy buena herramienta, ya que se dard a conocer la empresa al

mismo tiempo de contribuir al fomento de actividades de desarrollo social.
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Ademas se utilizaran tripticos, volantes, etc.

Costo estimado de la estrategia:

Publicidad Movil 3 vehiculos 1000.00
Rotulo 800.00
Letreros 1000.00
Posters 250.00
Patrocinios 1000.00
Otros 200.00
Costo Total 4250.00
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6.7.3.2.5 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Dentro de la cadena de distribucion del sector de la panificacion, se distingue que las
panificadoras artesanales grandes como lo es Panaderia Maury basan sus acciones en la
distribucion de sus productos a tiendas y supermercados dentro de la provincia, ademas

de contar con propios puntos de venta.

Cadena de Distribucion

CLIENTES CONSUMIDORES FINALES
Tiendas Restau- Tiendas Tiendas Super-
TIENDAS propias rantes propias mercados

3 b

INTER- Canasteras ™\ Ruteros N
MEDIARIOS \_ ¥ b'aclitu/

I Microempresas Fabricas
PRCDUCCION
|
. b
M-
detaliistas
) 8
DISTRIBUCION
Detallistas
Distribuidores
FABRICAS Harina de trigo
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Una de las falencias mas grandes de Panaderia Maury es que solo se dedica a la
comercializacion de sus productos por intermedio de tiendas y supermercados que no
son de propiedad de la empresa, puesto que no se dispone de puntos de venta propios en
donde se venda directamente al consumidor, lo cual reduce notablemente su mercado y

su rentabilidad.

Objetivo de la estrategia: Identificar las formas adecuadas para ampliar la cadena de

distribucion de la empresa.

Para la comercializaciéon y venta de sus productos la empresa trabaja bajo el siguiente

sistema:

Sistema de Comercializacion

Panaderia Maury, comercializa su produccion a través de dos puntos de venta:

Planta de Produccién: Este es el punto de partida, de donde salen los camiones

repartidores a sus diferentes destinos. En esto punto no se vende directamente al

consumidor final.
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Super mercado Cavisa: Principal cliente de la empresa, se desenvuelve como un

cliente externo siendo propiedad de los mismos duefios de la Panaderia.

El tnico canal de comercializacidon utilizado es:

e Productor - Minorista - Consumidor Final

La implementacion de un nuevo canal de distribucion es indispensable para hacer llegar
los productos de la empresa a los consumidores finales pero se debe tener en cuenta que

una de las razones principales del fracaso de un negocio es su mala ubicacion.

La ubicacién resulta primordial para los negocios con puerta a la calle, como son los
minoristas. Se debe recordar que de la ubicacion depende la afluencia de publico hacia

el establecimiento y por lo tanto, las posibilidades de realizar ventas.

Para elegir el lugar adecuado para el negocio, se debe considerar los siguientes

elementos basicos:

a) El tamafio y caracteristicas de la poblacion de lugares aledafios al establecimiento.

b) El nivel de competencia que hay en la zona (cuantos negocios similares al que piensa
ubicar existen, etc.).

c¢) El acceso al transporte y disponibilidad de parqueo que tendria el local (siempre y
cuando esté ubicado en zonas en que los consumidores se desplazan en vehiculos).

d) Atributos de los negocios de la zona (qué caracteristicas tienen, qué tipo de
mercaderia ofrecen, qué beneficios les ofrecen a sus clientes, qué horario han fijado,
etc.).

e) El costo de las propiedades.

f) Condiciones de los contratos de alquiler.

g) Restricciones legales.

De no realizar la adecuada evaluacion se terminara ubicando el negocio en algin lugar

que probablemente no vale la pena. De ser asi, se tendra que considerar seriamente la
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posibilidad de mudarse. Esto, ademds de incrementar su costo, lo enfrentaria a

problemas potenciales como:

e Perder clientes leales y empleados.
¢ Que el nuevo local no tenga las mismas caracteristicas y que habran muchas
cosas (renovaciones, mejoras) que se realizd en el local que no se podran

transferir a la nueva ubicacion y que finalmente se terminara perdiendo.

Se sugieren cuatro etapas a seguir antes de tomar la decision de ubicar el negocio en un

lugar determinado. Estas son:

1. Evaluar las alternativas de areas (comerciales) geograficas en funcion de las
caracteristicas de los residentes y minoristas actuales.

2. Determinar el tipo de ubicacidén que mas conviene:

e Un negocio aislado, lejos de centros comerciales con buena afluencia de
publico o bastante poblacion.

e Enun distrito de negocios no planeado

e En Centros o zonas comerciales.

3. Elegir la modalidad que mas conviene.

4. Analizar las alternativas de ubicacion en la modalidad que se eligid. Si ya se
establecio el negocio sin tener en cuenta alguno de estos aspectos, y no sabe si se
tendra éxito, se debe investigar cudles son los negocios alrededor, y se debe
tratar de diferenciar de ellos via mayor servicio, promociones y comunicando las

novedades u ofertas via correo directo a los clientes potenciales.

Como resultado de este andlisis se obtiene que los sectores apropiados para la extension

de la empresa son:

Huachi Grande
Minarica |
Minarica II
Puertas del Sol
134



Huachi La magdalena
Sector de la Policia

Ingahurco

Esta estrategia resulta sumamente costosa para la empresa, pero inicialmente se propone
establecer un punto de venta directo en uno de los sectores antes mencionados pero

luego de un minucioso analisis.

Cabe destacar que en el o los nuevos locales que se propone implementar ademas del
servicio y publicidad se tendra como caracteristica diferenciadora la venta de la linea de
productos “panes del Ecuador”, siendo la Unica panaderia en la ciudad en donde se

encontrara las diversas variedades de pan de todo nuestro pais.
Ademas para poder ampliar la cobertura de la empresa en los nuevos mercados se
necesitara de la adquisicion de un nuevo vehiculo con el que se podra cumplir los

objetivos deseados.

Costo estimado de la estrategia:

Alquiler y Garantia del local 2,200.00
Muebles 3,000.00
Vehiculo 6,000.00
Publicidad 500.00
Otros 100.00
Costo Total 11,800.00

135



6.7.3.2.6 SISTEMA DE COSTOS

Objetivo: Establecer un nuevo sistema de costos que permita a Panaderia Maury tener

un mejor control sobre sus productos y que sirva de ayuda para la toma de decisiones.

Panaderia Maury tiene un sistema de costeo tradicional, el cual considera al recurso de
la mano de obra directa y los materiales directos como los factores de produccion

predominantes, en donde se han distinguido estas tres categorias:

RECURSO ‘ Total ‘ Costo Unitario ‘ Costo Total
Harina | 1150 | 0.28| 319.44
Azticar | 106 | 0.32] 34.35
Manteca | 228| 0.58| 131.82
Sal | 5.00| 0.59| 2.95
Levadura | 6| 176 | 10.56
Huevos | 10| 0.09| 0.90
Queso | 13| 1.85| 24.05
Esencia ‘ ‘ ‘

Mantequilla ‘ 16 ‘ 0.58 ‘ 9.25
| 533.33

RECURSO ‘ Total Diario ‘ Costo Total
Combustible Camiones ‘ 10 ‘ 10.00
Diesel Hornos | 20 20.00
Luz | 20/ 10.00
Agua | 7| 20.00

| 60.00

RECURSO ‘ # Trabajadores ‘ Costo Diario ‘ Costo Total
Panaderos | 5 1.5 57.50
Masero ‘ 1 ‘ 11 ‘ 11.00
Transportistas ‘ 1 ‘ 34 ‘ 34.00
Ayudantes ‘ 4 ‘ 6 ‘ 24.00
Administrativos | 3 10| 30.00

I 156.50
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Estos gastos se han resumido de forma que se dé una mejor comprension:

Materia Prima | 533.33 | 71%
Combustible Transporte | 10.00] 1%
Diesel Hornos | 20.00| 3%
Luz Electrica | 20.00| 3%
Agua | 7.00| 1%
MO Directa | 68.50| 8%
MO Indirecta | 91.00| 12%
Otros 5.00] 1%
754.83 100%
Los datos financieros diarios de Panaderia Maury son:
Cantidad Producida en qq | 11.50
Nivel de Productividad | 1,150
Productos Esperados | 13,226
Gasto Total Diario | 754.83
Costo Unitario del pan | 0.057
Precio de venta | 0.08
Ingresos Diarios | 1,062.12
Utilidad | 0.023
Rentabilidad | 41%
Rentabilidad diaria | 307.29

Cabe destacar que Panaderia Maury ha utilizado este sistema de costos a lo largo de
todo su tiempo de vida en el mercado, del cual podemos sacar las siguientes

conclusiones:

e FEl factor predominante de la produccion de Panaderia Maury es la materia
prima.

e El precio de todo tipo de pan es el mismo a pesar de que se producen distintas
variedades.

e La rentabilidad de Panaderia Maury se calcula en base a los costos totales sin

distinguir la utilizacion de recursos por cada variedad de pan.
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COSTOS ABC

Se propone aplicar el sistema de costos ABC “ACTIVITY BASED COSTING” (Costeo
basado en actividades), en el cual se asignan los costos primero a las ACTIVIDADES
luego a los PRODUCTOS a través del consumo que de las actividades hace cada
producto. La suposicion es que las actividades consumen recursos, y los productos y

otros objetos de costos consumen actividades.

Este método de costos se puede utilizar en empresas como Panaderia Maury, la cual esta
sometida a fuertes presiones de precios en el mercado, con el objetivo de calcular costos

mas exactos para los productos, considerando el verdadero consumo de los recursos.

Para lo cual, a los recursos utilizados en la empresa se los ha clasificado en actividades

que le generan valor como son:

RECURSOS ACTIVIDADES INDUCTOR

Harina

Elaboraciéon de masas 4 Diferentes tipos de Masas
Azucar

Manteca
Sal

Levadura

Huevos

PRODUCCION

Elaboracion y Horneo de Pan 13225 panes
Queso

Esencia

Mantequilla
Transporte
Diesel Conteo, Empaque, Distribucion
Luz y Transporte

CIF

Agua
Varios

M. O. Directa Administrativo y Contable
M. O. Indirecta

MO

Una vez diferenciadas las actividades relevantes de Panaderia Maury se ha decidido

realizar un control de costos mas exhaustivo sobre su primera actividad, en donde se
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debe distinguir los 4 tipos de masa que dan resultado a las diferentes variedades de pan

que produce la empresa.

‘ A ‘ B ‘ C ‘ D ‘Extra‘Total‘ qq ‘ Valor ‘ Total
Harina | 350|250 420 | 130 | | 1150|11.5| 028  319.44
Amcar |315]2537811.7) | 106] | 032 3435
Manteca | 35 | 75 | 105| 13 | | 228 | 0.58]  131.82
Sal 1105 |75 [126] 39 | | 493] | 0.59| 2.91
Levadura | | | | | 6 | 6 | 1.76|  10.56
Huevos | | | | | 10| 10 | 0.09| 0.90
Queso | | | | | 13| 13 | 1.85| 2405
Mantequil| | | | | 16 | 16| | 0.58 | 9.30

| 533.33

Para la recoleccion de esta informacion se ha elaborado una hoja que proporciona la

informacion que la gerencia necesita para estos calculos. ANEXO 6

Tanto los CIF (Costos Indirectos de Fabricacion) como la Mano de Obra Directa e
Indirecta se han agrupado para luego distribuirlos de manera uniforme, tomando como

medida la produccion en quintales.

Transporte ‘ 10
Diesel | 20
Luz ‘ 20
Agua L 7.00
M. 0. ‘

Directa 68.50
M. O. Indirecta | 91.00
Varios ‘ 5.00

221.50|

Debido a que la composicion de cada masa es diferente, se ha realizado un célculo de

costos especificando la distinta utilizacidn de cada materia prima, lo que nos da un costo
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diferenciado a cada una de ellas, tomando en cuenta las formulas propias de la

Panaderia.
Total A B C D Extras
Harina [319.44 [97.22 69.44 116.67 36.11
Azacar | 34.35 10.21 8.10 12.25 3.79
Mante
ca 131.82 |20.24 43.36 60.71 7.52
Sal 291 0.89 0.63 1.06 0.33
Levad
ura 10.56 3.21 2.30 3.86 1.19
Huevo
S 0.90 0.90
Queso |24.05 24.05
Mante
qui 9.30 9.30
533.33 132.67 123.84 194.54 48.94 33.35
AyB C D TOTAL
Quintales 6 4.2 1.3 11.5
Pan 7050 4676 1500 13226
Rendimiento 1175.00 1113.33 1153.85 1147
Ventas/Ingresos 564.00 378.12 120.00 1062.12
Costo Materia
Prima 256.50 194.54 48.94 499.98
CIF 115.57 80.90 25.04 221.50
Otros Costos 0.00 24.05 9.30 33.35
TOTAL
COSTOS 372.07 299.49 83.28 754.83
Utilidad 191.93 78.63 36.72 307.29
Utilidad x qq 31.99 18.72 28.25
Rentabilidad 52% 26% 44% 41%




Una vez obtenidos los costos reales por cada masa, se necesita saber que variedad de

pan resulta de cada una de ellas para el calculo del costo por cada tipo de pan producido,

teniendo:
AyB | C | D
Tapado ‘ Biscocho ‘ Enrollado
Cacho de sal
Empanadita

Empanada 1/2 luna
Empanada Redonda
Mestizo
Palanquetita

Palanqueta grande

Rosa

Canti | Cantid Costo CostoT Utilid | Rentabi
Variedades | dades | ad real | Costo | Adicional otal Precio ad lidad | Total

Tapado 7050| 7050 |0.053 0.053| 0.08|0.027 52|564.00
Biscocho 320 320 [0.059 0.059| 0.08)0.021 36/25.60
Cacho de

sal 200| 200 [0.059 0.059| 0.08|0.021 36|16.00
Empanadita | 650| 650 [0.059 0.028| 0.087| 0.08]|0.007 -8152.00
Empanada

1/2 luna 32| 48 |0.089 0.042| 0.131| 0.14]0.010 714.48
Empanada

Redonda 80| 160 |0.118 0.056| 0.174| 0.20] 0.026 15]16.00

Enrollado 1500 | 1500 | 0.056 0.006| 0.062| 0.08]0.018 30{120.00

Mestizo 700| 700 |0.059 0.059| 0.08] 0.021 36(56.00
Palanquetita | 2088 | 2088 | 0.059 0.059| 0.08]0.021 36|167.04
Palanqueta

grande 20| 30 |0.089 0.089| 0.13]0.042 4712.60
Rosa 480| 480 |0.059 0.059| 0.08] 0.021 36(38.40

| 1,062.12
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Para la obtencion de la cantidad de panes producidos por variedad se ha elaborado el

siguiente formato. ANEXO 7.

Una vez realizado el analisis de costos ABC en los productos de Panaderia Maury, se

ha podido evidenciar lo siguiente:

El sistema de costos ABC sirvid para calcular los costos reales por cada tipo de pan.

El Pan tapado brinda un mayor indice de Rentabilidad con 52%

En las Empanaditas existe una perdida debido al costo extra que proporciona el queso.

Costo estimado de la estrategia:

Esta estrategia no tiene costo.
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6.7.3.2.7 ESTRATEGIA DE REDUCCION DE COSTOS

Cabe destacar que dentro del sector panadero de la provincia se han establecido precios
estandar, a los cuales la mayoria de Panaderias se han acogido para la venta de sus
productos. Se establecio que el pan popular se lo debe distribuir a $0.08 para que el
consumidor final lo compre a $0.10, lo cual representa una verdadera oportunidad para
Panaderia Maury ya que mediante diversos factores se puede reducir costos e ingresar a

nuevos mercados.

Objetivo de la Estrategia: Encontrar los mecanismos mas adecuados para disminuir el

precio de los productos y asi poder desarrollar nuevos mercados.

Si de encontrar una manera eficaz y eficiente de reducir costos se trata, la mejor forma
de lograrlo es implantando el sistema de mejora continta, el cual dice que no se trata de

recortar costos, sino de gestionarlos.

La gestion de costos implica supervisar los procesos de desarrollo, produccion y venta
de productos o servicios de buena calidad, al tiempo que trata de reducir los costos o

mantenerlos a niveles objetivos.

La reduccion de costos en la empresa es el producto de diversas actividades que lleva a
cabo la gerencia. Lamentablemente en muchas empresas tratan de reducir los costos
solo mediante el recorte de gastos; encontrandose entre las acciones tipicas el despido

de personal, la reestructuracion y la disminucion de proveedores.

Este tipo de actitudes provoca la interrupcion del proceso de calidad y da como

resultado el deterioro de ésta.
Pero en los mercados actuales los clientes y consumidores exigen una mejor calidad a

un menor precio y una entrega puntual, lo cual puede también formularse como una mas

alta relacion satisfaccion (calidad + servicio) / precio.
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Cuando la gerencia solo concentra sus actividades en la bisqueda de precios més bajos
simplemente procede a la reduccion de costos, descubriéndose que tanto la calidad

como la entrega puntual se ven seriamente afectadas por dicha actitud.

La mejor manera de reducir los costos en la empresa es mediante la deteccion,

prevencion y eliminacion sistematica del uso excesivo de recursos.

Mejoramiento de Productividad

Mejorar los indices de productividad implica generar un mayor volumen de producto
con la misma cantidad de recursos, o un mismo volumen con una cantidad de recursos
menor.

El nivel de productividad de Panaderia Maury se calcula de la siguiente forma:

Nivel de Productividad = Numero de Unidades Producidas

Quintales producidos

El estudio de Costos ABC nos arroja la siguiente informacidon en cuanto a la

productividad:
Productividad | Nivel Requerido | Diferencia
AyB 1175 1150 25
C 1113 1150 -37
D 1153 1150 3

En la masa A y B existe un excedente de 25 panes, pero se pudiera mejorar el nivel de
productividad a 1175 a 1200 panes por quintal producido, lo que significaria un
aumento de 150 panes diarios, que en dinero significaria un aumento en ingresos de

$12.

Se puede observar que en la masa C no se cumple el nivel de produccion requerido, que
es de 1150, existiendo un faltante de 37 panes por quintal producido, lo que representa

155 panes, presentandose una pérdida diaria de $12.43.
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El nivel de productividad de la masa C se encuentra dentro de los niveles de
productividad requeridos por lo que no se cree necesaria la aplicacion de alguna

decision.

Para poder cumplir con este proposito se debe tener un mayor control debido a que este
es un trabajo artesanal, es decir se depende de la mano del hombre, con lo cual se lo
puede obtener el producto final con la misma calidad pero dentro de los indices de

productividad requeridos.

Analisis y Replanteamiento de precios de los productos

Como se pudo observar en el Sistema de Costos ABC, anteriormente realizados, existen

productos que representan pérdidas para la empresa.

Ca
nti | Canti Costo Renta
Variedad | da | dad Adicio | Costo Utili | bilida
es des | real |Costo| nal Total | Precio | dad d |Total
720
Tapado 0] 7200 | 0.052 0.052] 0.08]0.028 551576.00
Biscocho |425| 425 | 0.057 0.057| 0.08]0.023 40134.00
Cacho de
sal 200 200 | 0.057 0.057| 0.08]0.023 40116.00
Empanadit
a 700 700 | 0.057| 0.020 0.077, 0.09]0.013 16 | 63.00
Empanada
1/2 luna 32| 48 0.086| 0.031 0.116| 0.14]0.024 21(4.48
Empanada
Redonda 80| 160 | 0.114] 0.041 0.155 0.201 0.045 29116.00
149
Enrollado 51 1500 | 0.049| 0.006 0.055 0.08 | 0.025 441119.60
Mestizo 700 700 | 0.057 0.057| 0.08]0.023 401(56.00
Palanqueti | 208
ta 8| 2088 | 0.057 0.057| 0.08]0.023 401167.04
Palanqueta
grande 200 30 | 0.086 0.086| 0.13]0.044 5212.60
Rosa 510| 480 | 0.057 0.057| 0.08]0.023 40140.80

| 1,095.52
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Por lo cual se ha decidido:

Reducir la cantidad de quesos utilizados diariamente, de 13 a 10, con lo cual se

ahorraria $5.55 en la produccion de empanadas.

Aumentar en $0.01 el precio en las empanaditas, ya que este producto representaba

perdidas para la empresa, con lo cual su rentabilidad pasaria de -8% a 16%.

Mantener el precio de los demés productos debido a que estos se encuentran dentro de

los estandares de precio establecidos y no representan pérdidas para la empresa.

Cumpliéndose con los nuevos niveles de productividad y adoptando las acciones de

precios establecidas se podrian obtener los siguientes resultados:

AyB C D TOTAL
Quintales 6 4.2 1.3 11.5
Pan 7200 4831 1495 13526
Rendimiento 1200.00 | 1150.24 | 1150.00 1167
Ventas/Ingresos 576.00 | 399.92 | 119.60 1095.52
Costo Materia Prima 256.50 194.54 48.94 499.98
CIF ‘ 115.57 ‘ 80.90 25.04 221.50
Otros Costos ‘ 0.00 ‘ 24.05 9.30 33.35
TOTAL COSTOS ‘ 372.07 ‘ 299.49 83.28 754.83
Utilidad 203.93  100.43 36.32 340.69
Utilidad x qq ‘ 33.99 ‘ 23.91 27.94
Rentabilidad \ 55% \ 34% 44% 44%
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La rentabilidad de la empresa aumentaria en 3%, lo que representa $33.4 de utilidad
diaria.
Tomando en cuenta estos andlisis y para poder producir productos con la misma calidad

y a un precio menor se debe tomar en cuenta lo siguiente:

La capacidad de produccion diaria de un panadero es de 3 quintales en un lapso de 5

horas, por lo que en la empresa se nota que:

Panaderos ‘ Produccion | qq Producidos

Produccion Requerida 5 ‘ 3 15
Produccion Real 5 ‘ 2.3 11.5
3.5

Existe un déficit de 3.5 quintales diarios en la produccion de pan, con lo cual se esté

desaprovechando la capacidad productiva de la empresa en un 23%.

Tomando en cuenta este factor, el costo de producciéon de cada unidad de pan se
reduciria notablemente, ya que la mano de obra en la empresa representa un 20% de los

costos totales, asi tenemos que:

AyB C D
Costos sin MO 288.85 235.68 65.25
Produccion en qq 6 4.2 1.3
Costo por qq 48.14 56.12 50.19
Productividad 1200.00 1150 1150
Costo por unidad 0.040 0.049 0.044
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Por lo tanto se da una variacion en el costo de cada unidad de pan de:

Costo con MO | Costo sin MO | Variacion
AyB 0.052 0.040 -20%
C 0.057 0.049 -20%
D 0.055 0.044 -20%

Si se aprovecha al 100% la capacidad productiva de la empresa se podria obtener:

Produccion | Panes | Nuevo Precio | Ingresos
AyB|1.5 1800 0.07 126
C 1 1150 0.07 80.5
D 1 1150 0.07 80.5

4100 287

Existiria una produccion adicional de 4100 panes, lo que representa un 30% de la
capacidad productiva total que no se esta desarrollando, por lo cual esta cantidad de
productos se los pretende vender a un precio menor mediante la implementacion de
estrategias de crecimiento intensivo lo que ayudaria a un incremento en la participacion

de mercado y en las utilidades de la empresa.

AyB C D
Costo x qq 48.14 56.12 50.19
qq producidos 1.5 1 1
Costo de Produccion 72.21 56.12 50.19
TOTAL
Ingresos 126 80.5 80.5 287
Utilidad 53.79 24.38 30.31 108.48
Rentabilidad 74% 43% 60% 59%
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Una vez que se aproveche la capacidad productiva de la empresa en su totalidad se
puede elaborar estrategias de crecimiento intensivo aprovechando el precio y las
caracteristicas diferenciadoras propuestas.

Costo estimado de la estrategia:

Esta estrategia no tiene costo.
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6.7.3.2.8 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO

Objetivo de la estrategia: Ganar participacion en el mercado e incrementar las ventas

de la empresa en un 30%, mediante las ventajas competitivas desarrolladas.

Mediante la implementacion de las estrategias anteriormente propuestas se generaran en

la empresa las siguientes ventajas competitivas:

Solida, atractiva y desarrollada Imagen empresarial

e (Gran variedad de productos

e Excelencia en el servicio que se le brinda al cliente

e Gran apoyo publicitario y reconocimiento de la empresa

e Productos de gran calidad y a menor precio.

Como se analiz6 anteriormente, no se esta aprovechando un 30% de la capacidad
productiva de la empresa, por lo cual se desea aumentar su participacion en el mercado

para lo cual se presentan las siguientes posibilidades:

a) Estrategia de Penetracion de Mercado: Se trata de incrementar la participacion en
mercados existentes con los mismos productos. La forma de lograrlo es atrayendo a
los clientes actuales o potenciales de empresas competidoras. Esto es poner la fuerza
de ventas a buscar los clientes de la competencia a través de todos los mecanismos
posibles. En estos casos los potenciales clientes no deberdn realizar nuevos

desembolsos, sino cambiar el destino de su desembolso actual.

b) Estrategia de Desarrollo de Mercado: Se trata de la busqueda de nuevos mercados

cuyas necesidades puedan ser satisfechas con los actuales productos.
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Se deberd desarrollar estas dos estrategias hasta llegar a la meta establecida

aprovechando las ventajas competitivas que se genero6 en la empresa.
Costo estimado de la estrategia:

Desarrollo ‘ 400.00
Costo Total ‘ 400.00

151



6.7.3.3 PLAN DE ACCION

En el siguiente cuadro se detallan las actividades, los costos de estas, el financiamiento y responsables para la ejecucion del plan de

Marketing necesario para mejorar la competitividad de Panaderia Maury.

ACTIVIDADES

Elaboracién de las
aplicaciones de la imagen
Corporativa (hojas, sobres,

camisetas, gorras)

Capacitacion a los
panificadores acerca de las
nuevas variedades de pan

Capacitacion a los empleados
acerca de las técnicas de
atencion al cliente

Elaboracion de Rotulo,
Publicidad Movil, Letreros v
Posters

Implantar unnuevo punto de
venta

Analisis y verificacion del
sistema de costos vy del precio
de los productos de la
empresa

Penetrar en el mercado de la
empresa captando clientes

Desarrollar nuevos mercados

TIEMPO

INICIO

01/10/2010

01/10/2010

01/10/2010

01/10/2010

01/01/2011

01/12/2010

01/01/2011

FINAL

01/11/2010

30/11/.2010

30/11/2010

01/11/2010

31/03/2011

23/12/2010

30/06/2011

RESPONSABLE | RECURSOS
Gerente de la ReFmsos
propios de la
empresa
empresa

Costo Total de la propuesta
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COSTO

635.00

400.00

250.00

4,250.00

11.800.00

400.00

17,735.00

RESULTADOS ESPERADOS

Poseer una imagen corporativa
fuerte y herramientas que
promuevan a la empresa

Total capacitacion de los
panificadores acercade losnuevos
productos a producirse

Poseer una empresa 100%
enfocada al cliente

Disponer de medios publicitarios
que lleguen a la mente de los
clientes y que contribuyan al

posicionamiento de la empresa

Disponer de un nuevo punto de
venta estratégicamente ubicado

Poseer un correcto control sobre
los costos de los productos

Aumentar las ventas dela empresa
en un 30%




6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

6.8.1 CRONOGRAMA

sobres, camisetas, gorras)

Capacitacion a los panificadores

2010 2011
ACTIVIDADES OCTUBRE | NOVIEMBRE |DICIEMBRE| ENERO | FEBRERO [ MARZO ABRIL MAYO JUNIO
Elaboracion de las aplicaciones
de la imagen Corporativa (hojas,

acerca de las nuevas

variedades de pan

Capacitacion a los empleados

acerca de las técnicas de

atencion al cliente
Elaboracion de Rotulo,

Publicidad Movil Letreros y

Posters
Analisis y verificacion del

sistema de costos y del precio
de los productos de la empresa
Implementar un vuevo punto de

venta
Penetrar en el mercado de la

empresa captando clientes

Desarrollar nuevos mercados
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6.8.2 QUIENES VAN APLICAR.

La responsabilidad directa estard a cargo del Gerente y el propietario de la empresa,
quienes seran los encargados de vigilar el inicio, desarrollo y establecimiento del plan a

través del tiempo.

Este plan sera ajustado a los requerimientos de Panaderia Maury conforme avance la
actividad comercial y su ciclo asi lo determine. La revision del plan serd secuencial,
constante y permanente tomando en cuenta las los deseos de crecimiento de la empresa
mediante la aplicacion del marketing, con un presupuesto estimado de USD 17735 que
iria a la partida de marketing y ventas del 2011, tomando en cuenta las utilidades que

esta generando la organizacion.

6.8.3 FINANCIAMIENTO

Para la realizacion de este plan de Marketing se necesitara de USD 17735, los cuales

serdn financiados en su totalidad por los recursos propios de la empresa.

6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

6.9.1 ;QUIENES SOLICITAN EVALUAR?

Los propietarios de la empresa con la finalidad de que los recursos que se inviertan en

este plan sean bien canalizados.

6.9.2 ;PARA QUE EVALUAR?

Para controlar el cumplimiento de lo planificado verificando si la propuesta en verdad

esta mejorando la competitividad de la empresa.

6.9.3 ;QUE EVALUAR?
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Se debe evaluar el verdadero impacto que ha tenido la aplicacion de las estrategias en la

competitividad empresarial.

6.9.4 ;CUANDO EVALUAR?

La evaluacion se la realizard mensualmente, mediante lo establecido en el cronograma

de actividades.
6.9.5 ;COMO EVALUAR?
La evaluacion va hacer de acuerdo a la practica, es decir que el empleado debe

demostrar los conocimientos, habilidades, destrezas adquiridas en su lugar de trabajo,

empleando cliente fantasma.
6.9.6 ;CON QUE EVALUAR?
Con instrumentos que van hacer disefiados de acuerdo al curso propuesto, por ejemplo

clinicas de ventas, formulacion de objetivos, manejo de herramientas informaticas con

gjercicios practicos en laboratorio.
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ANEXOS
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ANEXO 2

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario N°...............

ENCUESTA PARA DETERMINAR LAS PREFERENCIAS DEL CLIENTE AL
MOMENTO DE COMPRAR PRODUCTOS PANIFICADOS (PAN)

OBJETIVO

Identificar las caracteristicas mas relevantes preferidas por los clientes actuales y
potenciales de Panaderia Maury y las cuales pueden ser aprovechadas para generar una
ventaja competitiva en torno a sus competidores.

INSTRUCCIONES:

Clientes Externos Actuales y Potenciales de la Empresa:

Panaderia Maury, ha iniciado un seguimiento, con el propdsito de identificar las
caracteristicas mas relevantes de sus productos sobre las cuales se puede actuar para
obtener un nivel que le permita competir de mejor manera y ofertar un mejor servicio y
producto a sus clientes actuales y potenciales.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar el objetivo propuesto.

Gracias por su colaboracion

1. ;Conoce usted la Panaderia Maury de la ciudad de Ambato?

1.1 Si

]
1.2 No L1
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Si su respuesta es positiva continie llenando la encuesta, caso contrario pase a la

pregunta nimero 6

2. ;Conoce en donde se encuentra ubicada Panaderia Maury?
1.1 81 ]
1.2 No ]
3. ¢Cual cree que es la caracteristica mas importante de los productos de
Panaderia Maury?
3.1 Precio
3.2 Servicio

3.3 Calidad del producto

0

4. ;Como calificaria usted la calidad de los productos que ofrece Panaderia
Maury?
4.1 Excelente
4.2 Bueno
4.3 Regular

UL

5. (Como calificaria el servicio que ofrece la Panaderia Maury?

5.1 Excelente ]

L1
5.2 Bueno —
5.3 Regular

6. Dentro del proceso de venta de Panaderia Maury, en una escala del 1 al 4
califique los siguientes aspectos relevantes. Siendo 4 Excelente, 3 Bueno, 2
Regular, 1 Malo

6.1 Hora de llegada del producto

6.2 Condicion en la que llegada el producto

I

6.3 Presentacion de los Trabajadores

7. (Cual es su proveedor de pan?

8. (Cual es la caracteristica mas importante de esta Panaderia?
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8.1Hora de entrega del producto

8.2 Aseo

8.3 Calidad y condicion del producto
8.4 Precio

8.5 Imagen y reconocimiento de la Empresa

i

8.6 Variedad de productos
9. (Cual cree que es la caracteristica mas importante que prefiere su consumidor
al momento de comprar pan?
4.1 Precio

4.2 Calidad

L

9. ;Qué tan importante es para usted el precio al momento de la compra?

9.1Muy Importante

1

9.2 Poco Importante
10. ;Qué precio resultaria mas atractivo para sus consumidores dentro de su
segmento de mercado?
10.1 0,08 centavos
10.2 0,09 centavos
10.3 0,10 centavos

JOL

11. ;Qué caracteristica o servicio adicional deberia poseer la empresa que le
provee de pan?
11.1 Diversificacion de productos
11.2 Servicio Postventa
11.3 Mercadeo
11.4 Publicidad

0000

11.5 Innovacion en los productos
12. ;Cree necesaria la implementacion de promociones?

12.1 Si

12.2 No

I

Fecha:

Nombre del Encuestador:
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ANEXO 3

ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE

1. ;Conoce usted a los clientes de su Panaderia?
1.1Si
1.2 No
1.3 Algunos

U

2. ;(Ha segmentado alguna vez su mercado? Cémo?

El mercado se encuentra segmentado por la situacion demografica, ya que existen
clientes de fuera de la provincia a quienes se les vende el pan mas caro, y los clientes
dentro de la provincia a quienes se los ha agrupado por rutas pero en las cuales no existe
preferencia alguna.

3. ;Como capta nuevos clientes?

Nunca se ha implementado estrategias para captar clientes. Los clientes nuevos que
llegan a la empresa lo hacen gracias a recomendaciones de otros quienes se se sienten
satisfechos.

4. ;Como mide la satisfaccion de sus clientes?
4.1 Incremento en ventas

4.2 Elogios
4.3 Nuevos clientes recomendados

UL

5. (Cual cree que es la caracteristica mas importante de sus productos?
5.1 Precio
5.2 Variedad

11

5.3 Calidad
5.4 Sabor

6. ;En base a qué informacion detecta usted problemas en su empresa?

6.1 Alejamiento de clientes permanentes ]
6.2 Bajo nivel de Ventas ]
6.3 Quejas permanentes de los compradores [ ]

7. (Conoce de la existencia de las Estrategias de Marketing?

7.1 Si ]
7.2 No ]
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8. (Ha aplicado alguna vez algin tipo de estas estrategias en su empresa? Cuales?
No, nunca se han aplicado ningun tipo de estrategias.

9. (En base a que fija usted los precios de sus productos?

Los productos en la empresa se fijan en base a los costos que intervienen en la
produccion.

10. ;Cree necesaria la utilizacion de publicidad en su empresa? Qué tipo de
publicidad aplicaria?

La publicidad resulta sumamente importante en todo tipo de empresa, pero ese aspecto

en la nuestra nunca se ha aplicado. En mi empresa seria necesaria la aplicacion de

publicidad movil, ya que se dispone de camiones en donde se transporta el pan. Una

fuerte campafia publicitaria seria exitosa en nuestra empresa.

11. ;Cree que la variedad de productos que ofrece su Panaderia es suficiente?
11.1 S1 ]
11.2 No ]

12. ;Cree posible la aplicacion de promociones en sus productos? Cuales aplicaria?
Las promociones serian se suma importancia, y se podrian aplicar descuentos, premios
por el consumo, rifas, etc. Si existen posibilidades de aplicarlas.

13. ;Qué piensa usted que le diferencia a sus productos de los de su competencia?
La principal caracteristica de los productos de mi empresa es la calidad de los
productos. Esta ha sido el eje fundamental para que la empresa se haya mantenido en el
mercado por cerca de 20 afios.

14. ;Cual cree que es la mayor(es) deficiencia de su Panaderia?

Primero el espacio reducido de las instalaciones, el cual no permite tener una correcta
organizacion. Ademads en todo el tiempo de operaciones de la empresa siempre se ha
actuado en forma empirica, ya que nunca se han implementado estrategias de ningin
tipo y el proceso administrativo es deficiente.

Fecha:
Nombre del Encuestador:
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ANEXO 4

= Teniendo su ubicacion
inicialmente en la 13 de abril y
tupac yupanqui (arrendando).

/
5

[RIGORIFICO
PANADERIA
MAURICID |7
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mCon el tiempo Panaderia
Maury se ubicé en donde
hoy es su lugar propio Cdla.
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wuevo locy,
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ANEXO 5

PRODUCTOS

VARIEDAD DE PRODUCTOS
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ANEXO 6
A CONTROL UTILIZACION DE MATERIALES
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FECHA

Harin Mantec Mantequill | Esenci | Huevo | Levadur
Azucar Sal
a a a a s a

Shungo

Pasta

Palanqueta

Enrrollado

Madrugada

Shungo

Pasta

Palanquetita

Integral

Integral
dulce

Tarde

Dulce

Sal

Dulce

Shungo

Maiz

Sal

Viaje

Dulce

Sal

Dulce

ANEXO 7
@ Ve 0y

)
m CONTROL DE PRODUCTO TERMINADO
Su éolen}a
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FECHA

TURNO

Tapado

Biscocho

Cacho de dulce

C acho de Sal

Cacho de hoja

Empanadita

Empanada 1/2 luna

Empanada redonda

Enrollado

Integral de Sal

Integral de dulce

Mestizo

Palanquetita

Palanqueta grande

Palanqueta integral

Pan de agua

Reventado

Rosa

Tornillo

Empanada de viaje

Palanquetita injerta

Palanqueta mediana injerta

Palanqueta grande injerta

Pan de maiz

Tornillo grande viaje

Redondo de dulce

ANEXO 8
Arbol de Problemas
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Reduccion de Cese de las
beneficios operaciones de
econdmicos la empresa
A AN
I
Reduccion de
ventas
N
(7)) Desmejoramien Perdida de
(@) to de la imagen confianza de los
L_) empresarial clientes
Ll
T
Menor D Menor
capacidad de Disminucion de participacion de
) liderazgo el
competencia
PROBLEMA
n Desconocimiento del real valor Temor por
< . innovary
(7, del Marketing en las empresas o
) y asumir riesgos
<
]
Falta de Desinterés por Fa.IYa de Fa.IFa de
recursos para . atencion por el atencion por el
la competencia )
MKT mercado cliente
ANEXO 9
TABLA CHI CUADRADO
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