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CAPITULO |
ANTECEDENTES

1.1. GIRO DEL NEGOCIO

La Fuerza Aérea Ecuatoriana es una de las instituciones mas prestigiosas de nuestro
Ecuador con 86 afios de servicio a los ecuatorianos. Con el afan de ser una
institucion moderna, profesional y competitiva, respetada y aceptada por la sociedad
y lider en la defensa del Estado Ecuatoriano se ha visto en el deseo de mejorar sus
servicios a sus clientes tanto internos como externos. Refiriéndonos asi a lo que son
los Almacenes y Comisariatos de la Fuerza y especificamente en la elaboracion de

un Plan de Marketing para el Almacén y Comisariato de la FAE-Quito.

Podemos indicar que como parte del servicio que brinda la fuerza a los miembros de
la institucion tanto civiles como militares se encuentran sus comisariatos, los cuales
son siete, ubicados en las principales ciudades del pais como son: Quito, Guayaquil,

Manta, Salinas, Latacunga, Ambato y Taura.

Los almacenes y comisariatos ofrecen una gran variedad de productos de primera
necesidad y consumo masivo, productos de limpieza, de uso personal, uniformes
militares, ropa deportiva, casual y formal calzado, productos de linea blanca y

perfumeria para todos sus clientes.



1.2.

RESENA HISTORICA

Los almacenes y comisariatos de las Fuerzas Armadas fueron creados con Decreto
Ejecutivo el de 30 de enero 1954 por disposicidn del Presidente de la Republica Dr.
José Maria Velasco Ibarra. Mientras que mediante Registro Oficial 1025, del 23 de
enero de 1960, el sefior Presidente de la Republica, Camilo Ponce Enriquez en el
Art. 1, decreta: “Autorizar el funcionamiento de los Comisariatos de las Fuerzas
Armadas y de la Policia Nacional, los mismos que se sujetaran para las

importaciones que realicen a las disposiciones constantes en el presente Decreto”.

Este Decreto buscaba paliar en alguna forma la critica situacion economica del
personal de las Fuerzas Armadas que para aquella época se encontraban en un
estado calamitoso. Cada una de las Fuerzas Armadas y Policia Nacional fueron
creando centros de acopio y distribucidn, en primer lugar de productos de la canasta
bésica; hasta el dia de hoy, en que se han convertido en verdaderos centros

comerciales.

En la Fuerza Aérea, los almacenes y comisariatos nacieron bajo el amparo de la
Direccion de Bienestar Social en octubre de 1974, y asi se han mantenido desde
hace mas de 30 afios, lo que no ha permitido su desarrollo y modernizacion. Por lo
que dentro del Plan Estratégico Institucional se ha contemplado el proyecto de
separacion de los Almacenes y Comisariatos y ser considerados como unidades de

negocio, sin perder su orientacion de ayuda social.

En la actualidad los ALCOFAE" se encuentran en un proceso de modernizacion;
esto es, se busca la separacion de Bienestar Social a través del proyecto de
mejoramiento de procesos dispuesto en la Fuerza Aérea que contempla la

implantacion de su nueva organizacion a partir del 8 de enero del 2007.

! ALCOFAE: Almacenes y Comisariatos de la Fuerza Aérea Ecuatoriana



1.3. PROBLEMA A RESOLVER

Dentro de los problemas que enfrentan los Almacenes y Comisariatos de la Fuerza

Aérea Ecuatoriana en los actuales momentos son los siguientes:

+ Existe una constante baja en rentabilidad de los almacenes y comisariatos de
la Fuerza Aérea.

+ Desconocimiento del mercado y falta de establecimiento de estrategias
adecuadas para la comercializacion de los productos de los almacenes y

comisariatos de la FAE.

+ Poca concurrencia de clientes civiles y militares a los establecimientos de la

Fuerza.

+ Productos comercializados en los almacenes y comisariatos a igual o mayor

precio que la competencia.

Entre las principales causas que originan los problemas expuestos son:

+ Falta de una planificacién adecuada de marketing

+ Nula imagen corporativa

+ Pocas promociones Yy beneficios frente a la competencia

+ Falta de proveedores calificados

+ Infraestructura poco adecuada



14.

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un Plan Estratégico de Marketing para el comisariato de la Fuerza

Aérea Ecuatoriana-Quito

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Elaborar el analisis situacional del almacén de la Fuerza, determinando
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que den un diagnostico real de

la posicion actual del mismo.

Desarrollar una investigacion de mercados que permita identificar las necesidades

y caracteristicas del segmento de mercado para la cual el almacén se debe enfocar.

Establecer las bases de la propuesta que genere el plan, definiendo objetivos y

estrategias de marketing.

Elaborar un plan operativo de marketing, como parte de la propuesta,
determinando para los diferentes elementos del marketing: recursos y métodos que

tengan alineamiento con los objetivos y estrategias establecidas.
Definir un presupuesto de la propuesta del plan de marketing establecida como
necesaria para el posicionamiento rentable del almacén de la Fuerza en el

segmento de mercado.

Evaluar los beneficios, en términos econémicos, que traeria el funcionamiento del

almacén con la aplicacién de las directrices propuestas en el plan de marketing.

10



1.5.

JUSTIFICACION

1.5.1 DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA EMPRESA

Con el afan de contribuir con la organizacion en la bldsqueda de mejorar los
servicios de almacenes y comisariatos de la FAE, se ha creado la propuesta de un
plan estratégico de marketing. Su objetivo es el de ampliar su mercado, de tal

manera que recupere una estabilidad en sus ingresos.

De la misma manera con el plan estratégico de marketing se revera los posibles
cambios y planificacion de los planes necesarios para superarlos, permitiendo
encontrar nuevas vias que lleven a los objetivos deseados. También se vera con

claridad la diferencia entre lo planificado y lo que realmente esta sucediendo.

1.5.2 DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL MERCADO

El plan de marketing es una via importante para el incremento de la participacion en
el mercado del comisariato de la Fuerza, puesto que permite conocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones econdmicas, situacion tecnoldgica,

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

1.5.3 DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL AUTOR

El tema de tesis es indispensable puesto que por medio del plan estratégico de
marketing se realiza un analisis detallado de lo que se quiere hacer con la finalidad
de resolver los problemas anteriormente mencionados que estan afectando a los
almacenes como son: el bajo rendimiento econdémico, la falta de estrategias
adecuadas, la nula imagen corporativa etc.; ademas mostraran problemas en los que
no se habia pensado al inicio. Esto permite buscar soluciones previas a la aparicion

de los problemas.

11



1.6.

ALCANCE

El disefio del plan de marketing estratégico para el Comisariato de la Fuerza Aérea
Ecuatoriana en Quito, tiene como finalidad contribuir con la organizacion en la
basqueda de mejorar los servicios de almacenes y comisariatos de la FAE, y a su

vez incrementando su participacion en el mercado.

La investigacion tendra lugar en la ciudad de Quito, puesto que el plan estratégico
de marketing es para el comisariato ubicado en esta ciudad, donde se estudiara a los
clientes potenciales tanto civiles como militares que pudieran acudir las

instalaciones.

El tiempo de realizacion del plan sera de cinco meses. Culminado este periodo se
entregard a la Fuerza Aérea Ecuatoriana, el documento final denominado: “PLAN
ESTATEGICO DE MARKETING PARA EL COMISARIATO DE LA FUERZA
AEREA ECUATORIANA EN QUITO”, que incluird: analisis del comisariato,
investigacion de mercados, propuesta estratégica, plan operativo de marketing, asi

como un presupuesto y estudio financiero de los resultados.

12



1.7. PRINCIPIOS Y VALORES CORPORATIVOS

Antes de proceder a mencionar los principios y valores se va a tomar en consideracion

los siguientes conceptos bésicos:

Los valores son el conjunto de creencias que apoyan la gestién de la organizacion.
Constituyen la filosofia institucional y el soporte de la cultura organizacional. Toda
institucién implicita o explicitamente tiene un conjunto de valores corporativos, por lo
tanto estos deben ser analizados, ajustados o redefinidos y luego divulgados.” En
resumen, 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. Mediante el
liderazgo efectivo, los valores se vuelven contagiosos; afectan los habitos de

pensamiento de la gente.

Por otro lado tenemos a los principios corporativos son reglas o guias que expresan los
limites dentro de los cuales debe ocurrir la accion. Muchas veces toman la forma de
acciones de contingencia para resolver conflictos que existen y se relacionan entre

objetivos especificos.

Del documento Plan Estratégico 2005-2008, se extrae la informacion sobre los

Principios y Valores que a continuacion se exponen:

PRINCIPIOS
= Calidad y confiabilidad
= Eficiencia y eficacia
= Simplicidad y descentralizacion administrativa
= Mejoramiento continuo

=  Compromiso con la institucion

2 Estratégica en los Servicios Publicos. Comité Interministerial de Modernizacién de la Gestién Publica,
Chile 1999.
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VALORES

= Honor

= Valor

= |ntegridad
= Disciplina
= Servicio

= Abnegacion

1.8. MISION Y VISION

A continuacion se presenta la mision y vision actual de los Almacenes y Comisariatos

de la Fuerza Aérea Ecuatoriana los cuales se deducen del Plan Estratégico Institucional.

MISION

“Comercializar productos de calidad y variedad a menor precio, respaldados en un
excelente servicio de su personal capacitado, integrado, y motivado, con tecnologia de
punta, para proporcionar un servicio de bienestar al recurso humano de FAE, a su

familia y a la comunidad.”

VISION
“Ser reconocidos por la excelencia de los productos y servicios que ofrecemos, por su
variedad, bajos precios y rentabilidad adecuada, para el beneficio de la institucién y de

la comunidad en general.”

1.9. OBJETIVOS EMPRESARIALES

A continuacidn se presentan los objetivos empresariales, producto del despliegue de los

objetivos institucionales de la FAE:
= Disponer de una empresa productiva y competitiva.

= Disponer de un recurso humano productivo y comprometido.

= Contar con un sistema de gestion moderno.

14



= Contar con un plan de busqueda de nuevos mercados.
= Incrementar el rendimiento de la inversién productiva

= Elevar el nivel de control de los recursos.

En la cuarta parte del Capitulo 1V se realizard una propuesta para la nueva Direccion

estratégica de la Empresa.

CAPITULO II
ANALISIS AMBIENTAL

El analisis ambiental 0 mas conocido como andlisis situacional proporciona un
conocimiento del entorno econémico en el que se desenvuelve la empresa y la respuesta
de los competidores. En donde se estudia el Ambiente Externo para identificar las
oportunidades y amenazas estratégicas de los almacenes y comisariatos de la FAE vy el
Ambiente Interno para fijar con exactitud las fortalezas y debilidades de la organizacion.
En otras palabras permite analizar objetivamente las circunstancias que pueden afectar

el proyecto.

Este andlisis es importante para el proyecto debido a que proporciona una informacion
cuantitativa y cualitativa esencial para el resto del Plan de Marketing, en el cual se
tomara maltiples decisiones como por ejemplo: ¢a qué mercados hay que vender?, ;qué
propiedades debe tener el producto?, ¢a qué precio?, ¢qué canales deben usarse?, ;qué
servicios deben proporcionarse?, ¢qué promocion utilizar?, etc. Se puede indicar,
entonces que el analisis ambiental de la empresa permitira responder a esas preguntas, e

ahi su importancia.

Una de las ventajas es que el analisis situacional proporciona un diagnostico de como se
encuentra la empresa en el actual momento, identificando: las condiciones generales, las

condiciones de la competencia y las condiciones de la propia empresa:

15
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= Dentro de las condiciones generales en que se encuentra el estudio, de lo que
afectan a todo el sistema econdmico o a todo el sector en el que la empresa esta
inmerso. Pueden ser tecnoldgicas, economicas, sociales, del entorno, politicas,
legales, culturales, etc. También hay que incluir un andlisis de la coyuntura
econdmica, que tendré que ser examinada brevemente. Las principales lineas de
politica econémica a considerar son las referidas al déficit pablico y control de
la inflacion, concertacion social, presion fiscal y desgravacion de inversiones,
facilidades crediticias y fomento de las exportaciones.

= En las condiciones de la competencia se tiene a los Unicos integrantes del
entorno que van a actuar deliberadamente contra los intereses de la empresa.
Tomando en cuenta a los principales posibles competidores, sus productos, sus
debilidades, puntos fuertes, cuotas de mercado proveedores y estrategias y

tacticas actuales y previsibles en el futuro.

= Con relacion a las condiciones de la propia empresa, se realiza el estudio de los
competidores, describe los productos actuales, experiencia, know — how,
relaciones con los proveedores y agentes financieros, para finalmente, agrupar

toda esta informacion en una serie de puntos fuertes y débiles.

Dentro de las posibles desventajas de la realizacion de un analisis situacional se tiene el
tiempo que lleva recopilar la informacion y posterior el analisis respectivo, tomando en

consideracion también el costo que aquello implica.

Cabe recalcar que a pesar de las posibles desventajas, es crucial la
elaboracién del analisis de la empresa como el punto de partida para evaluar

la situaciodn estratégica y la posicion de los ALCOFAE en el mercado.

16


http://www.monografias.com/trabajos11/teosis/teosis.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/poli/poli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/polec/polec.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/control/control.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/presi/presi.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/control-fiscal/control-fiscal.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/comerci/comerci.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/lacali/lacali.shtml#influencia
http://www.monografias.com/trabajos6/lacali/lacali.shtml#influencia

Analisis Ambiental

El analisis situacional se refiere al analisis de datos pasados, presentes, futuros ya que
éstos proporcionan una base para seguir el proceso de la planeacion estratégica.® Esto se
puede reflejar en el siguiente grafico.

Grafico No. 2.1
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Fuente: Curso Taller

Elaboracién: Evelyn Almeida

2.1.  ANALISIS FODA

La matriz FODA, que son las iniciales de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas, son un resumen de los factores claves de la organizacion.* El analisis FODA
es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacién actual de la
empresa u organizacion, permitiendo de esta manera obtener un diagndstico preciso que
permita en funcién de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas

formulados.

El analisis FODA debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito de su
negocio. Debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferenciales internas al
compararlo de manera objetiva y realista con la competencia y con las oportunidades y
amenazas claves del entorno.

2.1.1. OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Tanto las oportunidades que ofrece el mercado tanto como las amenazas que debe
enfrentar los ALCOFAE son parte del analisis externo. Es donde se debe desarrollar
toda la capacidad y habilidad para aprovechar esas oportunidades y para minimizar o
anular esas amenazas, circunstancias sobre las cuales se tiene poco o ningun control

directo.

Las oportunidades organizacionales se encuentran en aquellas areas que podrian generar

muy altos desempefios. Las amenazas organizacionales estan en aquellas areas donde la

*SCHNARCH Kirberng Alejandro, Desarrollo de Nuevos Productos, Cuarta edicién, Mc Graw Hill,
2004, Pag. 11
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empresa encuentra dificultad para alcanzar altos niveles de desempefio. En donde es

necesario considerar lo siguiente:

2.1.2.

Anélisis del Entorno. Estructura de su industria (Proveedores, canales de
distribucion, clientes, mercados, competidores).

Grupos de interés. Gobierno, instituciones publicas, sindicatos, gremios,
accionistas, comunidad.

El entorno visto en forma mas amplia. Aspectos demograficos, politicos,
legislativos, etc.

DEBILIDADES Y FORTALEZAS

Tanto las debilidades como las fortalezas de la empresa son parte del analisis interno y

sobre los cuales usted tiene algin grado de control.

Las fortalezas son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por los que

cuenta con una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan,

capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan positivamente,

etc. Mientras que las debilidades son aquellos factores que provocan una posicion

desfavorable frente a la competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no

se poseen, actividades que no se desarrollan positivamente, etc.’

Para el andlisis de las fortalezas y debilidades es necesario tomar en cuenta los

siguientes aspectos:

Analisis de Recursos. Capital, recursos humanos, sistemas de informacion,
activos fijos, activos no tangibles.

Analisis de Actividades. Recursos gerenciales, recursos estratégicos,
creatividad

Analisis de Riesgos. Con relacion a los recursos y a las actividades de la

empresa.

> HILL W. L. Charles: Administracién Estratégica un Enfoque Integrado, Tercera Edicion, Mc Graw Hill,

Pag. 81
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= Andlisis de Portafolio. La contribucién consolidada de las diferentes

actividades de la organizacion.

Para un mejor entendimiento del Analisis situacional se presenta a continuacion el

siguiente cuadro sinoptico:

Gréfico No. 2.2
Andlisis Situacional

Factor Econémico
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Factor Social
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Factor Cultural
Factor Ecolégico
Factor Internacional
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Fuente: Curso Taller
Elaboracién: Evelyn Aimeida

2.2.  ANALISIS EXTERNO

El ambiente externo presente y futuro debe evaluarse en términos de
amenazas Yy oportunidades. Esta evaluacion gira en torno de la situacién
competitiva, asi como de los factores econémicos, sociales, politicos, legales,

demograficos y geograficos. Ademas el entorno debe examinarse en funcién de
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avances tecnoldgicos, productos y servicios en el mercado y otros factores

indispensables para determinar la situacion competitiva de la empresa.®

El objetivo del analisis externo consiste en determinar oportunidades y
amenazas en el ambiente externo de la organizacién para poder ajustar
estrategias al ambiente donde opera o para estar en capacidad de reformarlas

para poder lograr una ventaja mediante una estrategia escogida.

2.2.1. ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

Dentro del macroambiente se analizara el factor Econdmico, Social, Politico y
Tecnolégico que incidan en el desenvolvimiento de los ALCOFAE para poder

conocer los impactos positivos o negativos que estos puedan generar.

Grafico No. 2.3

Macroambiente
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Fuente: CHARLES W. L. HILL.Administracion Estratégica un Enfoque Integrado. Pag.
81, Curso Taller

® KOONTZ y WEITHRICH: Administracion; Una Perspectiva Global, 11va Edicion, Mc Graw Hill,
1999, Pag.
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Elaboracién: Evelyn Almeida
Con relacién a la metodologia de analisis se tomara en consideracion los siguientes

criterios:
= Definicion completa de la variable
= Evaluacion de la variable en los ultimos afios
= Efecto general para el pais

= Efecto particular para la empresa y su nivel de impacto

2.2.1.1.ESCENARIO ECONOMICO

En este factor se analizaran aspectos como el PIB, Balanza Comercial, Tasas
de Interés Inflacién, Deuda Externa, Presupuesto del Estado, Politica Tributaria
y Politica Petrolera para poder determinar su efecto en el desenvolvimiento de
los comisariatos a fin de poder enfrentar o aprovechar oportunidades que se

presenten.

2.2.1.1.1. PRODUCTO INTERNO BRUTO

El Producto Interno Bruto es el valor de mercado de todos los bienes y servicios finales

producidos en un pais durante un determinado periodo de tiempo.

El PIB suma muchos productos para obtener un tnico indicador del valor de la actividad
econdmica, para ello utiliza los precios de mercado. Comprende todos los articulos
producidos en la economia y vendidos legalmente en los mercados. Existen algunos
productos que estan excluidos dentro de la medicion del PIB por su dificil medicion. El
PIB excluye articulos producidos y vendidos ilicitamente como las drogas, también
excluye la mayoria de los articulos que se producen y se consumen en el hogar por lo
tanto no entran nunca en el mercado. Como por ejemplo las verduras que compramos en
la tienda para la alimentacion forman parte del PIB; no asi las que cultivamos en nuestro

jardin.
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Cuadro No. 2.1
PIB 1990-2006

FECHA

Enerc-01-2006
Enero-31-20035
Enerc-31-2004
Enerc-31-2003
Enerc-01-2002
Enero-01-2001
Eneroc-01-2000
Enerc-01-1935
Enero-01-1938

Enero-01-1997

Enero-01-1936

Enerc-01-1935
Fuente: Enerc-01-1954

Enero-01-1593
Ecuador.

Enero-01-1932
Enero-01-1991
Enero-01-1930

Central

VALOR
4,32 B0
4.74 %o
7.92 %
3.58 %
4,25 B0
5.34 %
2.80 %

-6.30 %0

2.12 %o
4.035 %o
2.40 %
1.75 %
4.70 %o
2.00 %o
3.60 %
2.00 %o
3.00 %o
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Elaboraciéon: Banco Central del Ecuador

Como se puede ver el cuadro y grafico expuestos anteriormente, existe
una estabilidad en los dos ultimos afios de 4% (2005 un 4.75% y 2006 un
4.32%) lo que proporciona una oportunidad para el pais puesto que,
aparentemente existiria una estabilidad en el crecimiento del pais. Cabe
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recalcar sin embargo, que en comparacion con el afio 2003 (7.92%) se
refleja un decremento.

Si tomamos en consideracion el PIB de los dos Gltimos afios, se considera que existe
una oportunidad de impacto medio para los ALCOFAE ya que se indica una mayor
capacidad para satisfacer las necesidades y deseos de la poblacion.

Se puede indicar que pese a que el PIB se ha cuadruplicado entre 1978 y 2006, no ha
mejorado el nivel de vida de los ecuatorianos y eso lo reflejamos dia a dia todos los
ciudadanos.

2.2.1.1.2. BALANZA COMERCIAL

La Balanza Comercial es un componente de la balanza de pagos que registra las
exportaciones e importaciones de un pais en el puerto de origen, valorizados en
términos Free on Board (FOB), es decir sin contar otros costos del Comercio Exterior

como son el seguro y el transporte de mercancias hasta el puerto de destino.

De acuerdo a esta definicion el valor de las exportaciones e importaciones no
necesariamente se relaciona con los ingresos o egresos de divisas, pues el registro es de
orden contable y se efectGa cuando la mercaderia traspasa las aduanas y

consiguientemente zarpa del puerto de origen.

Durante el periodo enero — agosto de 2006, el Ecuador registrd un superavit comercial
de USD 1090.6 millones, lo que representa un significativo incremento frente al
resultado obtenido en igual periodo del afio 2005, en el cual se alcanzé un saldo
comercial cercano a la tercera parte de dicho valor, USD 372,0 millones. Este resultado
es fruto de un crecimiento del valor de las exportaciones para los ocho primeros meses
del afio 2006 de 28.3%, superior al registrado por las importaciones (18.2%). En el caso
de las exportaciones totales del periodo, éstas alcanzaron un nivel FOB de USD 8.272,2
millones; mientras que las importaciones registraron un valor FOB de USD 7.181,7

millones. ’

" Céamara de Comercio de Quito
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La balanza comercial petrolera a agosto del 2006, fue de USD 3.747,2 millones, y
presentd un crecimiento importante de 34.4% frente a similar periodo del afio anterior
como consecuencia principalmente del elevado precio del petréleo registrado en lo que
va del afio 2006 y de un mayor volumen de produccion (3.2%) y exportacion de crudo
(5.4%) que el alcanzado durante el los primeros ocho meses del afio 2005.

Por su parte, el saldo de la balanza comercial no petrolera ascendié a USD -2.656,7
millones, aumentando su déficit en USD 240 millones (9.9%), frente al registrado en
periodo similar del 2005, USD -2.417,0 millones.

Grafico No. 2. 5
Balanza Comercial
Periodo Enero — Agosto 2006
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Fuente: Camara de Comercio de Quito
Elaboracion: Camara de Comercio de Quito

Se puede indicar entonces que el incremento de la balanza comercial
afecta de manera positiva al pais y puesto que existe una ganancia, un
ingreso significativo. Por otra parte, con relacion a la empresa también es
una oportunidad de alto impacto ya que como se puede indicar, al existir
un superavit existe un mayor intercambio de bienes y servicio, generando
una mayor productividad.

2.2.1.1.3. TASA DE INTERES

La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero. Al igual que el precio
de cualquier producto, cuando hay mas dinero la tasa baja y cuando hay escasez sube.
Existen dos tipos de tasas de interés: la tasa pasiva o de captacion, es la que pagan los

intermediarios financieros a los oferentes de recursos por el dinero captado; la tasa
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activa o de colocacién, es la que reciben los intermediarios financieros de los
demandantes por los préstamos otorgados. Esta Gltima siempre es mayor, porque la
diferencia con la tasa de captacion es la que permite al intermediario financiero cubrir
los costos administrativos, dejando ademas una utilidad. La diferencia entre la tasa

activa y la pasiva se llama margen de intermediacién.

Tasas de interés: Precio que se paga por el uso del dinero ajeno, o rendimiento que se
obtiene al prestar o hacer un depdsito de dinero.

Tasa de interés activa: Precio que cobra una persona o institucién crediticia por el
dinero que presta.

Tasa de interés pasiva: Precio que se recibe por un deposito en los bancos.

Como se puede observar en el siguiente cuadro que desde el 2000 ha
existido un decremento constante con relacion a la tasa pasiva, en el
2000 la tasa pasiva era de 7.70% mientras que en el 2005 bajo a 4.30% y
para el 2006 en un 4.26%. Con respecto a la tasa activa tambiéen existio
una disminucidn, en el 2000 fue de 14.52% para el 2005 fue 8.99% y
para el 2006 de 8.29%.

Cuadro No. 2.2
Tasas de Interés

2000-2006
Tasas de interés referenciales
Afio y mes Basica Pasiva| Activa
2000 Dic. 770, 7.70 14.52
2001 Dic. 5.05| 5.05 15.10
2002 Dic. 497 497 12.77
2003 Dic. 275/ 551 11.19
2004 Dic. 2.15 3.92 7.65
2005 Dic. 299 4.30 8.99
2006 Ene. 299 4.26 8.29

Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE, Boletin Anuario (varios nimeros),
Cuentas Nacionales del Ecuador No. 17, e Informacion Estadistica Mensual
(varios nameros).
Elaboracién: Instituto Latinoamericano de Investigaciones Sociales, ILDIS.

Al bajar la tasa activa, se apoya a que exista mas financiamiento y de
esta manera los consumidores puedan acceder a mas créditos y comprar
mas. Por tanto, esta es una oportunidad de alto impacto para los
ALCOFAE ya que los clientes pueden adquirir los productos que alli se

8 Banco Central del Ecuador, BCE, Glosario de Términos
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ofertan con mayor facilidad. Por otro lado, al tener una tasa pasiva
menor, los clientes de los bancos, reciben menos por su dinero
depositado, se considera que esto no afecta directamente a los

ALCOFAE.

2.2.1.1.4.

INFLACION

La inflacion es el aumento en nivel general de los precios de todos los
bienes y servicios, o de modo equivalente es la disminucién del poder de
compra del dinero.® A pesar que Ecuador opté por la dolarizacién, en los
ultimos meses aun se ha venido observando nivel de inflacion que
afectan a la economia, pues de ello se desprende que el ingreso de cada
ecuatoriano se vea afectado, por la disminucion de su poder adquisitivo,
pues no podré disponer de la misma cantidad de bienes y hay una menor
posibilidad de que disponga su dinero para comprar los productos que los
ALCOFAE ofrecen. Cabe sefialar que los indices de inflacion
alcanzados en los ultimos meses tiene una tendencia a subir.

2004-2006
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Fuente: Banco Central del Ecuador. Boletin Mensual, Noviembre del
2006
Elaboracién: Banco Central del Ecuador

La inflacion segun el comportamiento que ha tenido en los dos Gltimos
afios la cual es una tendencia creciente (enero 2005: 1.82%, enero 2006:
3.37) representa algo negativo para los ALCOFAE puesto que no se va
estabilizando la economia en el pais y esto permite menores expectativas
para los posibles consumidores de los productos comercializados en los
almacenes y comisariatos de la FAE.

Entonces podemos indicar que es una amenaza tanto para el pais como
para la empresa de un mediano impacto, puesto que disminuye el poder
adquisitivo, ya que no se podra disponer de la misma cantidad de bienes
y hay una menor posibilidad de que se disponga de dinero para comprar
los productos que se comercializan. Se dice que en este momento es una
amenaza de mediano impacto puesto que no se habla de tener una
hiperinflacién ni deflacion, pero si esta inflacion incrementa se puede
hablar de un impacto mayor.

2.2.1.1.5. DEUDA EXTERNA

La Deuda Externa es un conjunto de obligaciones de un pais contraidas con gobiernos,
residentes del exterior (empresas, entes oficiales, bancos privados u organismos
internacionales), que se derivan de las operaciones de crédito internacional. Se habla de
una deuda a corto plazo cuando la obligacion esta fijada a un plazo menor o igual a un
afio. Dependiendo de las condiciones se puede hablar de deuda concesional, cuando el
plazo y los intereses son mejores que los del mercado; y, de deuda no concesional,

cuando el plazo y los intereses son similares a los del mercado. *°

El cuadro siguiente muestra el saldo final de la deuda, el cual a disminuido desde el
2000 con un saldo de 11.335,40 millones, el 2004 con 11.061,60 millones y para el
2006 con un saldo de 10.851,00 millones. Lo cual indica que poco a poco se esta

saciando la deuda del pais.

19 Instituto Latinoamericano de Investigaciones Sociales, ILDIS.
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Cuadro No. 2.4
Deuda Externa

2000-2005
Afos Saldo  Servicio PIB Participacion
final mads dela de la deuda
atrasos  deuda en el PIB (%)
intereses
millones
2000 11.335,40 7.946,80 15.934 71.14
2001 1 11.372,80 2.492,30 21.024 54.09
2002 11.388,10 1.418,20 24.311 46.84
2003 1 11.493,20 1.599,20 27.201 42.25
2004 11.061,60 1.542,50 30.282 36.53
2005 10.851,00 1.720,70 31.722 32.82

Fuente: Banco Central del Ecuador, BCE, Deuda Externa del Ecuador 1970 -
1991, Boletin de Deuda Externa 1989 - 1998, Boletin Anuario No. 12
Elaboracion: Instituto Latinoamericano de Investigaciones Sociales, ILDIS.

Para el pais la disminucion de la deuda externa tiene dos puntos de vista; positivo,
puesto que poco a poco disminuye esa obligacion adquirida durante afios. Por otro lado,
es necesario tomar en consideracion de qué manera el pais esta disminuyendo la deuda
externa. Si la deuda se paga con gran parte de su presupuesto del estado, entonces se
estd olvidando de su obligacion con la deuda social. Esto afecta de manera negativa al
pais ya que no existira dinero circulando en el mismo, el pueblo no tendra suficiente
dinero para comprar, y por ende la gente no podra comprar en los comisariatos ni

almacenes de la FAE, afectando de esta manera negativamente con un medio impacto.

2.2.1.1.6. PRESUPUESTO DEL ESTADO

Presupuesto, como la palabra lo indica es un supuesto de ingresos y gastos que, basados
en un plan permitira alcanzar las metas y objetivos definidos en éste. A través de este
instrumento, el gobierno coordina y ejecuta acciones contempladas en el Plan de

Operaciones de los diferentes entes financieros existentes en el Estado. EI ambito del
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Presupuesto General del Estado (PGE) estd conformado por la suma de presupuestos de

distintos niveles y sectores.*!

El presupuesto del Estado para este afio oscila ente los 11.000 millones de délares. Esa
cifra representa un incremento del 28,4% en relacion con el presupuesto de este afio,
que se ubica en 8.564 millones de ddlares. El crecimiento de la proforma del 2006 con
respecto al presupuesto del 2005 fue del 17%.

El gobierno actual recomendaré a su sucesor una proforma presupuestaria para el 2007
de $ 11.000 millones, claro que se trata de cifras preliminares, que deberan ser revisadas

por el préximo gobierno.

El incremento basicamente se debe a que en la proforma se incluyen los recursos del
Fondo Ecuatoriano de Inversion en los Sectores Eléctrico e Hidrocarburifero (Feiseh),

que recoge los ingresos del Estado por la explotacién del bloque 15.

Se puede indicar también que el MEF espera los resultados de las elecciones
presidenciales para presentar la propuesta de proforma a la nueva administracion.
Cabe recalcar que aun no se establece el monto exacto de los atrasos, pero si revelo que,
hasta fin de afio, el Gobierno transferira alrededor de $ 300 millones, solamente a
consejos provinciales y municipios. El atraso se debe a las dificultades que ha tenido el

Gobierno para recolocar $ 700 millones de deuda interna con el IESS.*

Se puede indicar que el aumento del presupuesto del estado, afecta de una manera
positiva al pais puesto que se proporciona un mayor rubro para el gasto social y de esa
manera proporcionar mayores servicios al pueblo ecuatoriano.

El efecto del incremento del presupuesto del Estado con relacién a los almacenes y
comisariatos de la FAE, es de un impacto positivo medio siempre y cuando se otorgue
parte del presupuesto a los rubros como educacién, salud, salarios, vivienda, de esta
manera el pueblo podra acceder a los servicios que por derecho le corresponden y
también podran de esa manera tener mayor ingresos para poder acceder a los productos

gue se comercializan en los ALCOFAE. De lo contrario, si se sigue distribuyendo el

1 \www.mundobvg.com/diccionario/p.htm
12 E] Universo, 25 de octubre de 2006
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presupuesto como hasta ahora, con declaraciones distintas a la realidad, entonces se

considerara amenaza de medio impacto.

2.2.1.1.7. POLITICA TRIBUTARIA

La Politica Tributaria es un conjunto de directrices, orientaciones, criterios y
lineamientos para determinar la carga impositiva directa e indirecta a efecto de financiar

la actividad del estado.®

El papel de la politica tributaria en el desarrollo econémico se da a través de la
tributacion que consiste en transferir recursos de control privado para que puedan ser
usados con fines publicos, y a su vez el gobierno tratard de proporcionar bienes y
servicios publicos cada vez mas eficiente. Mide el conjunto de acciones en el proceso de
la gestion publica vinculado a los tributos, que aplican los gobiernos, en los de su
politica econdmica. Mientras que los tributos, son las prestaciones en dinero que el
Estado, en su ejercicio de poder, exige con el objeto de tener recursos para el

cumplimiento de sus fines.

La Gestion Tributaria es un elemento importante de la politica econémica:

= Financia el presupuesto publico; Es la herramienta mas importante de la
politica fiscal, en él se especifica tanto los recursos destinados a cada programa
como su financiamiento. Este presupuesto es preparado por el gobierno central y
aprobado por el congreso, es un proceso en el que intervienen distintos grupos

publicos y privados, que esperan ver materializadas sus demandas.

= De ella depende los niveles de recaudacidn; Si la situacién econémica tiene una
caida de la demanda interna, conlleva a un decrecimiento de las importaciones, y

esto a una mejor recaudacion.

= Incentiva el crecimiento a determinados sectores, por ejemplo, otorgando

exoneraciones, incentivos; De este modo la gestion tributaria es un elemento

3 www.definicion.org/politica-tributaria
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importante porque va ayudar a crecer, mantener o decrecer la economia en la
medida que los indicadores de gestion se hayan llevado en forma eficiente a
través de estrategias.

Con relacién al Servicio de Rentas Internas (SRI), tiene las siguientes obligaciones:

= Ejecutar la politica tributaria aprobada por el Presidente de la Republica;

= Establecer la politica tributaria del Servicio de Rentas Internas con los
lineamientos fijados por el Gobierno Nacional y evaluar la ejecucion de la
misma;

= Evaluar la ejecucion de la politica tributaria asi como los planes y programas del

Servicio de Rentas Internas y disponer los correctivos a que hubiere lugar

Se considera que el manejo de la Politica Tributaria en el pais no es la mejor y por tanto
es uUna amenaza, tomando en cuenta también que entre los principales obstaculos que
halla el analista tributario, Fabian Corral, para la consolidacion de una cultura tributaria

en el Ecuador, estan las excesivas reformas a la Ley Tributaria.

Ahora bien con relacion a los ALCOFAE, éstas al ser unidades independientes de
negocio, adquieren obligaciones tributarias con el SRI, (IVA, Impuesto a la Renta, ICE)
ya sea un sus pagos, tramites y cobros; lo cual cumple puntualmente constituyendose

como una oportunidad de bajo impacto

2.2.1.1.8. POLITICA PETROLERA

Es importante indicar que en nuestro pais no se define una Politica Petrolera coherente
que atraiga capital extranjero y que resuelva los problemas que existen en los campos
petroleros, con el afan de apoyar: al crecimiento del pais, promocion a la produccion
exportable, mejorar el nivel social, el petrdleo es el recurso para conseguirlo.

Uno de los obstaculos para el desarrollo humano y sustentable constituye la carencia de
una politica petrolera; porque los excedentes mas importantes que nutren la actividad
publica y privada provienen del petréleo, ademas que es el area donde mas se percibe la

corrupcion.

32



No se tiene una politica que tome debidamente en cuenta la relacion entre tasas de
explotacion y reservas probadas y probables; y un entre los intereses nacionales y
transnacionales, en base a la geopolitica de la energia mundial, al soporte que significa

el petréleo para la inversion y la dindmica del consumo interno de hidrocarburos.

Con relacién a la Fijacién del precio del petroleo, esta se basa en el marcador
estadounidense West Textas Intermediate (WTI) cuya diferencia es establecido
mensualmente por Petroecuador. WTI: es la mezcla de petrdleo crudo ligero que se
cotiza en el New York Mercantile Exchange y sirve de referencia en los mercados de
derivados de los EE.UU. BRENT: la mezcla de petroleo crudo ligero que se cotiza en el
International Petroleum Exchange y sirve de referencia en los mercado de derivados de
Europa y Asia. El precio del petroleo en el dltimo mes se ha mantenido estable en

aproximadamente 60 USD el barril de petroleo como se puede observar en el cuadro

siguiente.™*
Grafico No. 2.7
Precio del Petréleo
Ultimo Mes

PETROLED - Ultimo mes B1. 16USD
B0, DEUED
ET.91UZ0
Se.320S0

Maximo = 61,1650

Minima = S6.52U50

Fuente: Banco Central del Ecuador. Boletin Mensual, Noviembre del
2006

Elaboraciéon: Banco Central del Ecuador

Ahora bien en los Gltimos meses la Ley que demanda el 50% de la utilidad de los
egresos petroleros aporta significativamente al presupuesto del estado, cabe recalcar que
se espera que el dinero proporcional del petréleo sirva para aliviar el gasto social que
tanto hace falta en el pais, y no se lo otorgue al gasto corriente; si se usan racionalmente

los excedentes del petrdleo y se tiene un proyecto de desarrollo sustentable, el petréleo,

14 Banco Central del Ecuador, BCE, Glosario de Términos
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ayudaria a la estabilidad de la economia del pais.Si esto es asi entonces se dice es,

afectard de manera positiva al pais y a los ALCOFAE; pese a que a que los almacenes y

comisariatos generan sus

ingresos por autogestion y no dependen del Estado, al

momento que la comunidad obtiene mayores ingresos pueden acceder con mayor

facilidad a los productos y servicios que los almacenes y comisariatos de la FAE

ofrecen .
Cuadro No. 2.5
Cuadro Resumen
Escenario Econdmico
Nivel de Impacto
N° Factor Oportunidad |Amenaza|Nulo| Alto | Medio | Bajo
1 |Incremento del PIB X X
Alza de Balanza
2 |Comercial X X
Disminucion de
3 |Tasas de Interés X X
Crecimiento de la
4 |Inflacion X X
Pago de Deuda
5 |[Externa X X
Incremento en el
Presupuesto del
6 |Estado X X
7 | Politica Tributaria X
8 |Politica Petrolera X

Fuente: Curso Taller

Elaboracién: Evelyn Almeida

2.2.1.2.ESCENARIO POLITICO
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Con relacidn al analisis politico es necesario tomar en consideracion aspectos como: el
Gobierno, Poder Legislativo, Poder Judicial, Poder electoral, Partidos politicos y la

corrupcion que existe y se propaga sin limite en nuestro pais.

Se puede indicar que la situacion politica del pais se ha mantenido relativamente estable
en los dos Gltimos afios, luego de haber sufrido una inestabilidad politica severa; sin
embargo, los resultados de la ultima eleccion presidencial de este octubre pasado,
muestran una incertidumbre politica debido a la falta de un plan de gobierno de los
candidatos y a posibles medidas desacertadas, lo cual perjudicaria a todos los sectores

econdmicos del pais.

Nuestro pais en los Ultimos nueve afios ha tenido 7 presidentes, de los cuales 3 fueron
destituidos por el levantamiento del pueblo por no estar de acuerdo con su tipo de
gobernabilidad. Se puede considerar entones, que el escenario politico sigue siendo

tanto para el pais como para la empresa una amenaza severa.

El Ecuador dentro de su ambiente politico ha vivido inmerso en un estado de
inestabilidad politica que debilita una democracia sobre la que constantemente sucede
golpe de Estado. Pero no solo ese aspecto afecta al pais, por el contrario tenemos la
corrupcion en todos los poderes del estado, cada uno teniendo intereses particulares, y
no para beneficio del pueblo que tanto lo necesita. Es penoso reconocer que el Ecuador
fue calificado por la Organizacion de Transparencia Internacional como "uno de los
paises mas corrupto de América Latina". Ese es un ejemplo de cuan mal se encuentra la

politica en nuestro pais.

La inestabilidad politica lleva consigo graves consecuencias sobre todo en el aspecto
econdmico Y esto se refleja en el riesgo pais, en las tasa de crecimiento, en la formacion
de capital, en los grados de produccion, en los niveles de inversion directa extranjera y
el posicionamiento de las empresas transnacionales, en la cooperacion para el desarrollo

en el manejo de la deuda externa. Por tanto se considera una amenaza de alto impacto.

2.2.1.3.ESCENARIO SOCIAL

35



Con relacion al escenario social tenemos varios factores como: el nivel de empleo y

desempleo, la migracién, el crecimiento poblacional que afectan al pais y a la empresa.

Se ha determinado que el desempleo afecta de manera significativa a la empresa, pues
ello imposibilita a una gran cantidad de personas a acceder a los productos que la

empresa ofrece.

En afos recientes se sabe que la tasa de desempleo ha disminuido (en el afio 2005 un
porcentaje del 11.15%, en el afio 2006 del 10.21% y en octubre de este afio del 9.98%),
pero también hay que aclarar que ello no se debe a un incremento de las fuentes de
trabajo, al contrario son los desempleados quienes han disminuido a causa de la
emigracion a paises extranjeros. El decremento de este factor es positivo para el pais

pero, este rubro deberia disminuir aiin mas.

Cuadro No. 2.6
Tasa de Desempleo

2005-2006
FECHA VALOR
Octubre-31-2006 9.98 %
Enero-31-2006 10.21 %
Enero-31-2005 11.50 %

Fuente: Banco Central del Ecuador. Boletin Mensual, Noviembre del 2006

Elaboracion: Autor

Grafico No. 2.8
Precio del Petréleo
Ultimo Mes

DESEMPLED - Ultimos dos afos 1187

11.30%

9,97

3,50
Maximo = 11.97%
Minimo = 9,308
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Fuente: Banco Central del Ecuador. Boletin Mensual, Noviembre del

2006
Elaboracién: Banco Central del Ecuador

El Ecuador también enfrenta procesos migratorios muy fuertes tanto internos como
externos. La principal causa que motivan la salida de la poblacion de sus lugares
habituales, son las razones econdémicas por las que esta atravesando el pais. Existe una
tasa de migracion del 47.7%, tomando en consideracion un 49.0% de hombres y 46.4%

de mujeres. (Cuadro)

Cuadro No. 2.7
TASAS DE MIGRACION INTERNACIONAL DE LOS ECUATORIANOS

ANO 2003
VALOR 2/ TASA DE

ABSOLUTO MIGRACION
SALIDA DE ECUATORIANOS 613,106 47.7
HOMBRES 316,104 49.0
MUJERES 297,002 46.4
POBLACION
2.003 1/ 12,842,578
HOMBRES 6,444,656
MUJERES 6,397,922

1/ Proyecciones Preliminares de Poblacion 2.000 - 2010 INEC -
CELADE
2/ Tasa por 1.000 habitantes

Fuente: INEC, EMEDINHO 2003.
Elaboracion: INEC

La migracion externa es considerable, dos son los destinos fundamentales,
tradicionalmente EEUU y en los dltimos afios, Europa, en especial Espafia.
Especialmente a ciudades como Madrid, Miami y Bogota con 46.5%, 29.7% y 27.8%

respectivamente como se puede observar en el siguiente gréafico.

Grafico No. 2.9

Migracion Ecuatoriana a Principales Ciudades
2003
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Fuente: INEC, EMEDINHO 2003.
Elaboracion: INEC
Otro punto a analizar es el aumento de la tasa de natalidad, cada afio se presenta un

nuevo indice de natalidad, de una u otra forma este aspecto favorece a la empresa
debido a que significa un crecimiento de la poblacion, en donde se puede identificar
nuevas necesidades e implementar productos que se pueden comercializar. Todos estos
factores afectan de manera negativa, es decir son una amenaza de gran escala tanto para
el pais como para la empresa puesto imposibilitan a las personas a acceder a los

productos que ofrece la FAE por medio de sus almacenes y comisariatos.

2.2.1.4ESCENARIO EDUCATIVO Y CULTURAL

Dentro del analisis educativo y cultural se toma en cuenta aspectos como el nivel de

educacion de la poblacion ecuatoriana y su cultura.

Al referirse al &mbito de la educacion, puede indicar que en los ultimos 30 afios el
Ministerio de Educacion del Ecuador intent6 alrededor de 18 reformas de diferente tipo
que no han llevado al sector educativo a tener los resultados deseados. He ahi una de los
problemas mas graves del pais. La falta de educacion conlleva al desempleo, pobreza,

delincuencia; reflejo de lo que hoy es Ecuador.

La ineficiencia del sistema es evidente y se refleja en las tasas de repeticion y desercion.
Casi el 50% de nifios matriculados en primer grado excede la edad apropiada para estar

en ese grado debido a la repeticidn. La desercidn por razones econdmicas, sobre todo en
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el area rural, ocurre a la edad en que los nifios comienzan a trabajar (10 y 12 afios). La

poca relevancia de la educacion a la vida real es otro sintoma de baja calidad.

En el 2002, una de cada 10 mujeres ecuatorianas de 15 afios 0 mas no sabia leer ni
escribir. Dos afios mas tarde se estimd que 183 mil mujeres de 15 a 49 afios eran
analfabetas en el pais, segun el reporte 2005 del Observatorio de los Derechos de la
Nifiez y Adolescencia.™

Si bien la tasa de analfabetismo en el pais bajé del 8,7% (2002) al 7,9% (2005), la
incidencia de ecuatorianos que no saben leer ni escribir ain preocupa. En efecto, en el
campo ésta corresponde al 25.3% mientras en la ciudad al 6.9%. La provincia de
Chimborazo, provincia con numerosa poblacion indigena, tiene la tasa de analfabetismo
maés alta del pais. EI 33.4% corresponde a mujeres y el 19.5% a hombres. La realidad en
el campo de esta provincia es todavia mas alarmante. El 45.8% de mujeres y el 27.2%
de hombres son analfabetas/os. Proyecciones de la Secretaria de Planificacion y

Desarrollo estiman que el 2006 culminara con el 7,6% de analfabetismo.

Como se ha podido observar existe un alto indice de analfabetismo en el Ecuador, lo
cual es una amenaza de alto impacto para el pais, puesto que se genera desempleo,
pobreza, y delincuencia, afectando también a todas las empresas incluyendo los
ALCOFAE.

Por tanto las politicas de educacidn se deberian de considerar politicas prioritarias del
Estado, tomando en cuenta aspectos como la universalizacion de la Educacion Inicial y
Basica, ya que todos los nifios tienen derecho a la educacién. A erradicar el
analfabetismo y fortalecer la educacién de adultos, mejorar la infraestructura y el
equipamiento de las instituciones educativas, mejorar la calidad y equidad de la
educacion, aumentar el porcentaje de participacion del sector educativo en el PIB, entre

otros aspectos.

2.2.1.5.ESCENARIO TECNOLOGICO

15 Secretarfa de Planificacion y Desarrollo
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Observando el campo en el que se desenvuelve los almacenes y comisariatos de la FAE,
es muy importante el papel que desempefia la tecnologia, pues cada dia la empresa debe
hace un esfuerzo considerable por mantenerse al dia con la tecnologia a fin de facilitar
la obtencion de resultados y de alguna manera asegurar la exactitud y calidad total en
los procesos, para con ello ofrecer a los actuales y posible clientes un servicio y
producto de calidad.

Si bien es cierto la tecnologia se deprecia con facilidad y rapidez, tan solo se necesita
poco tiempo para encontrar en el mercado implementos cada vez mas innovadores, por
tanto se debe realizar un mayor esfuerzo a fin de adquirir la mejor tecnologia e

implementarla, como son:

= Intercambio electrénico de datos (EDI)
Consta de un intercambio electronico de documentos comerciales normalizados entre
computadoras. Este sistema de comunicacion entre la empresa y el cliente, permite la

agilizacion de la informacion optimizando los plazos de entrega v la gestion de stocks.

= Sistema de codificacion EAN

La codificacion de los productos mediante simbologia de barras es la utilizacion de unos
patrones o estructuras definidas mediante la alternancia de barras y espacios que
representan nimeros u otros caracteres, que son leidos mecanicamente a través de

maquinaria preparada para tal fin.

= Sistemas de escaner

El escaner es un lector oOptico de codigos de barras que registra datos sobre los
productos y las transacciones en el punto de venta. Estos sistemas automatizan el
proceso de venta, pero sobre todo son una herramienta potente para el tratamiento de la
informacion, que captan datos de venta y los tratan adecuadamente para facilitar la toma

de decisiones.

= Sistema de terminales de punto de venta (TPV)
El acrénimo TPV se utiliza para designar la combinacion entre una caja registradora

electronica y un escaner, tienen incorporadas pantallas tactiles, Los TPV permiten la
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automatizacion de las tareas de venta, los cobros y la gestion de stocks en el

establecimiento.

La tecnologia de punta se debe tomar muy en cuenta como una oportunidad de alto
impacto para los almacenes y comisariatos de la FAE ya que son un factor importante
para la satisfaccion de los clientes al mejorar el servicio y los productos que se
comercializan por medio de ella, de esta manera se aumentaran las ventas y habra la
posibilidad de abarcar mas mercado. Es importante también analizar la tecnologia como
un producto y servicio a ser comercializado por los ALCOFAE, como una oportunidad

de venta.

2.2.1.6.SEGURIDAD PUBLICA

Existen diversos factores necesarios para analizar la seguridad publica del Ecuador,
como son los efectos del Plan Colombia, Narcotrafico y la delincuencia entre otros, los

cuales influyen no solamente en las empresas sino también al pais entero.

La presencia constante del ejército en la vida politica y econdmica del pais; la extension
de la pobreza; el contagio de la violencia derivada del Plan Colombia y el
enfrentamiento con los movimientos indigenas, suponen un grave riesgo para nuestro
pais. Aunque el Ecuador aln no sea un pais productor de coca, si forma parte activa del
problema puesto que funciona como puerto de transito para su exportacién y como
territorio para el narcolavado. Esto conlleva a la violencia que siempre acompafa a las

drogas ilicitas y que desintegra a las sociedades donde se extiende.

Por otro lado tenemos la lucha contra esta penosos acciones, a partir del 11 de
septiembre del 2001 y la caida de las torres gemelas, se establecié una politica
estadounidense en el mundo y particularmente en la region Andina, la cual fue la guerra
contra el terrorismo. Asi en Colombia la lucha contra la insurgencia y los grupos
irregulares se convierten en el escenario antiterrorista, que tiene secuelas en el Ecuador;

una de las consecuencias es la cantidad infrenable de refugiados colombianos que
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traspasan el territorio ecuatoriano en busqueda de ayuda, seguridad y paz para ellos y

sus familias.

Segun los datos reportados por la Oficina de los Refugiados del Ministerio de
Relaciones Exteriores, a partir del afio 2000 se da un incremento sin precedentes en las
solicitudes de refugio de poblacion colombiana al Ecuador. Sucesos como la
agudizacién del conflicto interno colombiano con la aplicacién del Plan Colombia,
mayores enfrentamientos entre los grupos armados, violencia generalizada, complican
la situacién de la sociedad civil que se ve mas afectada y busca como alternativas de

vida salir del pais para recibir proteccion internacional.

Otro factor que afecta negativamente la seguridad del Estado, es el incremento
desmedido de la delincuencia en el pais. Ecuador es el noveno pais de América Latina
con el mayor nimero de personas y de mujeres detenidas después de Brasil, México,

Argentina, Colombia, Chile, Pert, Venezuela y Honduras.

Segun el Instituto de las Naciones Unidas para la Prevencion del Delito y Tratamiento
del Delincuente, Ecuador tiene una poblacién carcelaria que pasa las 8.000 personas. El
brote delictivo es uno de los problemas de los Gltimos afios. Se estima que cerca del
60% de los presos presenta algin grado de reincidencia. En lo que va del 2006, unas
67.800 denuncias por delitos se reportaron. Solo en Guayas, en el primer trimestre del

afio hubo 7.022 denuncias.®

Como se puede dar cuenta, tanto el narcotrafico, el lavado de dinero, los efectos del
Plan Colombia (refugiados) y la delincuencia son todos factores negativos para el pais,
que detiene el desarrollo del pueblo y para los ALCOFAE, generando inestabilidad,

delincuencia, desempleo y subempleo.

2.2.1.7.IMAGEN INTERNACIONAL

La imagen del Ecuador a nivel internacional tiene poca credibilidad. Es penoso

reconocer que el Ecuador fue calificado por la Organizacién de Transparencia

18 El Universo, 16 de octubre del 2006
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Internacional como "uno de los paises mas corrupto de América Latina". Ese es un

ejemplo de cuan mal se encuentra el pais.

Tomando en consideracion el riesgo pais como concepto econémico que afecta mucho a
la imagen internacional de un pais, decimos que es demasiado alto (Riesgo pais:
519%)'" esto es debido a la inestabilidad politica de los Gltimos afios, la falta de un
Gobierno serio, la corrupcién en todos los poderes del Estado, la delincuencia,
migracion, etc. Todos estos factores afectan a la credibilidad del pais y en este caso de
los ALCOFAE, especialmente tomando en consideracion los escandalos en que se han

inmerso las fuerzas armadas incluyendo la FAE en los Gltimos afios.

Con relacion al Tratado de Libre Comercio (TLC) entre Ecuador y Estados Unidos, este
es un acuerdo mediante el cual se establecen reglas y normas con el fin de eliminar
obstaculos al intercambio comercial, consolidar el acceso a bienes y servicios y

favorecer la atraccion de inversion privada.

Existen dos teorias que se deben considerar, la una a favor del tratado y la otra en
contra, por una parte tenemos que el ALCA permitira: generar mas plazas de empleo,
modernizar el aparato productivo, mejorar los niveles de vida de la poblacién, promover
las inversiones nacionales y extranjeras, ampliar mercados, promover el crecimiento
econdmico, establecer disposiciones legales que regulen las areas relacionadas con el
comercio, garantizar los derechos de personas o empresas a invertir en el pais, promover

condiciones para una competencia justa.

Por otra parte, se considera que el TLC no es un modelo a seguir, puesto que no se
reduciran los desequilibrios de las economias, sino que existird un incremento de las
diferencias entre ricos y pobres, se incrementard la concentracién de la riqueza en
manos de unos cuantos, la reduccién del ingreso individual, la drastica disminucién en
la creacion de nuevos empleos, el incremento en la migracion laboral, el agravamiento
de los problemas ambientales. En el ambito del laboral existira una pérdida de empleos,

campos del trabajo precario.

7 Banco Central del Ecuador, noviembre 2006
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Analisis Ambiental

La mala imagen internacional que tiene el Ecuador afecta como una amenaza de alto

impacto a la credibilidad del pais y en este caso de los ALCOFAE.

2.2.1.8.MATRIZ RESUMEN OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

A continuacion se la matriz resumen del analisis del macroambiente (cuadro 2.8) con
todos los factores analizados como son: el Escenario Economico, Escenario Politico,
Escenario Social, Educacion y cultura, Tecnologia, Seguridad publica e Imagen
Internacional, los cuales general oportunidades u amenazas a los almacenes y

comisariatos de la Fuerza Aérea.

Cuadro No. 2.8
Cuadro Resumen
Macroambiente

Incremento del PIB X X

Alza de Balanza
Comercial X X
Disminucion de Tasas
Escenario de Interés X X
Econdmico | Crecimiento de la
Inflacion X X
Pago de Deuda
Externa X X
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Analisis Ambiental

Incremento en el
Presupuesto del Estado X
Politica Tributaria X
Politica Petrolera X
Escenario | Inestabilidad e
Politico | incertidumbre politica
Altos indices de
Escenario |desempleo, subempleo,
Social migracién
Educacion |Falta de Educacion y
y cultura |Cultura
Alto Grado de
Tecnologia | Tecnolégico X
Seguridad |Poca Seguridad
publica |Publica
Imagen
Internacion | Mala Imagen
al Internacional

Fuente: Curso Taller

Elaboracién: Evelyn Almeida

2.2.2. MICROAMBIENTE
El estudio del microambiente abarca todas las fuerzas que una empresa puede controlar

y mediante las cuales se pretende lograr el cambio deseado. Entre ellas tenemos a los
proveedores, la empresa en si, segun Philip Kotler también los competidores,
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intermediarios, clientes y pablicos. A partir del analisis del Microambiente nacen las

fortalezas y las debilidades de la empresa.

Por tanto como parte del estudio, se trata de describir factores como: proveedor,

competencia y clientes,

procurando identificar aspectos que pueden constituir

oportunidad o amenaza para los ALCOFAE.

El Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

Gréfico No. 2.10
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de competidores
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T
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Poder de
negociacion de
compradores

Fuente: CHARLES W. L. HILL. Administracién Estratégica. Pag. 70

Elaboracion: Evelyn Almeida

2.2.2.1.CLIENTES

Es necesario analizar los mercados de los clientes, porque cada tipo tiene caracteristicas

especiales. Los principales clientes de los ALCOFAE son principalmente los miembros

de las Fuerzas Armadas y Policia Nacional conjuntamente con sus familiares, otro tipo

de clientes a considerar son los empleados civiles (EMCI), los miembros de empresas

publicas y privadas que consumen los productos y servicios que alli se ofertan:

= [Fuerza Terrestre

=  Fuerza Aérea
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= Marina

= Policia Nacional

= EMCI

= Familiares

= |nstituciones Publicas-Carnetizadas,

= |nstituciones Privadas-Carnentizadas Y

= Publico No Carnetizado (publico no perteneciente a las instituciones

anteriormente mencionadas)

En el cuadro 2.9 se puede observar un detalle del monto total de las compras de los
clientes de los almacenes y comisariatos de la FAE, los productos que se comercializan

y motivaciones de compra.

Dentro de las desventajas de los ALCOFAE frente a los clientes se pueden mencionar:
falta de Promociones, falta de variedad de productos, productos con mayor precio,
pocos clientes y falta de publicidad. Mientras que las ventajas son: la facilidad en el
pago, facilidad de acceso a los productos y productos similares a los otros comisariatos

de las Fuerzas.

Cabe recalcar que existe otro tipo de clientes como son los almacenes a los cuales pagan
cierta cantidad de dinero mensual por arriendo de locales dentro de los ALCOFAE.
Entre los principales arrendadores son: Vinueza Ricardo Hugo, International Outlet,
Importadora Kasbie S.A., Internacional Trading Group S. A., Alicia Confecciones,
Joyeria Dafne, El Arabo, y Faritex. Los cuales ofrecen: productos naturales, prendas
vestir, ropa para damas, caballeros y nifios, whisky glen ross, ropa de nifios, joyas de

plata, varios articulos almacén, y prendas de vestir respectivamente.

A continuacidn se presentan un diagrama (grafico 2.11) con los principales arrendadores

de los ALCOFAE con sus respectivos arriendos mensuales.

Gréfico No. 2.11
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DIAGRAMA DE PARETO
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Fuente: Curso Taller
Elaboracion: Evelyn Almeida

2.2.2.2.PROVEEDORES

Se puede indicar que los recursos necesarios para que una empresa opere se obtienen de
los proveedores, para que esta produzca sus bienes y servicios. Por lo tanto, es
importante considerar a los proveedores para conseguir productos a bajo costo, facilidad
de pago, productos y servicios de calidad y con rapidez en la entrega de los mismos,
entre otros aspectos; puesto que un incremento en los costos de los proveedores podrian
afectar y obligar a un incremento en los precios, lo cual afectaria negativamente el

volumen de ventas de la compafiia.

Al sefalar los proveedores locales de los almacenes y comisariatos de la Fuerza

tenemos tres tipos:

Proveedores de Mercaderia Al contado:

= Compra directa al contado de mercaderias de alta rotacion

Proveedores de Mercaderia a Plazos:

= Pagos de acuerdo a contrato, con diferentes plazos entre 30-60-90 dias
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Proveedores de Mercaderia a Consignacion:
= Para proveedores de productos se comercializa a consignacion, con entregas a
través de Nota de Entrega, con pago de lo vendido cada 45 dias de lo vendido.

=  Con Proveedores de Casas Comerciales se firma un convenio

Cabe indicar que en los ALCOFAE no se realiza comercializacion con proveedores
extranjeros, Yy los pocos productos existentes provenientes de proveedores extranjeros
se encuentran en liquidacion. Los almacenes y comisariatos tienen convenios con
proveedores, los cuales a cambio de la concesion de espacio en los ALCOFAE invierten

en el mejoramiento de los mismos ya sea infraestructura, adecuaciones y otros gastos.

El cuadro 2.10 muestra los proveedores de los almacenes y comisariatos de la FAE, el
monto total de las ventas, los productos que se adquieren y las motivaciones de compra.
Existen 39 proveedores nacionales calificados en el 2006, ademéas de 20 proveedores a
los cuales se arriendan las instalaciones. Los convenios con los proveedores generan
una oportunidad para los ALCOFAE.

El Siguiente cuadro representa los principales proveedores que tienen los ALCOFAE,

los cuales son veinte que proporciona el 80% de los productos que los almacenes y

comisariatos de la FAE adquieren de un total de 39 proveedores los cuales son:
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Las Fragancias S.A.
Centauro Consorcio Comercial
S.A

Sol. Dig. Glob. Comp. R. V.
Cia. Ltda.

Importadora Kasbie S.A.
Edilma’S Sport

Juan Eljuri Cia. Ltda.
Expocarga S.A.

Dide S.A.

Armicsa S.A.

Juan Eljuri Cia. Ltda.
Marcimex S.A.

Jc Distribuidores S.A.

Lid Vit's

Pamela Arias P&M Import
Calzacuero

Amores Valle Daniela
Alexandra

Casa Comercial Davichelo
Jwin Electronics Corp.
Génesis

Surmaxi S.A.
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Graéfico No. 2.12
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Elaboracion: Evelyn Almeida

2.2.2.3.COMPETIDORES

Los competidores influyen activamente en la eleccion de mercados de una empresa, en
los intermediarios de la mercadotecnia, en los proveedores, en la mezcla de productos,

Asi como también en la mezcla de mercados.

La empresa por tanto debe entender lo que en esencia se estd vendiendo al cliente o
mejor todavia, lo que el cliente estd comprando. También debe percatarse de todas las
formas en que el cliente puede obtener la satisfaccion a su necesidad. Es importante
conocer a la competencia casi tanto como se conoce la empresa propia; la competencia

en la actualidad es mucho mas agresiva y es dificil subsistir sin lucha contra ella.

Los ALCOFAE estiman que su participacion fue del 3% frente a su mercado.”® La
competencia directa, constituye el Comisariato de la Fuerza Terrestre y Comisariato de
la Armada ademas del comisariato de la Policia Nacional ya que sirven al mismo
mercado miembros de las Fuerzas Armadas, sus dependientes y sus principales

caracteristicas, podemos citar:

2 Direccion de Bienestar Social FAE

51



= Comercializan los mismos productos

= Los proveedores son los mismos

= Mantienen Promociones permanente

= Exhibiciones de productos similares

= Mantiene precios de afiliado y no afiliado igual que las dos cadenas
principales del Pais.

= Promociones semanales de carnes y verduras., entre otras

Por productos y servicios que ofrecen
= La Favorita (Supermaxi, Megamaxi y Despensas AKI),
» ElIRosado (Mi Comisariato),
= Santa Maria
= Créditos Econdmicos
= Comandato
= Almacenes Japon
= La Ganga
= Orve Hogar

= Centros comerciales y almacenes de ropa y deportivos

Ademas existen almacenes y comisariatos que importan mercaderias del exterior como:
Panam@, China con productos mas baratos que vienen a ser grandes competidores. Cabe
recalcar que la Razén social y legal de Bienestar Social, no le permite realizar
importaciones directas, que le permitiria disponer de mayor variedad y de mejores
precios. A continuacion (cuadro 2.11) se presentan los competidores de los ALCOFAE,

los productos con los cuales compiten y su impacto para la empresa.

Entre las principales desventajas que se tiene frente a la competencia tenemos: precios
baratos, mayor namero de clientes, facilidad de parqueadero, sucursales, crédito propio,
mayores promociones, Yy un mayor numero de proveedores. Por otro lado los
comisariatos y almacenes particulares tienen pocos clientes de las Fuerzas Armadas,
poca facilidad de pago para dicho personal y falta de promociones para los clientes de

las Fuerzas Armadas; lo que constituye una oportunidad para los ALCOFAE.
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Por otra parte, el cuadro 2.12 indica la participacion en el mercado que los competidores

a nivel nacional tienen frente a los comisariatos y almacenes de la FAE. Como se puede

observar la participacion de los ALCOFAE es muy baja con un 0.72% frente a sus

grandes competidores como son la Favorita con un 14.47%, El Rosado 13.03%,
Artefacta con el 8.68%.

Cuadro N°. 2.12
Participacion de Mercado

Fuente: Bienestar Social, ALCOFAE
Elaborado: Evelyn Almeida

N° Competidor Monto % Relativo % Acumulado
La Favorita (Supermaxi, Megamaxi

1 |y Despensas AKI), 245.729.753,00 14,47 14,47

2 | El Rosado (Mi Comisariato), 221.156.777,70 13,03 27,50

3 | Artefacta 147.437.851,80 8,68 36,18

4 | Almacenes Japo6n 135.151.364,15 7,96 44,15

5 | Tia 130.236.769,09 7,67 51,82

6 | Jaher 122.864.876,50 7,24 59,05

7 | Créditos Econémicos 110.578.388,85 6,51 65,57

8 | Santa Maria 104.435.145,03 6,15 71,72
La Ganga 104.435.145,03

9 | Comandato 98.291.901,20 5,79 77,51

10 | Orve Hogar 92.148.657,38 5,43 82,94

11 | Comisariato de la Fuerza Terrestre 61.432.438,25 3,62 86,55

12 | Comisariato de la Policia 61.432.438,25 3,62 90,17
Centros comerciales y almacenes de

13| ropa y deportivos 49.145.950,60 2,89 93,07
Almacenes y Comisariato de la Fuerza

14 | Aérea 12.286.487,65 0,72 93,79

15 | Comisariato de la Armada 982.919,01 0,06 93,85
Total 1.697.746.863,48 100,00

Como se puede observar en el siguiente grafico, existen siete competidores potenciales

que reflejan el 80% de la participacion del mercado como son: la Favorita, Mi

Comisariato, Artefacta, Almacenes Japdén, Tia, Jaher, Créditos Econdémicos, Santa

Maria y La Ganga; mientras que los otros almacenes y comisariatos incluyendo todos

aquellos pertenecientes a las Fuerzas Armadas y Publica corresponden al 20% de la

participacion.
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Graéfico No. 2.13

DIAGRAMA DE PARETO
Principales Competidores

COMPETIDORES

I Montos —e— Porcentaje Acumulado

300.000.000
250.000.000 +
200.000.000 +
@]
E 150.000.000
8 .000.
=
100.000.000 +
50.000.000 +
La Favorita Mi Artefacta Almacenes Tia Jaher Créditos
Comisariato Jap6n Econémicos

70
60
50
40
30
20
10

PORCENTAJE

Fuente: Curso Taller
Elaboracion: Evelyn Almeida

Evelyn Veronica Almeida Garcia
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2.2.2.4 RELACIONES CON EL SECTOR

Dentro de las relaciones con el sector tenemos a diversos organismos que de alguna

manera afectan el

desenvolvimiento de

las ALCOFAES como son:

IESS, SRI,

Superintendencia de Compafias, CAE, Contraloria, Municipio, Inspectoria FAE,

Planificacion FAE entre otros (cuadro 2.13).

Cuadro N°. 2.13

Relaciones con el Sector

Nivel de Impacto

N° Organismo Con Relacion ALCOFAE Oportunidad | Alto | Medio Bajo

SRI Los ALCOFAE cumplen con todos los
Organismo fiscal recaudador de | impuestos del SRI

1 | impuestos X X
Superintendencia de
Compafiias
Controlar, supervisar y apoyar el | Los ALCOFAE presentan puntualmente los
sector empresarial y mercado de | estados financieros y demas requisitos
valores solicitados por la Superintendencia de

2 Compaiiias X X
CAE En su momento los ALCOFAE cumplen con
Legitimar y controlar las los requerimientos de la CAE

3| importaciones y exportaciones X X
Contraloria Los ALCOFAE cumple puntualmente con
Organismo superior de control, las solicitudes de Contraloria cuando estas
verificar, vigilar la legitimidad de | solicitan

4| los resultados institucionales X X
Municipio Los ALCOFAE tienen en orden los
Cobrar impuestos y Otorgar permisos e impuestos impartidos por el

5 | permisos municipales Municipio X X
Inspectoria FAE
Controlar y auditar las acciones | Los ALCOFAE presentan puntualmente los
de los ALCOFAE estados financieros y demas requisitos

6 solicitados por Inspectoria X X
Planificacion FAE
Planificar y verificar las acciones | Los ALCOFAE cumple puntualmente con
de los ALCOFAE las solicitudes y planificacion realizada por

la Direccion Planificacién FAE y Bienestar
7 Social X X

Fuente: Bienestar Social, ALCOFAE
Elaborado: Evelyn
Almeida

Con relacion a los ALCOFAE, éstas al ser unidades independientes de negocio,

adquieren obligaciones tributarias con el SRI, (IVA, Impuesto a la Renta, ICE) ademas
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con la Superintendencia de Compafiias, la CAE, contraloria, Municipio, ya sea un sus
pagos, tramites y cobros; lo cual cumple puntualmente constituyéndose como una
oportunidad de medio impacto. Dentro de la institucién rinde cuentas a la Inspectoria y
la Planificacion de FAE, lo cual realiza adecuadamente hasta el momento.

2.2.2.5.ANALISIS COMPETITIVO

Un analisis competitivo tiene por objeto identificar el tipo de ventaja competitiva que
una empresa 0 una marca tiene y evaluar la medida en la que esta ventaja es defendible,
teniendo en cuenta la situacién competitiva, las relaciones de las fuerzas existentes y las

posiciones ocupadas por los competidores.

Para el andlisis competitivo se analizan las Cinco Fuerzas del modelo de Porter El
analisis de las fuerzas competitivas se logra por la identificacion de 5 fuerzas

competitivas fundamentales:

Ingreso de competidores. Cuan facil o dificil es que ingresen a la industria
nuevos competidores que comiencen a competir, a pesar de las barreras de

ingresos existentes.

= Amenaza de substitutos. Cuan facilmente se puede sustituir un producto o un

servicio, especialmente cuando éste es mas barato.

= Poder de negociacion de los compradores. Cuan fuerte es la posicion de los

compradores. ¢Pueden asociarse para pedir juntos grandes volimenes.

= Poder de negociacion de los proveedores. Cuan fuerte es la posicion de los
vendedores. ¢Existen muchos proveedores potenciales o solamente hay pocos

proveedores potenciales, o es un monopolio?

A continuacion se presentan los criterios tomados en consideracién para el andlisis

competitivo de la empresa expresado en el cuadro 2.14, el cual refleja que un alto nivel
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Andalisis Ambiental

de competencia formulandose asi una amenaza de alto impacto, el poder de negociacion
de los proveedores refleja una oportunidad de nivel medio conjuntamente con las
barreras de entrada al sector. Existe un bajo poder de negociacion de los clientes y un

bajo riesgo de productos sustitutos lo que refleja una oportunidad para los ALCOFAES.

Cuadro N°. 2.14
Fuerzas Competitivas

Fuente: Curso Taller
Elaborado: Evelyn Almeida

Para el analisis se ha tomado en consideracion los siguientes aspectos:

La amenaza de nuevos competidores depende de:
= Economias de escala.
= Requisitos de capital/de inversion.
= Costos del cliente para cambiar de proveedor.
= Acceso a los canales de distribucion de la industria.
= Acceso a tecnologia.
= Lealtad a la marca.
= La probabilidad de reaccién de los jugadores existentes de la industria.

= Regulaciones del gobierno.

Amenaza de substitutos depende de:
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Calidad.

Buena voluntad de los compradores de sustituir.

El precio y el desempefio relativos de los substitutos.

Los costos de cambiar a substitutos. ¢Es facil cambiar a otro producto?

Poder de negociacion de los proveedores depende de:

Concentracion de proveedores. ¢Hay muchos compradores y pocos proveedores
dominantes?

Poder de la marca.

Rentabilidad de los proveedores. ¢Estan los proveedores forzados a subir los
precios?

Los compradores no amenazan con integrarse como proveedores.

Papel de la calidad y del servicio.

Costos de sustituir clientes.

Poder de negociacion de los clientes depende de:

Concentracion de compradores.

Diferenciacion. ¢Estan los productos estandardizados?

Rentabilidad de los compradores.

Papel de la calidad y del servicio.

Amenaza de integracion hacia atras y hacia adelante en la industria.

Costos de sustituir clientes. ¢Es facil que los compradores cambien a su

proveedor?

La intensidad de la rivalidad, depende de

La estructura de la competencia. La rivalidad ser& mas intensa si
hay competidores pequefios o de igual tamafo; la rivalidad sera menor si una
industria tiene un claro lider de mercado.

La estructura de los costos de la industria. Las industrias con altos costos fijos
animan a los competidores a fabricar a plena capacidad para bajar precios si s
necesario.

Costos de sustituir clientes. Se reduce la rivalidad cuando los compradores

tienen altos costos de cambio de proveedor.
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= Barreras de salida. Cuando las barreras para dejar una industria son altas, los

competidores tienden para exhibir mayor rivalidad.

2.2.2.6.MATRIZ RESUMEN OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

El cuadro 2.15 muestra con claridad las oportunidades y amenazas referentes al analisis

del microambiente. Con relacion a los clientes existe una oportunidad de alto impacto

puesto que hay un gran nimero de clientes potenciales, ademas de los clientes leales de

las Fuerzas Armadas y Publica. Existen convenios con los proveedores lo cual genera

una oportunidad. Se manifiesta un gran nimero de competidores con mejores servios y

productos lo cual genera una amenaza. Los ALOCFAE cumplen con las exigencias y

requerimientos de

oportunidad.

Cuadro N°. 2.15
Cuadro Resumen Analisis Microambiente

los organismos relacionados con el sector generando una

Nivel de Impacto

Oportunida| Amenaz Medi

FACTORES TENDENCIA d a Alto| o Bajo
Gran namero de clientes
potenciales X X

Clientes Clientes leales X X

Convenios con
proveedores X X
Diversidad y disponibilidad de

Proveedores | proveedores X X
Gran namero de

Competidore | competidores y

S participacion en el mercado X X
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Mejores servicios y
productos X X

Cumplimiento con las
Relaciones |exigencias de todos los

con el Sector [ organismos X X
Riesgo de competencia X X
No productos sustitutos X
Barreras de entrada al

Competencia | sector X

Fuente: Curso Taller
Elaborado: Evelyn Almeida

2.3.  ANALISIS INTERNO

Es necesario auditar y evaluar el ambiente interno de la empresa respecto de sus
recursos y de sus fortalezas y debilidades en investigacion y desarrollo, produccion,
operaciones, adquisiciones, comercializacion y productos y servicios. Otros factores
internos importantes para la formulacién de una estrategia y de obligada evaluacion son
los recursos humanos, y financieros, asi como la imagen de la compafiia, la estructura y
clima de la organizacion, el sistema de planeacién y control y las relaciones con los

clientes.?

2l KOONTZ y WEITHRICH: Administracion; Una Perspectiva Global, 11va Edicién Mc Graw Hill,
1999, Pag. 167.
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A traveés de este analisis se determinara con precision las fortalezas y debilidades de los
ALCOFAE, se identificara sus ventajas y desventajas competitivas para en lo posterior
formular la nueva filosofia empresarial y las estrategias adecuadas para el cumplimiento

de los objetivos planteados para mejorar la posicién en el mercado.

2.3.1. CAPACIDAD DIRECTIVA DE LA EMPRESA

Dentro de la capacidad directiva de la empresa se toman en consideracién aspectos
como: la cultura de planificacion, procesos de mejoramiento continuo, capacidad y
velocidad de la toma de decisiones, entre otros.

Dentro de la cultura de planificacion se puede indicar que los ALCOFAE cumplen con
el proceso administrativo, tomando en consideracion la reciente aprobacion realizada
por el Comandante General de la Fuerza Aérea Ecuatoriana, del proceso de
modernizacion por medio del proyecto de mejoramiento continiio por procesos, en el

cual se esta redefiniendo todos los aspectos administrativos.

Cabe recalcar que la toma de decisiones se encuentra centralizada por los altos mandos
como la mayoria de instituciones militares en nuestro pais, las decisiones se las da por
orden y en ocasiones sin objetivos especificos debido a la falta de planeacién y por ende
a la falta de ejecucion y control. “No existe al momento una planeacion estratégica

formalmente establecida”.

2.3.2. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Como se menciond anteriormente en los actuales momentos la FAE organismo superior
de los ALCOFAE se encuentra iniciando el proceso de establecimiento del plan

estratégico. Teniendo hasta la fecha: principios, valores, mision, vision, objetivos

empresariales, definicion de los procesos, subprocesos y procedimientos.

Dentro del direccionamiento estratégico se formulan e implementan los objetivos,

estrategias, politicas, principios, valores, misién vy la vision de tal forma que se cree un
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lenguaje comun-propio, entendido por todos los miembros de la organizacion y que

facilite la insercion de esos conceptos en la cultura organizacional.

Los valores son el conjunto creencias que apoyan la gestion de la organizacion.
Constituyen la filosofia institucional y el soporte de la cultura organizacional. Toda
institucién implicita o explicitamente tiene un conjunto de valores corporativos, por lo
tanto estos deben ser analizados, ajustados o redefinidos y luego divulgados.? En
resumen, el objetivo basico de la definicién de valores corporativos es el de tener un
marco de referencia que inspire y regule la vida de la organizacion. Mediante el
liderazgo efectivo, los valores se vuelven contagiosos; afectan los habitos de
pensamiento de la gente.

Por otro lado tenemos a los principios corporativos son reglas o guias que expresan los
limites dentro de los cuales debe ocurrir la accion. Muchas veces toman la forma de
acciones de contingencia para resolver conflictos que existen y se relacionan entre

objetivos especificos.

Del documento Plan Estratégico 2005-2008 de la Fuerza Aérea, se extrae la informacion
sobre los Principios y Valores, los cuales son los mismos para los ALCOFAE, que a

continuacion se exponen:

2.3.2.1.PRINCIPIOS

= Calidad y confiabilidad

= Eficienciay eficacia

= Simplicidad y descentralizacion administrativa
= Mejoramiento continuo

=  Compromiso con la institucion

2.3.2.2.VALORES

22 Estratégica en los Servicios Publicos. Comité Interministerial de Modernizacién de la Gestién Publica,
Chile 1999.
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= Honor

= Valor

= |ntegridad
= Disciplina
= Servicio

= Abnegacion

Como conclusiones los principios y valores de los ALCOFAE no explican claramente
su funcién dentro de la organizacion, deberia ser mas explicita sus definiciones para que
todos los miembros de la organizacion estén claro y se manejen bajo estos principios y

valores.

2.3.2.3.MISION

La misién y la vision se las formula en una organizacion, con la idea de que reflejen
una concepcion de que son algo mas que simples estructuras técnicas y administrativas,
ya que al formularlas, equivale a enunciar su principal razon de existir, e identificar la

funcion que cumple con la sociedad.

A continuacién se presenta la mision y vision actual de los Almacenes y Comisariatos
de la Fuerza Aérea Ecuatoriana los cuales se deducen del Plan Estratégico Institucional,
el cual se esté iniciando a elaborar en la institucion

“Comercializar productos de calidad y variedad a menor precio, respaldados en un
excelente servicio de su personal capacitado, integrado, y motivado, con tecnologia de
punta, para proporcionar un servicio de bienestar al recurso humano de FAE, a su

familia y a la comunidad.”

La mision organizacional como una declaracion duradera de propdsitos que distingue a
una institucion de otras similares. Es un compendio de la razén de ser de una

organizacion, esencial para determinar objetivos y formular estrategias.

63



Los componentes principales que deben considerarse en la estructuracion de la misién,

son los siguientes:?®

e Qué? Cuél es la razdn u objeto social de constitucion

e ;COmo? Cuales laestrategia que marca la diferenciacion con las demas de la
competencia

e ;Con quién? Cual es el personal que dispone

e Para qué? A quién va a satisfacer primariamente el producto o servicio

e Porqué? Qué explicay justifica en lo principal su presencia

e DoOnde? Lugar o ubicacién geogréafica y comarca de mayor influencia

Se puede indicar que la mision actual de los ALCOFAE identifica claramente a sus
clientes y los atributos que sus productos y servicios ofrecen como son calidad y
variedad a menor precio, un excelente servicio de su personal capacitado, integrado, y
motivado, con tecnologia de punta, para el bienestar de sus clientes potenciales,

teniendo asi una mision bien estructurada.

2.3.2.4.VISION

“Ser reconocidos por la excelencia de los productos y servicios que ofrecemos, por su
variedad, bajos precios y rentabilidad adecuada, para el beneficio de la institucién y de
la comunidad en general.”

Vision, segun Mintzberg, es la definicion de la razén de ser de la organizacion. Paredes
define la vision de futuro como: la declaracion amplia y suficiente de donde quiere que
su organizacién este dentro de 3 0 5 afios. Es un conjunto de ideas generales que

proveen el marco de referencia de lo que una organizacion es y quiere ser en el futuro.

Para la redaccion de la vision de futuro se deben considerar los siguientes elementos:

e ;COmMo queremos que se vea la empresa en el futuro?

e ;Qué quiere hacer la empresa en el futuro?

% ROJAS A. Patricio: Desarrollo Organizacional y Gerencial, Un Enfoque Estratégico, 2da Edicién,
Holding DINE, 2004, P4g. 156

64



e (Como ve la empresa a la poblacion objetivo y/o usuarios para los que trabaja?

e ;Cudles son los Objetivos Estratégicos que serdn apoyados en la empresa?

La vision actual de los ALCOFAE consta de lo que desea para la empresa en un futuro,
reconocida por los productos y servicios por medio de la variedad y bajos precios,
obteniendo una rentabilidad adecuada como el propdsito de beneficiar a la institucion y
la comunidad. Talvez sea necesaria la cuantificacion de esta vision, es decir el tiempo

de duracion con el que desea alcanzar la misma.

La visidn de los ALCOFAE sefala rumbo, da direccién, en la cual une a la empresa del
presente al futuro. La vision estd describiendo el caracter y el concepto de las
actividades futuras de ser reconocidos por la excelencia de los productos y servicios que

ofrecemos

2.3.2.5.0BJETIVOS EMPRESARIALES

Los objetivos empresariales establecen que es lo que se va a lograr y cuando seran
alcanzados los resultados, pero no establecen como seran logrados. Estos objetivos

afectan la direccion general y viabilidad de la entidad.

A continuacion se presentan los objetivos empresariales, producto del despliegue de los

objetivos institucionales del a FAE:

Disponer de una empresa productiva y competitiva.

= Disponer de un recurso humano productivo y comprometido.
= Contar con un sistema de gestion moderno.

= Contar con un plan de busqueda de nuevos mercados.

= |Incrementar el rendimiento de la inversion productiva

= FElevar el nivel de control de los recursos.

Se considera que los objetivos empresariales estan acordes y alineados a los objetivos
institucionales, la mision y vision. Los objetivos empresariales se refieren a los

propdsitos y condiciones deseadas que los ALCOFAE buscan como entidad
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individual; éstos objetivos empresariales se complementan con las estrategias y politicas
corporativas, que son planes de alto nivel u objetivos institucionales de la FAE que se

deberia utilizar para guiar las actividades de la empresa.

2.3.3. ASPECTOS ORGANIZACIONALES

Dentro de los aspectos organizacionales se tomaré en cuenta la personeria juridica que
tiene la empresa, la estructura organica conjuntamente con el andlisis de las distintas
areas de los ALCOFAE.

Los Almacenes y Comisariatos de la Fuerza Aérea Ecuatoriana funcionan como una
unidad de negocio dependiente. Los ALCOFAE se encuentran adscritos a la Fuerza,

refiriéndose.

Dentro de las ventajas de las instituciones adscritas a la Fuerza Aérea se tiene las

siguientes:

= Disponen autonomia financiera y administrativa

= Se constituyen como entes de derecho privado adscritas a la FAE

= Se ubican dentro de los predios de la Fuerza Aérea

= Son administradas como unidades productivas sin perder el principio basico de
servir a la Fuerza Aérea

= Cuentan con el aporte patrimonial de la institucion

= El personal civil de LOSCCA (Ley Organica De Servicio Civil Y Carrera
Administrativa)

= Contribuyen al desarrollo de la comunidad ecuatoriana y se mantiene la imagen

institucional

2.3.3.1.CADENA DE VALOR

En el cuadro 2.14 que se presenta a continuacion se visualiza la cadena de valor

disefiada para los Almacenes y Comisariatos de la Fuerza Area Ecuatoriana:
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Analisis Ambiental

Grafico No. 2.14
Cadena de Valor ALCOFAE

PLANIFICACION ALCOFAE

CONTROL Y EVALUACION ALCOFAE

ADMINISTRACION
LOGISTICA
ALCOFAE

MERCADOTECNIA
DE P/S

VENTA DE SERVICIOS
PRODUCTOS POST- VENTA
EVALUACION DEL ENTRONO

LN ADQUISICION DE P/S ACERCAMIENTO AL CLIENTE GESTION DE CREDITOS
EVALUA?D'EI[“,\?EEG'BAC?gUAC'ON RECEPCION DE PRODUCTOS PRESENTACION DE LA OFERTA RECEPCION RECLAMOS SUGERENCIAS
EVALUACION DE ESTRATEGIAS . ]

ADMINISTRACION DEL INVENTARIO
T SRl NEGOCIACION ENTREGA DE PRODUCTO
IMPLEMENTACION DE PLANES DE ACCION !
N RS SR TR CIERRE DE LA NEGOCIACION GESTION DE SEGURIDAD

SERVICIOS BANCARIOS

ADMINISTRACION DEL TALENTO HUMANO

ADMINISTRACION FINANCIERA

REPRESENTACION LEGAL

Fuente: Bienestar Social, ALCOFAE
Elaboracion: Ing. José Sandoval, Bienestar Social, ALCOFAE

Dentro de la Cadena de Valor que se ha analizado se tiene que los procesos productivos
son: la mercadotecnia, administracion logistica, venta de productos y servicios post
venta; dentro de los procesos gobernantes se tiene la planificacion ALCOFAE vy el
control y evaluacion; los procesos habilitantes se dividen en administracion del talento
humano, mantenimiento, administracion financiera, sistemas de informacién, apoyo

administrativo y representacion legal.

En este momento los ALCOFAE tiene formalmente establecido un organigrama

estructura (figura 2.13) que se muestra a continuacion:
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Graéfico No. 2.15
Organigrama ALCOFAE

MATRIZ QUITO
GERENCIA GENERAL DESARROLLO
ORGANIZACIONAL
AUDITORIA
| | | ALCOFAE
ADIL\f"\I'\ﬂﬁET;RT(')VO INFORMATICA PERSONAL
ALCOFAE ALCOFAE ALCOFAE ASESORIA LEGAL
ALCOFAE
| COMISIONDE |
|  CONTRATACION i
| | | | |
MARKETING LOGISTICA ALMACEN COMISARIATO SERVICIOS
ALCOFAE ALCOFAE MATRIZ MATRIZ MATRIZ
ALCOFAE ALCOFAE POST — VTA
IMPORTACIONES | ADQUISICIONES
BODEGA MATRIZ LOCALES
| | | | | |
SUCURSAL SUCURSAL SUCURSAL SUCURSAL SUCURSAL SUCURSAL
ALCOFAE ALCOFAE ALCOFAE ALCOFAE ALCOFAE ALCOFAE
GUAYAQUIL LATACUNGA SALINAS MANTA TAURA TENA

Fuente: Bienestar Social, ALCOFAE
Elaboracion: Ing. José Sandoval, Bienestar Social, ALCOFAE

El organigrama se esta comenzando a aplicar. Con una gerencia general,

cinco

departamentos operativos como: marketing, logistica, almacén, comisariato y servicios;

con tres departamentos de apoyo: administrativo financiero, informatica y personal y

cuatro departamentos de asesoria y control: desarrollo organizacional, auditoria,

asesoria legal, comision de contratacidn, ademas de las respectivas sucursales.

Podemos observar gue esta es una organizacion con tramos estrechos lo cual permite

una apretada supervisién, un estricto control y una rapidez entre subordinados y

superiores, por otra parte se puede dar el caso de que los supervisores tiendan a

involucrarse en exceso en el trabajo de los subordinados, existen muchos niveles
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administrativos, y una excesiva distancia entre el nivel mas bajo y el mas alto

especialmente tomando en consideracion el hecho de ser una empresa militar.

Por otro lado esta organizacion esta departamentalizada por factores territoriales, en este
caso por los almacenes y comisariatos de las distintas ciudades del pais. Este tipo de
organizacion es ventajosa porque delega responsabilidades a niveles inferiores, hace
énfasis en problemas locales, mejora la coordinacion en los diferentes ALCOFAE vy
mejora la comunicacion directa con los intereses locales. Por otro lado, al ser un
organizacion basada en factores territoriales, requiere de mas personas con capacidad

gerencial, también puede existir un problema en el control por parte de la alta direccion.

2.3.3.2.ANALISIS POR AREAS

2.3.3.2.1. Area de Personal

La administracion de recursos humanos tiene como una de sus tareas proporcionar las
capacidades humanas requeridas por una organizacion y desarrollar habilidades y
aptitudes del individuo para ser lo mas satisfactorio asi mismo y a la colectividad en que
se desenvuelve. No se debe olvidar que las organizaciones dependen, para su
funcionamiento y su evolucion primordialmente del elemento humano con que cuenta.
Para el efecto, se realizard un analisis de la administracion de los recursos humanos que

formaran parte del centro de desarrollo infantil y estimulacion temprana.

Dentro de los ALCOFAE, el recurso humano es militar y civil como se puede indicar en
el siguiente cuadro en donde la mayor cantidad de personal se concentra en la matriz,

Quito con un namero de personal de 125 incluyendo 52 militares y 73 civiles.

Cuadro N° 2.16
Personal ALCOFAE

NUMERICO PERSONAL
PERSONAL PERSONAL MILITAR CIVIL TOTAL
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Andalisis Ambiental

ALCOFAE UIO. 4 48 73 125
ALCOFAE GYE. 1 9 34 44
ALCOFAE TAU. 1 6 17 24
ALCOFAE MNT. 1 4 12 17
ALCOFAE SLS. 1 4 12 17
ALCOFAE LAT. 2 5 16 23
ALCOFE TENA 1 4 0 5

Fuente: Bienestar Social, ALCOFAE
Elaboracion: Evelyn Almeida

A continuacion se presenta el nivel de formacion del personal que labora el almacén y
comisariato de la ciudad de Quito. Existe un porcentaje bastante alto de personal que
tiene una nivel de educacion de primaria y ciclo basico con un 18.4%, titulo
universitario del 28% y bachillerato del un 40%.

Cuadro N° 2.17
Nivel de Formacién Educativa

Fuente: Curso Taller
Elaborado: Ing. José Sandoval y Evelyn Almeida
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Como se esta iniciado el mejoramiento de procesos existen muchas grietas, por
instancia:

= Los ALCOFAE no constan de un plan de carrera

= No tienen plan de incentivos econémicos

= Los procesos de desarrollo y capacitacion son limitados

= No existe un método objetivo de medicion de desempefio.

= El clima organizacional agrava la situacion del recurso humano que labora en la

empresa.

= Existen desautorizaciones por parte de militares de rangos superiores

Dentro del mejoramiento de procesos en el ambito del recurso humano se tiene los
procesos Yy subprocesos ya establecidos conjuntamente con su adecuada descripcion.
Dentro de los procesos gobernantes se tiene la planificacion y la evaluacion y control.
Dentro de los procesos operativos u productivos estan: el plan de requerimiento de
personal, la obtencién, el empleo y el control de la productividad del personal. Y por
ualtimo en los procesos habilitantes se encuentran: el apoyo administrativo y los sistemas

de informacion.

71



GOBERHAMTES |

Gréfico No.

2.16
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2.3.3.2.2. AREA DE MARKETING

No existe un area de marketing formalmente establecida, no se genera una planificacion
de marketing involucrando pronosticos de ventas. EI marketing operativo se lo realiza
en los puntos de ventas. Dentro de las funciones de marketing que se cumple en los
ALCOFAE son las siguientes:

= Se realizan actividades de marketing y publicidad, por temporadas: DIA de la
madre y navidad.

= Los gastos de promocion y publicidad se los realzan con el apoyo de los

proveedores

Ya que no existe un area de marketing formalmente establecida ni una planificacion de
marketing involucrando pronosticos de venta se produce una debilidad de alto impacto

para la organizacion

2.3.3.2.3. PRODUCCION

Con relacion a la produccion, los ALCOFAES al ser una empresa comercializadora su
produccidn se basa en la compra de productos, el almacenamiento y la comercializaron

de los mismos.

Con respecto a las compras para los ALCOFAE, éstas se realizan conforme van rotando
los productos, es decir, se compra en las cantidades que se va vendiendo. No se tiene
una planificacion de las compras establecida, lo cual genera una debilidad para la
empresa. Dentro de lo que es almacenamiento existe una bodega general desde la cual
los productos se distribuyen a todos los ALCOFAE ubicados en las distintas ciudades

del pais.

Dentro de las actividades de control de calidad que se llevan acabo en los comisariatos

se tiene:
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Se realizan inspecciones de los productos que ingresan a las bodegas, control de
temperatura de cdmaras frias, almacenamiento en las mismas,

Y los que el proveedor debe cumplir con los requisitos de calidad requeridos en
verduras, frutas, hortalizas y huevos.

Control del registro sanitario, fecha de elaboracion y vencimiento

El control de calidad realizada en productos agricolas perecibles se basa en:
Caracteristicas del producto: Color, Grado de madurez, Firmeza, Textura
Tolerancia maxima basada al porcentaje al peso

Manejo y almacenamiento en la recepcion

Condiciones de  almacenamiento-temperatura-humedad y vida de
almacenamiento

Lavado y desinfectado de perecibles,

Lavado de perchas semanalmente ,de camaras de carnicos diarias, de camaras
de lacteos y congelados semanalmente

Mantenimiento de Balanzas, molinos y equipos de seccion de carne

Personal que realiza la entrega se exige mandil, guantes, gorroy mascarilla

Se realizan analisis quimicos y fisicos de : carnes, lacteos, hortalizas y frutas

2.3.3.2.4. FINANZAS

Dentro del analisis finanzas se puede identificar tres areas importantes como son:

presupuestos, contabilidad y caja o tesoreria.

El presupuesto de los ALCOFAE es designado, administrado y evaluado por la

Direccion de Bienestar Social de la FAE, este presupuesto a su vez es aprobado por la

Direccion de Planificacion de la FAE y Comandante General.

De acuerdo a la gerencia y encargados del area financiera de los ALCOFAE, Bienestar

Social; dentro de los riesgos de finanzas se destacan los siguientes:

¢ Riesgo crediticio (posibilidad de no pago por parte de sus clientes).

o Cuentas por cobrar en el afio 2005: 2.037.827,40 dolares

o Rotacion cuentas por cobrar afio 2005: 98.38 dias
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e Riesgo de liquidez (posibilidad de incapacidad de pago de obligaciones de

corto plazo).
o Elindice de liquidez es de 1.85 del almacén
Con relacidn a las ventas y cuentas por cobrar se tienen los siguientes rubros:
Monto de venta, en el afio 2006, entre Comisariatos

VENTAS NETAS

2006 MONTO
ALMACEN 6.196.278,61
ALCOFAE UIO. 3.273.791,18

ALCOFAE GYE 2.046.828,60
ALCOFAE MANT  204.579,86

ALCOFAE LAT 565.009,40

TOTAL 12.286.487,65

Monto de Cuentas por Pagar y Cuentas por Cobrar entre Comisariatos

VALORES PENDIENTES DE COBRO 31 JULIO 2006

CENTROS INFANTILES $ 46.384,96
ALCOFAE UIO. 422.165,39
ALCOFAE GYE. 112.156,02
ALCOFAE TAU. 4.830,94
ALCOFAE MNT. 1.412,61
ALCOFAE SLS. 24.279,04
ALCOFAE LAT. 14.203,12
ALCOFE TENA -

TOTAL $ 625.432,08

Dentro de los problemas mas graves de la organizacion en el ambito financiero es que
las utilidades provenientes de los ALCOFAE forman parte de los gastos que realza la
Fuerza y no son reinvertidos en los almacenes, teniendo asi una falta de inversion de

capital.
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2.3.4. MATRIZ RESUMEN FORTALEZAS Y DEBILIDADES

A continuacién se presenta del cuadro resumen del analisis interno de los ALCOFAE

teniendo tanto fortalezas como debilidades que afectan a la empresa.

Cuadro N° 2.18

Cuadro Resumen Analisis Interno

FACTORES

TENDENCIA

Fortaleza

Debilidad

Nivel de Impacto

Alto

Medio

Bajo

Capacidad Directiva
de la Empresa

Decisiones centralizadas

X

X

Decision de cambio en todos
los niveles de la institucion

Identificacion de los Procesos
Gobernantes

Falta de planeacion ejecucion
y control

Direccionamiento
estratégico

No existe una Planificacion
Estratégica formalmente
establecida

Inicio del proceso de
modernizacién por medio del
proyecto de mejoramiento de
procesos

Aspectos
Organizacionales

Estructura organica
establecida

Inicio del mejoramiento de
procesos Area de Personal

Falta de un Area de
Marketing

Falta de Plan de Compras

Buen control de la calidad de
los productos

Existencia y administracion de
presupuesto

Disminucion de la rentabilidad

Utilidades no reinvertidas

XXX

Fuente: Curso Taller

76




Elaborado: Evelyn Almeida

2.4. EVALUACION EXTERNA-INTERNA

La primera evaluacion a realizar es la externa en la que se destacan las oportunidades y

amenazas las cuales enfrenta la organizacién tomando en cuenta los siguientes aspectos:

Nivel de CALIFICACION
Implacto Valor 4| Oportunidad Alta
N'lo‘(tjo g 3| Oportunidad Media
sz(')o 1 2| Amenaza Media
Nulo 0 1 Amenaza Alta
Cuadro N° 2.19
Matriz de Evaluacion Externa
Nivel de % Coordenadas
N° Factor Impacto | Valor | Clasificacion| Relativo Subtotal
Oportunidades
1|Incremento del PIB Medio 3 3 0,04 0,11
2 | Alza de Balanza Comercial Alto 5 4 0,06 0,24
Disminucién de Tasas de
3|Interés Alto 5 4 0,06 0,24
4| Alto Grado de Tecnoldgico Alto 5 4 0,06 0,24
Incremento en el
5| Presupuesto del Estado Medio 3 3 0,04 0,11
Gran numero de clientes
6 [ potenciales Alto 5 4 0,06 0,24
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7| Clientes leales Alto 5 4 0,06 0,24

8| Convenios con proveedores Alto 5 4 0,06 0,24
Diversidad y disponibilidad de

9| proveedores Alto 5 4 0,06 0,24
Cumplimiento con las
exigencias de todos los

10| organismos Medio 3 3 0,04 0,11

Amenaza

1| Crecimiento de la Inflacion Medio 3 2 0,04 0,07

2| Pago de Deuda Externa Alto 5 1 0,06 0,06
Inestabilidad e incertidumbre

3| politica Alto 5 1 0,06 0,06

4|Falta de Educacion y Cultura| Alto 5 1 0,06 0,06

5[Poca Seguridad Puablica Alto 5 1 0,06 0,06

6 | Mala Imagen Internacional Alto 5 1 0,06 0,06

7 | Riesgo de competencia Alto 5 1 0,06 0,06
Gran namero de
competidores y participacion

8[en el mercado Medio 3 2 0,04 0,07
Mejores servicios y

9| productos Alto 5 1 0,06 0,06
Total 85 1,00 2,52

Fuente: Curso Taller
Elaborado: Evelyn Almeida

En el cuadro 2.19 se observan las fortalezas las cuales son: un incremento en la balanza

comercial, un alto grado de tecnologia, gran nimero de clientes potenciales, clientes

leales y convenios con proveedores. Por otra parte entre las amenazas mas graves se

tiene: el pago de la deuda externa, la inestabilidad politica, la poca seguridad puablica,

mala imagen internacional y alto riesgo de la competencia con productos mas baratos.

Al evaluar los factores internos se toma en consideracion los siguientes valores y

calificacion:
Nivel de
Impacto Valor
Alto 5
Medio 3
Bajo 1
Nulo 0

Cuadro N° 2.20

CALIFICACION

Fortaleza Alta

Fortaleza Media

Debilidad Media

RINW|>

Debilidad Alta

Matriz de Evaluacion Interna
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Nivel de % Coordenadas
N° Factor Impacto | Valor | Clasificacion| Relativo Subtotal

Fortalezas
Decision de cambio en
todos los niveles de la

1| institucion Alto 5 4 0,10 0,41
Inicio del proceso de
modernizacién por medio
del proyecto de

2 [ mejoramiento de procesos Alto 5 4 0,10 0,41
Inicio del mejoramiento de

3|procesos Area de Personal | Medio 3 3 0,06 0,18
Buen control de la calidad

4|de los productos Medio 3 3 0,06 0,18
Buena administracion de

5| presupuesto Alto 5 4 0,10 0,41
Debilidades 0,00 0,00

1| Decisiones centralizadas Medio 3 2 0,06 0,12
Falta de planeacion

2 [ ejecucion y control Alto 5 1 0,10 0,10
No existe una Planificacion
Estratégica formalmente

3| establecida Alto 5 1 0,10 0,10
Falta de una Area de

4 | Marketing Alto 5 1 0,10 0,10
Disminucion de la

5| rentabilidad Alto 5 1 0,10 0,10

6 [ Utilidades no reinvertidas Alto 5 1 0,10 0,10
Total 49 1,00 2,22

Fuente: Curso Taller
Elaborado: Evelyn Almeida

Dentro de las fortalezas con las que cuenta la empresa tenemos: la decision de cambio

en la organizacion, inicio del proceso de modernizacion por medio del proyecto de

mejoramiento de procesos, buen control de la calidad de los productos y existencia y

administracion de presupuesto. Mientras que entre sus amenazas que destacan:

decisiones centralizadas, falta de planeacion ejecucién y control, no existe una

planificacion estratégica formalmente establecida, falta de una area de marketing,

disminucion de la rentabilidad y utilidades no reinvertidas

En la evaluacion externa se produce una coordenada de 2,52 mientras que en la

evaluacion interna se produce una coordenada de 2,22. Estas coordenadas establecen la

ubicacién de los ALCOFAE en el siguiente grafico, donde se puede determinar si la
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empresa se encuentra en un ambiente de crecimiento y desarrollo (cuadrantes I, 11 y IV)

insistencia y perseverancia (cuadrantes Ill, V y VII) o cosecha y enajenamiento
(cuadrantes VI, VIl y IX).

Evaluacion Interna-Externa

Gréfico 2.17

OPOTUNIDADES Y

AMENAZAS

GRAFICO DE EVALUACION INTERNA-EXTERNA

OPORTUNIDAD
ALTA

OPORTUNIDAD
MEDIA

AMENAZA
ALTA

AMENAZA
MEDIA

4
] ]
i *222:252 b
,
VIl VI IX
1
4 3 2 1
FORTALEZA FORTALEZA DEBILIDAD DEBILIDAD
ALTA MEDIA ALTA MEDIA

FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Fuente: Curso Taller
Elaborado: Evelyn Almeida

Como se puede observar en el grafico 2.17 al evaluar las fortalezas y debilidades,

oportunidades y amenazas, los ALCOFAE se encuentran en un estado de insistir y

perseverar (cuadrante V); refiriéndose a que existen fortalezas que pueden contrarrestar

a las amenazas y las oportunidades a erradicar las debilidades de la empresa. Es

necesario entonces, disefiar estrategias y politicas entre las variables de mayor impacto

con el afan de eliminar o disminuir las falencias que afectan de manera negativa a los

ALCOFE e impiden el su correcto desempefio.
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CAPITULO Il

INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercadeo es un método cientifico el cual reune, registra, analiza e
interpreta la informacion acerca del proceso de comercializacion de productos y
servicios con el fin de poder tomar decisiones de mercadotecnia con un menor grado de
incertidumbre. La investigacion de mercado vincula al consumidor, al cliente y al
publico, identifica y define problemas, también oportunidades, genera, evalla y

perfecciona acciones de mercadeo, supervisay mejora la comprension del proceso.

3.1. MERCADO

De acuerdo a Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing",
Se defina como mercado a “las personas u organizaciones con necesidades que

"22 Mientras que Para Philip Kotler,

satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo
Gary Armstrong, Dionisio Camara e Ignacio Cruz, autores del libro "Marketing"”, un
mercado es el "conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse

mediante una relacion de intercambio"?®

Entonces el mercado se puede describir como el conjunto de compradores reales y
potenciales de un producto que tienen una determinada necesidad o deseo en particular,

dinero para satisfacer esa necesidad o deseo y voluntad para hacerlo. Comprende todas

22 STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicion, Mc Graw Hill, Pag. 49.
2KOTLER, ARMSTRONG, CAMARA y CRUZ: Fundamentos de Marketing, Décima Edicién, Prentice
Hall, Pé4g. 10.
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las personas, hogares, empresas e instituciones que tiene necesidades a ser satisfechas

con los productos de los ofertantes.

Existen varias clasificaciones de mercado como son: mercado de productos y servicios;
mercados industriales, comerciales y consumidores finales; mercado primario y

secundario entre otros.

= Mercado de consumidores finales**
Son los productos de uso inmediato y que se compran con frecuencia, por
ejemplo alimentos, productos de limpieza, etc.; y los productos de uso duraderos
(que existe una periodicidad de compra) por ejemplo automoviles,

electrodomésticos, etc.

= Mercado de produccion industrial:
En este tipo de mercado se comercializan bienes y servicios para incorporarlos a
procesos productivos, por ejemplo materias primas y manufacturas. También se
consideran aquellos productos que colaboran con el proceso productivo, por

ejemplo, maquinarias, transporte, computadoras, software, etc.

= Mercado de revendedores:
Son las organizaciones que compran bienes y/o servicios con la finalidad de

revenderlos y obtener utilidades.

= Mercado de servicio:

Son los de caréacter intangible como los seguros, capacitacion, contratistas, etc.
= Mercado de productos:
Son los de caracter tangible como alimentos, productos de consumo masivo,

ropa, electrodomésticos, etc.

= Mercados gubernamentales:

% STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicién, Mc Graw Hill,
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Son las agencias gubernamentales que compran bienes y/o servicios con el fin de

producir servicios publicos o transferir éstos a personas que lo necesitan.

Mercados internacionales:
Son los compradores de otros paises. Se incluyen consumidores, productores y

gobiernos extranjeros.

Con relacion al tipo de tamafio de mercado tenemos los siguientes:

Mercado Total
Conformado por el universo con necesidades que pueden ser satisfechas por la

oferta de una empresa.

Mercado Potencial o Global
Conformado por todos los entes del mercado total que ademas de desear un

servicio, un bien estan en condiciones de adquirirlas.

Mercado especifico o de referencia
Esta conformado por los segmentos del mercado potencial que han sido
seleccionados en forma especifica, como destinatarios de la gestion de

marketing, es el mercado que la empresa desea y decide captar.

Mercado Real
Representa el cercado al cual se ha logrado llegar a los consumidores de los

segmentos del mercado meta que se han captado.

Para la estimacién del tamafio del mercado se considera en términos de volumen de

ventas es decir cantidad de producto por afio, unidades monetarias valor de las ventas o

por el nimero de consumidores.

3.2.

DEMANDA
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Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccion de Marketing", la
demanda es "el deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta respaldado
por una capacidad de pago”.® Segun Laura Fisher y Jorge Espejo, autores del libro
"Mercadotecnia”, la demanda se refiere a "las cantidades de un producto que los

consumidores estan dispuestos a comprar a los posibles precios del mercado"?®

La demanda es entonces la exteriorizacion de las necesidades y deseos del mercado y
esta condicionada por los recursos disponibles. Puesto que la necesidad varia de acuerdo
a la persona, el precio y las circunstancias, la demanda se expresa generalmente como
una cantidad numérica que permite conocer la cifra a vender de una determinada

mercancia a un grupo de de consumidores en un tiempo dado.

3.2.1. DETERMINACION DE LA DEMANDA

Cada precio genera un nivel de demanda distinto y por tanto tiene un impacto diferente
sobre los objetivos de marketing de la empresa. La relacion entre las diferentes
alternativas de precio y la demanda resultante se captura en una curva de demanda. En
el caso normal, la demanda y el precio tiene una relacién inversa: cuanto mas alto el
precio, menor es la demanda. En el caso de los bienes de prestigio, la curva de la
demanda a veces tiene pendiente ascendente. Una empresa de perfumes subié sus
precios y vendid mas perfume, no menos. Algunos consumidores ven el precio alto
como sefial de un mejor producto. Sin embargo, si se cobra un precio demasiado alto, el

nivel de demanda podria bajar.

» KOTLER, CAMARA, GRANDE y CRUZ: Direccién de Marketing, Edicion del Milenio, Prentice
Hall, P4g. 10.
% FISCHER y ESPEJO: Mercadotecnia, Tercera Edicion, de, Mc Graw Hill, Pag. 240.
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La curva de demanda muestra la cantidad de compra probable del mercado a diferentes
precios; toma en cuenta las reacciones de muchos individuos que tienen sensibilidad a

los precios.

Estimacion de curvas de demanda

La mayor parte de las empresas intenta medir sus curvas de demanda. Hay varios
métodos para hacerlo.

1. El primero implica analizar estadisticamente los precios en el pasado, las
cantidades vendidas y otros factores, para estimar sus interrelaciones. Los datos
pueden ser longitudinales (con el tiempo) o transversales (en diferentes lugares
al mismo tiempo). La construccion del modelo apropiado y el ajuste de los datos

con las técnicas estadisticas correctas requiere de mucha habilidad.

2. El segundo enfoque consiste en realizar experimentos de precios. Un enfoque
alternativo es cobrar diferentes precios en territorios similares y ver su efecto

sobre las ventas.

3. El tercer enfoque consiste en preguntar a los compradores cuantas unidades
comprarian a diferentes precios. Sin embargo, los compradores podrian citar
deliberadamente cifras bajas con los precios mas altos a fin de desanimar a la

empresa de poner un precio alto.

Al medir la relacion precio - demanda, el investigador de mercados debe controlar

diversos factores que influyen en la demanda. La respuesta de los competidores es uno
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de ellos. También, si la empresa modifica otros factores de la mezcla de marketing

ademas de su precio, sera dificil aislar el efecto del cambio de precio en si.

LA ELASTICIDAD DE LA DEMANDA?

Hay algunos bienes cuya demanda es muy sensible al precio, pequefias variaciones en
su precio provocan grandes variaciones en la cantidad demandada. Se dice de ellos que
tienen demanda elastica. Los bienes que, por el contrario, son poco sensibles al precio
son los de demanda inelastica o rigida. En éstos pueden producirse grandes variaciones
en los precios sin que los consumidores varien las cantidades que demandan. El caso

intermedio se llama de elasticidad unitaria.

La elasticidad de la demanda se mide calculando el porcentaje en que varia la cantidad
demandada de un bien cuando su precio varia en un uno por ciento. Si el resultado de la
operacion es mayor que uno, la demanda de ese bien es elastica; si el resultado esta

entre cero y uno, su demanda es inelastica.

Los factores que influyen en que la demanda de un bien sea mas o menos elastica son:

1) Tipo de necesidades que satisface el bien. Si el bien es de primera necesidad la
demanda es inelastica, se adquiere sea cual sea el precio; en cambio si el bien es
de lujo la demanda sera elastica ya que si el precio aumenta un poco, muchos

consumidores podran prescindir de él.

2T STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicién, Mc Graw Hill, 2004, P4g.
405.
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2)

3)

4)

5)

Existencia de bienes sustitutivos. Si existen buenos sustitutos la demanda del
bien serd muy elastica. Por ejemplo, un pequefio aumento en el precio del aceite
de oliva puede provocar que un gran niumero de amas de casa se decida por usar

el de girasol.

Importancia del bien en términos de coste. Si el gasto en ese bien supone un
porcentaje muy pequefio de la renta de los individuos, su demanda sera
ineléstica. Por ejemplo, el lapiz. Las variaciones en su precio influyen muy poco

en las decisiones de los consumidores que desean adquirirlos.

El paso del tiempo. Para casi todos los bienes, cuanto mayor sea el periodo de
tiempo considerado mayor serd la elasticidad de la demanda. Puede ser que al
aumentar el precio de la gasolina, su consumo no varie mucho, pero al pasar el
tiempo podra ser substituida en algunos de sus usos por el carbdn, en otros usos
por el alcohol, de forma que la disminucion en la demanda s6lo se nota cuando

pasa el tiempo.

El precio. finalmente hay que tener en cuenta que la elasticidad de la demanda
no es la misma a lo largo de toda la curva. Es posible que para precios altos la
demanda sea menos elastica que cuando los precios son mas bajos o al reves,

dependiendo del producto de que se trate.

GréaficoN° 3.1

Desplazamientos en la Curva de Demanda
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FRECIO

CAMTIDAD (ACEITE CSMESTILELE)

Fuente: Curso Taller
Elaborado: Evelyn Almeida

Hay diferentes clases de elasticidad. EI fendmeno que hemos estado analizando bajo el
nombre de “elasticidad” a secas, podriamos haberlo llamado con mayor propiedad
elasticidad-precio ya que se trataba de medir la sensibilidad de la demanda a las
variaciones en los precios. Pero la demanda puede ser también mas o menos sensible a
otros factores. Llamaremos elasticidad-renta a la medida de la sensibilidad de la
demanda de un bien a las variaciones en la renta del consumidor. Llamaremos
elasticidad cruzada a la medida de la sensibilidad de la demanda de un bien a las

variaciones en el precio de otros bienes.

SEGMENTACION

No cabe duda, de que la segmentacion del mercado es una de las principales
herramientas estratégicas de la mercadotecnia, cuyo objetivo consiste en identificar y
determinar aquellos grupos con ciertas caracteristicas homogéneas hacia los cuales la
empresa pueda dirigir sus esfuerzos y recursos de mercadotecnia para obtener resultados

rentables.
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La segmentacion consiste en dividir el mercado en grupos mas 0 menos homogéneos de
consumidores, en su grado de intensidad de la necesidad. Mas especifico podemos decir
que es la division del mercado en grupos diversos de consumidores con diferentes
necesidades, caracteristicas 0 comportamientos, que podrian requerir productos o

mezclas de marketing diferentes.?

3.3.1. Criterios de Segmentacién de Mercado®

A continuacion se presentan algunas de las variables para la segmentacion de mercado

de consumidores:

1. Segmentacion geografica, requiere dividir el mercado en diferentes unidades
geogréficas. Como paises, estados, regiones, provincias, comunes, poblaciones,

etc.

2. Segmentacion demogréficas, consiste en dividir el mercado en grupos, a partir
de variables como la edad, el sexo, el tamafio de la familia, el ciclo de vida de la
familia, los ingresos, la ocupacion, el grado de estudio, la religion, la raza, y la

nacionalidad.

3. Segmentacion socioecondmicos, consiste en agrupar a la poblacién de un

mercado de acuerdo a estratos sociales.

28 STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicion, Mc Graw Hill, Pag. 167.
2 BUENANO Javier: Folleto Investigacion de Mercados
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4. Segmentacion sicogréficas, divide a los compradores en diferentes grupos con

base en las caracteristicas de su clase social, estilo de vida y personalidad.

5. Segmentacién conductual, divide a los compradores en grupos, con base a su
conocimiento en un producto, su actitud ante el mismo, el uso que le dan o la
forma en que responden a un producto. Entre los grupos se destacan: beneficios
esperados, ocasion de compra, tasa de uso, grado de lealtad, grado de
conocimiento, y actitud ante el producto.

3.3.2. Variables De Segmentacién De Mercados Industriales®

En este, los consumidores son empresas, industrias, consumidores que compran
materias primas, materiales, maquinarias, insumos en general. Tres son los criterios

principales:

1. Segmentacion geografica, de modo similar a la distribucién de la poblacion, las

empresas estan también distribuidas geograficamente.

2. Segmentacion de tamafio, Una forma tradicional de segmentar los mercados
industriales o institucionales es por tamafio, medido en términos de personal

ocupado, tamafio de los activos, volumen de ventas u otros similares.

3. Segmentacion por actividad, En los mercados industriales las necesidades de los
consumidores, empresas cambian, en funcion de la actividad que desarrollan

esas empresas. Es de gran utilidad la clasificacion industrial uniforme de todas

% STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicion, Mc Graw Hill, 2004, P4g.
171.
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las actividades econdmicas utilizadas por Naciones Unidas, que distingue los

siguientes grupos o segmentos de industria:

= Productos alimenticios, bebidas y tabacos.

= Textiles, prendas de vestir e industrias del cuero.

= Industria de la madera y productos de madera, incluidos muebles.

= Fabricacion de papel y productos de papel, imprentas y editoriales.

= Fabricacion de sustancias quimicas y de productos quimicos derivados del
petréleo, carbdn, caucho y plasticos.

= Fabricacion de productos minerales no metalicos, exceptuando los derivados

del petroleo y del carbon.

Requisitos De Segmentacion®

Las variables a utilizar en un proceso de segmentacion deben responder a ciertas

condiciones técnicas, estas son:

a. Mensurabilidad, quiere decir que el segmento en cuestion pueda ser medible o

cuantificable.

b. Accesibilidad, los segmentos de mercados seleccionados se pueden atender y
alcanzar en forma eficaz.
c. Sustanciabilidad, se asocia a un concepto de materialidad, es decir, que tan

grande (cantidad) o interesante es el segmento a utilizar.

31 \www.SEGMENTACIONDEMERCADOS.htm
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d. Accionamiento, tiene la relacién a la posibilidad de creacion o disefio de planes

adecuados/efectivos para el segmento en cuestion.

Ventajas de la Segmentacion del Mercado:

Muestran una congruencia con el concepto de mercadotecnia al orientar sus
productos, precios, promocion y canales de distribucién hacia los clientes.
Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecnia al enfocarlos hacia segmentos
realmente potenciales para la empresa.

Compiten mas eficazmente en determinados segmentos donde puede desplegar sus
fortalezas.

Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen en segmentos sin potencial, de esta
manera, pueden ser mejor empleados en aquellos segmentos que posean un mayor
potencial.

Ayudan a sus clientes a encontrar productos o servicios mejor adaptados a sus

necesidades o deseos.

Desventajas de la Segmentacion del Mercado:

Por sus altos costos no es accesible para todo tipo de empresa

Requiere de grandes recursos y tiempo que dificulta su procesos

Seleccién De Segmentos Del Mercado®

La empresa, tras evaluar los diferentes segmentos, tendra que decidir cuéles y cuantos

segmentos cubrira. EI administrador puede adoptar una estrategia, de entre tres, para

cubrir el mercado:

% STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicion, Mc Graw Hill, 2004, P4g.
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= Estrategia Indiferenciada

Se enfoca la venta del producto con un plan de marketing general, es decir, una

estrategia de fabricacion, distribucion y promocién en masa para todos los

compradores, indistintamente al segmento al cual pertenezca. Su objetivo se enfoca

a la reduccion de costos y a la creacién de un mayor mercado potencial.

= Estrategia Diferenciada

Corresponde a mas de un plan de marketing aplicado a mas de un segmento, es

decir, una estrategia distinta para cada segmento.

= Estrategia Enfocada o Concentrada (hacia el mercado meta)

La estrategia se dirige (enfoca) hacia una parte grande de un o varios submercados.

Para el andlisis competitivo se analizan las Cinco Fuerzas del modelo de Porter El

andlisis de las fuerzas competitivas se logra por la identificacion de 5 fuerzas

competitivas fundamentales:

La amenaza de nuevos competidores depende de:

Economias de escala.

Requisitos de capital/de inversion.

Costos del cliente para cambiar de proveedor.
Acceso a los canales de distribucién de la industria.
Acceso a tecnologia.

Lealtad a la marca.
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La probabilidad de reaccion de los jugadores existentes de la industria.

Regulaciones del gobierno.

Amenaza de substitutos depende de:

Calidad.

Buena voluntad de los compradores de sustituir.

El precio y el desemperio relativos de los substitutos.

Los costos de cambiar a substitutos. ¢Es facil cambiar a otro producto?

Poder de negociacion de los proveedores depende de:

Concentracion de proveedores. ¢(Hay muchos compradores y pocos proveedores
dominantes?

Poder de la marca.

Rentabilidad de los proveedores. ¢Estan los proveedores forzados a subir los
precios?

Los compradores no amenazan con integrarse como proveedores.

Papel de la calidad y del servicio.

Costos de sustituir clientes.

Poder de negociacion de los clientes depende de:

Concentracion de compradores.

Diferenciacion. ¢Estan los productos estandardizados?

Rentabilidad de los compradores.

Papel de la calidad y del servicio.

Amenaza de integracion hacia atras y hacia adelante en la industria.

Costos de sustituir clientes. ¢Es facil que los compradores cambien a su

proveedor?

La intensidad de la rivalidad, depende de

La estructura de la competencia. La rivalidad ser& mas intensa si
hay competidores pequefios o de igual tamafo; la rivalidad sera menor si una

industria tiene un claro lider de mercado.
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= La estructura de los costos de la industria. Las industrias con altos costos fijos
animan a los competidores a fabricar a plena capacidad para bajar precios si es
necesario.

= Costos de sustituir clientes. Se reduce la rivalidad cuando los compradores
tienen altos costos de cambio de proveedor.

= Barreras de salida. Cuando las barreras para dejar una industria son altas, los
competidores tienden para exhibir mayor rivalidad.

TIPO DE MERCADO DE LOS ALMACENES Y COMISARIATOS FAE

Con relacion a los almacenes y comisariatos de la FAE, se puede dividir a los mercados

que adquieren los productos que alli se comercializan en los siguientes:

= Mercado de consumidores finales

Son los productos de uso inmediato, en este caso por miembros de las Fuerzas
Armadas militares y civiles, familiares y ahora puablico en general; que se
compran con frecuencia, por ejemplo alimentos, productos de limpieza, y los

productos de uso duraderos como son los electrodomésticos.

= Mercado de productos:
Son los de caracter tangible como alimentos, productos de consumo masivo,

ropa, calzado, electrodomeésticos, etc.

TAMANO DE MERCADO DE LOS ALMACENES Y COMISARIATOS FAE

Como se expresé anteriormente para este estudio se va tomar en consideracion dos
tamafios de mercado como son el mercado global conformado por el universo con
necesidades que pueden ser satisfechas por la oferta de los almacenes y comisariatos de

la FAE y que estan en condiciones de adquirirlas y el mercado especifico el cual esta
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conformado por los segmentos del mercado potencial que han sido seleccionados en
forma especifica, como destinatarios de la gestion de marketing, es el mercado que los
ALCOFAE desean y deciden captar.

Por tanto con relacién al tamafio de mercado se tienen los siguientes datos:

Cuadro N° 3.1
Tamarfo de Mercado en Ddlares

Mercado Valor de productos vendidos en délares
Almacenes y comisariatos FAE Ecuador 12,286,487.65
Almacén y comisariato FAE en Quito 3,273,791

Fuente: Direccion de Bienestar Social FAE
Elaborado: Evelyn Almeida

El tamafio de mercado global en dolares es de 12,286,487 mientras que el tamafio del
mercado especifico es de 3,273,791 dolares.

El tamafio de mercado global por el nUmero de consumidores se establece por toda la
poblacion del pais que se encuentra econémicamente activa. Mientras que el mercado
especifico o referencial toma en consideracion a la poblacion econémicamente activa de
la ciudad de Quito. Para el estudio se han tomado los siguientes datos:

Cuadro N° 3.2
Efectivos Fuerza Publica del Ecuador

Fuerza Publica Numero Efectivos
Oficiales 2.632
Fuerza Terrestre Suboficiales 21.709
Oficiales 924
Fuerza Naval Suboficiales 5.960
Oficiales 784
Fuerza Aérea Suboficiales 4.985
Jubilados FFAA 15.000
Subtotal FFAA 51.994
Policia Nacional 36.000
Jubilados Policia Nacional 15.000
Subtotal Policia Nacional 51.000
TOTAL 102.994

Fuente: Armada del Ecuador, Curso Taller
Elaborado: Evelyn Almeida
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Los datos estimados de los efectivos de la Fuerza Publica del Ecuador son de 102.994
miembros y de 30.898 miembros acantonados en la ciudad de Quito. Tomando en
consideracion estos datos se tiene que el mercado global es de 4290.356 personas y el
mercado referencial es de 786.691 posibles consumidores.

Cuadro N° 3.3
Tamafo de Mercado

Mercado Global Mercado de Referencia
(Ecuador) (Quito)
Civiles 4.187.362 755.793
Fuerza Publica 102.994 30.898
Total 4.290.356 786.691

Fuente: Armada del Ecuador, Curso Taller
Elaborado: Evelyn Almeida

VARIABLES DE SEGMENTACION A UTILIZAR

Con el fin de segmentar el mercado se lo dividira en grupos pequefios e internamente
homogéneos. Para la segmentacion de los almacenes y comisariatos FAE ha tomado en
cuenta criterios de segmentacion los que incluyen caracteristicas para poder describir el
mercado de los potenciales consumidores, ademas de algunas dimensiones psicologicas
y conductuales. Se han considerado cuatro componentes basicos, siendo estos los

siguientes:

a) Geogréficos:
Es la subdivision de los mercados en segmentos con base a su ubicacion.

+ Sector de residencia

b) Demograficos:

Subdivision del mercado basada en las caracteristicas de la poblacion, esta muy relacionado con la
demanda vy es facil de medir.

+ Edad
+ Género
+ Estado Civil

+  Nivel de Ingresos
¢ Ocupacioén
+  Lugar que realiza su actividad econdmica

c) Conductuales:
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Se basa en el comportamiento de los consumidores relacionado con el producto o servicio,
generalmente los beneficios deseados de un producto y la frecuencia con la que el comprador utiliza
el servicio.

+ Frecuencia de compra

+ Preferencia de compra

¢+ Monto de compra

+ Persona que decide la compra en la familia
¢ Forma de pago

+ Supermercados y almacenes que asiste

En el cuadro 3.4 se presenta la preseleccion de las variables de segmentacion en donde se especifica el
tipo de variable, el nombre de la variable, su definicion, las categorias y la parametrizacion de las mismas.

Después de haber obtenido la preseleccion de las variables de segmentacion se realiza la evaluacion
tomando en consideracion cuan medibles, obtenibles y respuestas diferenciadas se pondra obtener de los
consumidores y cuan accesible y rentable son con relacion a los segmentos. Esta evaluacion se presenta a
continuacién (cuadro 3.5)

Cuadro N° 3.5
Evaluacion de las Variables

Consumidores Segmentos
Puntaje
N° Nombre de Variables Medible | Obtenible | Resp. Dif. | Accesible | Rentable Total
1| Sector 3 5 5 5 5 23
2 | Edad 5 1 1 1 1 9
3 | Género 5 5 5 5 3 23
4 | Estado Civil 5 3 3 3 1 15
5| Ingresos 3 3 1 3 5 15
6 | Ocupacion 3 3 1 3 5 15
7 | Lugar de actividad econémica 3 3 1 3 3 13
8 | Frecuencia de compra 3 5 3 5 5 21
9 | Monto de compra 3 5 3 5 3 19
10 | Preferencia de compra 3 5 1 5 5 19
11 | Persona quien decide la compra 3 3 3 3 3 15
12 | Pago 3 3 3 5 3 17

Fuente: Curso Taller
Elaborado: Evelyn Almeida

Las variables con mayor puntaje son: el sector de residencia de las personas
conjuntamente con el género de los posibles consumidores con un puntaje de 23 cada

una. A continuacion se presenta la seleccion de las variables de segmentacion.
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Cuadro N° 3.6
Seleccion de Variables

Sector
Género Norte Sur Centro Valles
Femenino F-N F-S F-C F-Vv
Masculino M-N M-S M-C M-V

Fuente: Curso Taller
Elaborado: Evelyn Almeida

PREPARACION DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

3.7.1

OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION

Determinar las necesidades del mercado objetivo al que se va dirigir el almacén y comisariato de la
Fuerza Aérea Ecuatoriana ubicado en la ciudad de Quito.

3.7.2.

3.7.3.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Realizar una 6ptima segmentacion del mercado al que se va a dirigir el almacén y comisariato.

Determinar las necesidades, comportamientos y actitudes de compra de los
posibles clientes o consumidores con respecto a los diferentes tipos, marcas y

atributos de los productos
Conocer el grado de aceptacion del almacén y comisariato, basandose en los
costos al momento de adquirir los productos, la atencion, servicios adicionales y

si el cliente percibe dichas tarifas como justas por el producto que recibe.

Conocer cuales serian las posibles promociones que los clientes desearian que la

empresa implante en sus productos.

TIPO DE INVESTIGACION

Para realizar la Investigacion de Mercados, se empleara una Investigacién Concluyente,

debido a que permitird tomar decisiones con respecto al mejor curso de accion a

seguirse en el almacén y comisariato de la FAE en la ciudad de Quito. Y dentro de esta

se tomarad el Disefio Descriptivo de muestras representativas, ya que se realizaran

encuestas en distintos lugares de la ciudad de Quito.
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Al emplear estos tipos de investigacion se obtendrd resultados que seran evaluados
mediante el programa SPSS que permitiran realizar una andlisis cuantitativo que servira
para tomar la decision en cuanto a las necesidades del los clientes potenciales del
ALCOFAE.

3.7.4. TAMANO DEL UNIVERSO

Para el tamafio del universo se utilizara a la poblacién econémicamente activa de la
ciudad de Quito la cual es la mas propensa a adquirir productos de comisariatos y
almacenes de la ciudad, el cual es de 786.691 personas.

Cuadro N° 3.7
Tamario del Universo

Poblacion Tamano del Universo
Civiles 755.793
Fuerza Publica 30.898
Total 786.691

Fuente: Armada del Ecuador, Curso Taller
Elaborado: Evelyn Almeida

3.7.5. PRUEBAPILOTO

La prueba piloto es una herramienta de la investigacion de mercados, que se la
utiliza como prueba anterior a la realizacion de la encuesta definitiva, la que
permite realizar cambios a la fuente primaria a utilizar (encuestas) a un grupo
limitado de personas, la que nos ayuda para lograr mejorar los elementos a
analizarse y obtener resultados eficaces para el posterior estudio del presente

proyecto y la toma acertada de decisiones.

Entonces se dice que los objetivos relevantes para aplicar la encuesta piloto, son en

primer lugar determinar "p", que es la probabilidad de éxito y "q", siendo la
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probabilidad de fracaso. Datos que nos serviran en lo posterior para determinar el
tamafio de la muestra y la aplicacion del método estadistico en el andlisis de las
variables de investigacion de la encuesta. Y como segundo punto, se desea con una base
practica poder afinar a la encuesta por posibles errores de formulacién o en el

planteamiento de las preguntas.

Para realizar la prueba piloto utilizaremos la siguiente formula:

n=p*q*Z
K
En donde:
p = Probabilidad de éxito 0.5
g = Probabilidad de Fracaso 0.5
Z = Avrea bajo la curva normal 1.96
K = el error que se manejara 0.05

n=05%*05%*1.96
0.05

n=10

Al aplicar la prueba piloto a diez personas que cumplian con las caracteristicas
de segmento de mercado, resulté un total de nueve pruebas positivas (90%) en
la pregunta de si compran productos en supermercados, almacenes de ropa y
calzado y almacenes de linea blanca y electrodomésticos y una prueba

negativa (10%).

3.7.6. TAMANO DE LA MUESTRA
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Para calcular el tamafio real de la muestra de la investigacion de mercados, tomaremos

como base la siguiente formula matematica.

. ZZ*N*p*q
~ K3(N-1)+(z**p*q)

Donde:
n= Tamafio de la muestra
N= Tamafio de la poblacion
p= Proporcion de éxitos en la poblaciéon
gq= Proporcion de fracasos en la poblacion
= Valor de z critico, correspondiente a un valor dado del nivel de confianza.
K= Error en la proporcion de la muestra.

siguientes datos:

n= Tamafio de la muestra
= 786,691
p= 0.9
q= 0.1
Z= 1.96
1.96% *786,691*0.9*0.1

"= 0.05% (786,691 1) + (.96 *0.9%0.1)

| N°encuestas =139

Tomando en
consideracion
los
pardmetros
anteriormente
mencionados

se obtiene los

Al aplicar la formula para la determinacion de la nuestra se obtiene un nimero de

encuestas de 139 a realizar para el estudio.

3.7.7. TIPOS DE MUESTREO

En general el muestreo se puede dividir en dos grandes grupos: métodos de muestreo

probabilisticos y métodos de muestreo no probabilisticos.
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3.7.7.1.METODOS DE MUESTREO PROBABILISTICAS®

Los métodos de muestreo probabilisticos son aquellos que se basan en el principio de
equiprobabilidad. Es decir, aquellos en los que todos los individuos tienen la misma
probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra y, consiguientemente,
todas las posibles muestras de tamafio n tienen la misma probabilidad de ser elegidas.
Sélo estos métodos de muestreo probabilisticos aseguran la representatividad de la
muestra extraida y son, por tanto, los mas recomendables. Dentro de los métodos de

muestreo probabilisticos encontramos los siguientes tipos:

a. Muestreo aleatorio simple: El procedimiento empleado es el siguiente:
1) Se asigna un numero a cada individuo de la poblacion y
2) A través de algin medio mecanico (bolas dentro de una bolsa, tablas de nimeros
aleatorios, nimeros aleatorios generados con una calculadora u ordenador, etc.)
se eligen tantos sujetos como sea necesario para completar el tamafio de muestra

requerido.

Este procedimiento, atractivo por su simpleza, tiene poca o nula utilidad practica

cuando la poblacion que estamos manejando es muy grande.

b. Muestreo aleatorio sistematico: Este procedimiento exige, como el anterior,
numerar todos los elementos de la poblacion, pero en lugar de extraer n nimeros
aleatorios so6lo se extrae uno. Se parte de ese numero aleatorio i, que es un nimero
elegido al azar, y los elementos que integran la muestra son los que ocupan los
lugares i, i+k, i+2k, i+3K,...,i+(n-1)k, es decir se toman los individuos de k en k,
siendo k el resultado de dividir el tamafio de la poblacion entre el tamafio de la
muestra: k=N/n. El nimero i que empleamos como punto de partida serd un nimero

al azar entre 1 y k.

El riesgo se este tipo de muestreo esta en los casos en que se dan periodicidades en
la poblacion ya que al elegir a los miembros de la muestra con una periodicidad

constante (k) podemos introducir una homogeneidad que no se da en la poblacion.

¥ BUENANO Javier: Folleto Investigacion de Mercados
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C.

Muestreo aleatorio estratificado: Trata de obviar las dificultades que presentan los
anteriores ya que simplifican los procesos y suelen reducir el error muestral para un
tamafo dado de la muestra. Consiste en considerar categorias tipicas diferentes entre
si (estratos) que poseen gran homogeneidad respecto a alguna caracteristica (se
puede estratificar, por ejemplo, segin la profesién, el municipio de residencia, el
sexo, el estado civil, etc). Lo que se pretende con este tipo de muestreo es asegurarse
de que todos los estratos de interés estaran representados adecuadamente en la
muestra. Cada estrato funciona independientemente, pudiendo aplicarse dentro de
ellos el muestreo aleatorio simple o el estratificado para elegir los elementos
concretos que formaran parte de la muestra. En ocasiones las dificultades que
plantean son demasiado grandes, pues exige un conocimiento detallado de la

poblacion. (tamafio geografico, sexos, edades).

La distribucion de la muestra en funcion de los diferentes estratos se denomina

afijacion, y puede ser de diferentes tipos:

= Afijacion Simple: A cada estrato le corresponde igual nimero de elementos
muestrales.

= Afijacion Proporcional: La distribucion se hace de acuerdo con el peso
(tamafio) de la poblacion en cada estrato.

= Afijacion Optima: Se tiene en cuenta la previsible dispersion de los
resultados, de modo que se considera la proporcion y la desviacion tipica.

Tiene poca aplicacion ya que no se suele conocer la desviacion.

Muestreo aleatorio por conglomerados: Los métodos presentados hasta ahora estan
pensados para seleccionar directamente los elementos de la poblacion, es decir, que
las unidades muestrales son los elementos de la poblacion. En el muestreo por
conglomerados la unidad muestral es un grupo de elementos de la poblacién que
forman una unidad, a la que llamamos conglomerado. Las unidades hospitalarias,
los departamentos universitarios, una caja de determinado producto, etc., son

conglomerados naturales. En otras ocasiones se pueden utilizar conglomerados no
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naturales como, por ejemplo, las urnas electorales. Cuando los conglomerados son

areas geogréficas suele hablarse de "muestreo por areas".

El muestreo por conglomerados consiste en seleccionar aleatoriamente un cierto
numero de conglomerados (el necesario para alcanzar el tamafio muestral
establecido) y en investigar después todos los elementos pertenecientes a los

conglomerados elegidos.

3.7.7.2.METODOS DE MUESTREO NO PROBABILISTICAS

A veces, para estudios exploratorios, el muestreo probabilistico resulta excesivamente
costoso y se acude a métodos no probabilisticos, aun siendo conscientes de que no
sirven para realizar generalizaciones, pues no se tiene certeza de que la muestra extraida
sea representativa, ya que no todos los sujetos de la poblacion tienen la misma
probabilidad de ser elegidos. En general se seleccionan a los sujetos siguiendo

determinados criterios procurando que la muestra sea representativa.

a. Muestreo por cuotas: También denominado en ocasiones "accidental”. Se asienta
generalmente sobre la base de un buen conocimiento de los estratos de la poblacion
y/o de los individuos mas “representativos” o "adecuados™ para los fines de la
investigacion. Mantiene, por tanto, semejanzas con el muestreo aleatorio

estratificado, pero no tiene el caracter de aleatoriedad de aquél.

b. Muestreo opinatico o intencional: Este tipo de muestreo se caracteriza por un
esfuerzo deliberado de obtener muestras "representativas” mediante la inclusion en
la muestra de grupos supuestamente tipicos. Es muy frecuente su utilizacion en
sondeos preelectorales de zonas que en anteriores votaciones han marcado

tendencias de voto.

c. Muestreo casual o incidental: Se trata de un proceso en el que el investigador
selecciona directa e intencionadamente los individuos de la poblacion. EI caso méas
frecuente de este procedimiento el utilizar como muestra los individuos a los que se

tiene facil acceso. Un caso particular es el de los voluntarios.
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d. Bola de nieve: Se localiza a algunos individuos, los cuales conducen a otros, y estos

a otros, y asi hasta conseguir una muestra suficiente. Este tipo se emplea muy

frecuentemente cuando se hacen estudios con poblaciones

delincuentes, sectas, determinados tipos de enfermos, etc.

"marginales”,

Para efectos del estudio a realizarse se va a tomar el muestreo aleatorio simple tomando

en consideracion a todos los miembros de la poblacién, los cuales tienen la misma

posibilidad de ser seleccionados.

3.7.8.

INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Existen varios instrumentos de investigacion como son: la encuesta, entrevista,

observacion, grupo focal los cuales se presentan a continuacion:

Cuadro N° 3.8

Tipos de instrumentos de investigacion

INSTRUMENTO TIPOS CUANDO USAR VENTAJAS

Encuesta
La encuesta es una técnica destinada a obtener datos
de varias personas cuyas opiniones impersonales
interesan al investigador. Para ello, a diferencia de la | Telefonica Esta técnica se usa para El cuestionario es fécil de
entrevista, se utiliza un listado de preguntas escritas | Tradicional referir a sondeos masivos o | aplicar
que se entregan a los sujetos, a fin de que las | (correo, personal) medicion de la opinion Los datos confiables
contesten igualmente por escrito. Ese listado se | Asistido por publica mediante un La codificacion, andlisis e
denomina cuestionario. computadora cuestionario. interpretacion sencillos

Cuando se considera

Entrevista necesario que exista Se puede descubrir un
Es una técnica para obtener datos que consisten en un interaccion y didlogo entre | panorama mas profundo.
didlogo entre dos personas: El entrevistador el investigador y la Atribuyen las respuestas
"investigador" y el entrevistado; se realiza con el fin | Escalafén persona. directamente al participante.
de obtener informacion de parte de este, que es, por lo | Preguntas sobre un | Cuando la poblacion o Dan como resultado un
general, una persona entendida en la materia de la | tema oculta universo es pequefio y intercambio libre de

investigacion. Andlisis simbdlico | manejable. informacion
En algunas ocasiones la
observacion es la unica
alternativa de investigacion
Observacion Estructurada para acceder a cierto tipo
Consiste en el proceso de reconocimiento y registro | No estructurada de informacion. Esta Medicion del
de personas, objetos y sucesos de interés para la | Oculta técnica es util cuando el comportamiento real
investigacion. Este registro se puede llevar a cabo por | Abierta individuo o grupo objeto No hay tendencias en el
medio de notas o por grabaciones, filmaciones o | Natural de estudio se resiste a ser informe
usando la cdmara Atrtificial entrevistado. corta duracion
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Sesiones de Grupo (Focus Groups)
Es una entrevista que realiza un moderador en forma
natural no estructurada con un grupo reducido de
entrevistados. Es la técnica de investigacion
cuantitativa mas importante. El valor de la técnica
radica en los descubrimientos inesperados que,
frecuencia, se obstinen de un debata libre.

Sesiones en dos
direcciones.
Grupo con dos
moderadores.
Dos moderadores
en oposicion.
Participa el
moderador.
Participan los
clientes.

Esta técnica se utiliza
cundo se desea obtener una
vision general al escuchar
a un grupo de personas del
mercado mera, mientras
hablan de aspectos que
interesan al investigados

Sinergismo, motivacion,
estimulacion, seguridad,
espontaneidad,
descubrimientos casuales,
especializacion y velocidad

Fuente: BUENANO Javier: Folleto Investigacion de Mercados

Elaborado: Evelyn Almeida

El instrumento que se utilizara para la investigacién de mercados de los almacenes y

comisariatos es la encuesta tradicional por medio de cuestionario con preguntas tanto

abiertas como cerradas. Se va a utilizar la encuesta puesto que es un sondeo masivo a

toda la ciudad de Quito, ademéas de ser confiable y de facil aplicacion, codificacion,

analisis e interpretacion.

3.7.9. DISENO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

3.7.9.1.LISTA DE LOS ASPECTOS QUE NECESITAMOS O DESEAMOS

SABER

Cliente

= Siel cliente tiene conocimiento de los almacenes y comisariatos de la FAE

= Elsector de residencia de los posibles clientes

= |aedad de los clientes

= QOcupacion de los posibles clientes

= Cuan a menudo visitan los almacenes y comisariatos

= Cuanto de presupuesto designan para alimentacion y gastos del hogar en el mes

=  Que es lo que el cliente desea comprar

= Que es lo mas importante para el cliente en el momento de la compra

= Cual es la forma de pago mas frecuente

Empresa

= Posicionamiento de la empresa

= Productos que ofrece la empresa y deberia ofrecer
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= Promociones que ofrece y deberia ofrecer la empresa
= Formas de publicitar los almacenes y comisariatos FAE
= Desventajas que presentan los almacenes y comisariatos FAE

Competencia

= Cuales son los competidores potenciales de los ALCOFAE

= Cuales son los beneficios que esos competidores ofrecen

3.7.9.2.REDACCION DE LAS PREGUNTAS

Género
Edad

Sector donde vive

Ocupacion

¢Cuén a menudo concurre a los supermercados?

¢Cuén a menudo concurre a los almacenes de vestuario y calzado?

¢Cuén a menudo concurre a los almacenes de linea blanca y electrodomésticos?

¢Cudl es el presupuesto mensual que asigna para alimentacion y gastos del hogar?

© o N o g bk~ w N P

¢Cudl es el presupuesto mensual que asigna para vestuario y calzado?

[N
o

. ¢Cudl es el presupuesto anual que asigna para productos de linea blanca?

[EEN
[EEN

. ¢Qué tipo de productos compra con mayor frecuencia en los supermercados?

[N
N

. ¢Qué tipo de vestuario y calzado compra con mayor frecuencia en los almacenes?

[N
w

. ¢Qué tipo de productos de linea blanca y electrodomésticos compra con mayor frecuencia en los
almacenes

14. (A qué supermercados 0 comisariatos concurre con mayor frecuencia?

15. ¢A qué almacenes de productos de linea blanca concurre con mayor frecuencia?

16. ¢A qué almacenes de vestuario y calzado concurre con mayor frecuencia?

17. ¢Qué es lo mas importante para usted al momento de la compra?

18. (Cuél es su forma de pago mas frecuente?

19. (Qué beneficio desearia percibir de los supermercados o almacenes?

20. ¢Qué promociones preferiria que se realicen en los almacenes y supermercados?

21. ;De que manera le gustaria que se promocione los supermercados, comisariatos

y almacenes?
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22. ¢Es cliente de los Almacenes y Comisariatos de la FAE?
23. Indique una desventaja de los Almacenes y Comisariatos de la FAE?

3.7.9.3.FORMULARIO

FORMULARIO DE RECOPILACION DE INFORMACION

La presente encuesta tiene por objeto determinar las necesidades de los consumidores de
supermercados y almacenes de Quito.

DATOS DE IDENTIFICACION

Género: Femenino O Masculino O

Edad:

Sector donde vive:  Norte 0  Centro O SurOd Valles O

Ocupacion:
Empleado publico O Fuerza Publica O
Empleado privado O Empleado Civil Fuerza Pablica O
Jubilado O Independiente O

1.  ¢Cuéna menudo compra en los supermercados?
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Nunca O Dos veces al mes O
Una vez a la semana O Otros

Una vez al mes O

¢ Cudl es el presupuesto mensual que asigna para alimentacion y gastos del hogar?

Menos de $100 O De $301 a $400 a
De $101 a $200 O Més de $400 |
De $201 a $300 O

¢Cuén a menudo compra los almacenes de ropay calzado?

Nunca O Una vez a los seis meses [
Una vez al mes O Una vez al afio O
Una vez a los tres meses [ Otros

¢ Cudl es el presupuesto mensual que asigna para vestuario y calzado?

Menos de $100 O De $301 a $400 O
De $101 a $200 O Maés de $400 O
De $201 a $300 O

¢Cuan a menudo compra los almacenes de productos de linea blanca y electrodomésticos?

Nunca O Una vez a los seis afios [
Una vez a |l afio Una vez a los nueve afios [J
Una vez a los tres afios [ Otros

¢Cual es el presupuesto anual que asigna para productos de linea blanca y electrodomésticos?

Menos de $1000 O De 3001 a $4000 a
De $1001 a $2000 O Mas de $4000 a
De $2001 a $3000 O

¢Qué tipo de productos compra con mayor frecuencia en los supermercados? MARQUE HASTA 3

Lacteos O Conservas y enlatados O

Cérnicos O Cereales a

Vegetales O Productos de aseo y limpieza O

Hortalizas O Productos de belleza y perfumeria O

Frutas O Licores a
Otros

¢ Qué tipo de vestuario y calzado compra con mayor frecuencia en los almacenes? MARQUE HASTA 3

Ropa de nifios O Ropa casual O
Ropa de damas O Ropa formal O
Ropa de caballeros O Ropa interior O
Ropa deportiva O Calzado para nifios O
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Calzado para damas O Calzado formal O
Calzado deportivo O Otros

Calzado casual O

¢Qué tipo de productos de linea blanca y electrodomésticos compra con mayor frecuencia en los almacenes?
MARQUE HASTA 3

Cocinas O Equipos de sonido a
Refrigeradoras O Televisores O
Microondas O DVDs O
Lavadoras O Play Satations a
Secadoras O Otros

¢A qué supermercados o comisariatos concurre con mayor frecuencia? MARQUE HASTA 3

Supermaxi O Comisariato del Ejército O
Megamaxi O Comisariato de la FAE O
Despensas Aki O Comisariato de la Policia O
Mi Comisariatod Magda O
Santa Maria O Otros

¢A qué almacenes de productos de linea blanca concurre con mayor frecuencia? MARQUE HASTA 3

Comisariato del Ejército [ Créditos Econémicos O
Comisariato de la FAE O La Ganga O
Comisariato de la Policia OO Comandato a
Comisariatos del Ahorro O Orve Hogar O
Almacenes Japon O Artefacta O
Jaher O Otros

¢A qué almacenes de vestuario y calzado concurre con mayor frecuencia? MARQUE HASTA 3

Comisariato del Ejército O De Prati O
Comisariato de la FAE O Marat6n Sport O
Comisariato de la Policia O Super Exito O
Comisariatos del Ahorro O Marcelo a
Etafashion O PaylessShoes O
Casa Tosi O Otros

¢En orden de importancia 1, 2, y 3 marque los factores mas importantes para usted al momento de la compra?
SIENDO 1 EL MAS IMPORTANTE

Calidad O Forma de pago O

Cantidad O Atencioén O
Marca O Otros

Precio O

¢Cual es su forma de pago mas frecuente?

Contado O Crédito Directo 0
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15.

16.

17.

18.

19.

Crédito con Banco O Otros

Tarjeta de Crédito O

¢ Qué beneficio desearia percibir de los supermercados o almacenes?

Crédito Directo O Variedad de productos en un mismo
. establecimiento (I
Descuento a cliente frecuente O
. - Otros
Tarjeta de afiliado O

¢ Qué promociones preferiria que se realicen en los almacenes y supermercados?

Compre 2 pague por 1 O Meses de gracia O
El segundo a mitad de precio O Sorteos O
Regalo por la compra O Otros

¢De que manera se informa de las promociones de los supermercados, comisariatos y almacenes?

Prensa O TelevisionO
Volantes O Vallas O
Radio O Otros
Internet O
¢Es cliente de los Almacenes y Comisariatos de la FAE?
NO O Esporadicamente O Habitualmente O

Indique una desventaja de los Almacenes y Comisariatos de la FAE?
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3.8. CRONOGRAMA DE TRABAJO

A continuacion se sefiala un pequefio cronograma de las actividades a realizar para el

trabajo de campo:

CuadroN° 3.9
Cronograma de Actividades

Actividades Dias
Capacitacion a encuestadores 1
Cronograma de visitas 4
Procesamiento de datos 4
Informe Técnico de Investigacion 1
TOTAL 10

Fuente: Curso Taller
Elaborado: Evelyn Almeida

3.8.1. Capacitacion

113



Los entrevistadores (3 personas), son quienes realizan la investigacion. En el cuadro

3.10 se presenta el nombre de los encuestadores y la cantidad de encuestas por dia, y

total de encuestas tanto en frecuencias como en porcentajes, de las personas que se

entrevistara.

NuUmero personas encuestadas seglin encuestador

Cuadro N° 3.10

Encuestas por Dias

Dia | Dia | Dia | Dia N°e de % de
Encuestadores 1 2 3 4 | encuestados | encuestados
Evelyn Almeida 12| 12| 12| 11 47 33,81
Christian Mendia 12 12 11 11 46 33,09
Maite Salazar 12 12 11 11 46 33,09
Total de personas encuestadas 139 100,00

Fuente: Curso Taller
Elaborado: Evelyn Almeida

Hablar con un encuestador puede resultar bastante frustrante si es cliente potencial

formula constantemente preguntas que el encuestador no esta en capacidad de

responder. Por esta razon, hay que hacer un esfuerzo grande para proporcionarles a los

encuestadores informacidn y habilidades utiles. Ellos necesitan:

e Tener una voz clara cuando hablen,

e No hablar ni muy despacio ni muy rapido,

« Hablar con paciencia cuando respondan las preguntas,

e Tener la capacidad de dar informacion especifica,

e Reunir informacidn pertinente sobre las personas,

e Poder alimentar con informacion una central de datos si asi se requiere.

El encuestador tiene a su cargo la seleccion de personas a encuestar en lugares estratégicos de Quito y la

codificacion de las respuestas.

3.8.2. Procesamiento de datos
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La codificacion del total de encuestas se realiza en las oficinas de administracion de la
empresa, asi como el procesamiento de encuestas y de bases de datos. La tecnologia a

utilizar son programas de Excel y SPS’S, requeridos para su actividad.

3.9. INFORME DE INVESTIGACION

La investigacion se realiz6 con el objetivo determinar las necesidades del mercado
objetivo al que se va dirigir el almacén y comisariato de la Fuerza Aérea Ecuatoriana
ubicado en la ciudad de Quito. Ademas de realizar una Optima segmentacion del
mercado al que se va a dirigir el almacén y comisariato, determinar las necesidades,
comportamientos y actitudes de compra de los posibles clientes o consumidores con

respecto a los diferentes tipos, marcas y atributos de los productos
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Para el tamafio del universo se utiliz6 a la poblacion econémicamente activa de la
ciudad de Quito la cual es la més propensa a adquirir productos de comisariatos y
almacenes de la ciudad, el cual es de 786.691 personas. Al aplicar la formula para la
determinacion de la nuestra se obtuvo un nimero de encuestas de 139 a realizar para el

estudio.

Para efectos de este estudio se escogié el muestreo aleatorio simple tomando en
consideracion a todos los miembros de la poblacién, los cuales tienen la misma
posibilidad de ser seleccionados. El instrumento que se utilizd para la investigacion de
mercados de los almacenes y comisariatos fue la encuesta tradicional por medio de
cuestionario con preguntas tanto abiertas como cerradas. Puesto que es un sondeo
masivo a toda la ciudad de Quito, ademas de ser confiable y de facil aplicacion,

codificacion, analisis e interpretacion.

El levantamiento de las encuestas se realizo en diferentes sectores de la ciudad de Quito
(centro, sur, norte y los valles) en lugares publicos como parques: La Carolina, El
Parque Metropolitano, El Ejido, Parque Tumbaco, La Plaza Grande, parque de
Conocoto y centros comerciales: Centro Comercial Ifaquito, Centro Comercial El
Bosque, Quicentro Shoping, EI Recreo, Centro Comercial Atahualpa, River Mall, San

Luis Shoping y Mall Ventura.

La mayoria de los encuestadores fueron aceptados con agrado por los entrevistados, los
cuales respondieron a todas las preguntas con seriedad y veracidad. Muy pocas fueron
las personas que se negaron a dar informacion para la investigacion.

3.9.1. INFORME GENERAL DE LA INVESTIGACION

a. Cuadro General de Resultados

A continuacién se presenta el cuadro general de resultados de la encuesta realizada en
donde se describen las preguntas, los parametros, la frecuencia, el porcentaje y las ideas

de acciones estratégicas para cada una de ellas.

Cuadro N° 3.11
Cuadro General de Resultados
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N° Concepto Parametros f % Ideas de acciones estratégicas
1 Género Femenino 76| 54,68
Masculino 63| 4532 Ofrecer productos y servicios para el
Total 139 | 100,00 | género femenino y masculino
17afios - 25 afios 18| 12,95
26 afios - 34 afos 57| 41,01 of duct o
. N recer productos y servicios para
2 Edad 35 afios - 43 afos 44 31,65 especialmente clientes de entre los
44 afios - 52 afios 16| 11,51|26y 43 afios de edad
53 afios - 61 afos 4 2,88 B ]
> 61 af 0 0.00 Identificar las necesidades de este
anos ' segmento de mercado
Total 139 | 100,00
Norte 451 32,37
3 Sector Centro 24| 17,27
Sur 35| 25,18]Incrementar sucursales en los
Valles 35| 2518 sectores centro, sur y valles
Total 139 | 100,00
Empleado publico 25| 17,99
Empleado privado 82| 58,09| Dar acceso al publico en general no
solo a militares y sus familiares
Jubilado 3| 216 y
4 Ocupacion Fuerza Publica 6 4,32 | Realizar convenios con empresas
Empleado Civil 4 2,88 | publicas y privadas
Independiente 191 13,67 Ofrecer productos y servicios para
Total 139 | 100,00 | publico en general
Nunca 2 1,44
Frecuencia de Una vez a la semana 36| 25,90
5 compra Una vez al mes 53| 38,13| Ofrecer promociones mensuales
Supermercados | Dos veces al mes 43| 30,94 Eara productos alimenticios y del
Otro 5| 360["0%
Total 139| 100,00
Menos de $100 24| 17,27
6 Presupuesto De $101 a $200 62| 44,60 Realizar convenios con productores
alimentacion y De $201 a $300 31| 22,30|y distribuidores de productos
gasto hogar De $301 a $400 11 7,91 | alimenticios y del hogar para reducir
. los precios
Mas de $400 11 7,91
Total 139| 100,00
Una vez al mes 41 29,50
7 Frecuencia de Una vez a los tres meses 59| 42,45
compra Una vez a los seis meses 27 19,42
almacenes ropay | Una vez al afio 9| 6,47]| Ofrecer p(omocichn%s trimestrales
calzado otro 3 216 para vestuario y calzado
Total 139 | 100,00
Menos de $100 52| 37,41
8 Presupuesto De $101 a $200 58| 41,73
vestuario y De $201 a $300 20| 14,39
calzado De $301 a $400 5 3.60| Realizar convenios con productores
, ' de vestuario y calzado para reducir
Més de $400 4 2,88 precios
Total 139 | 100,00
Nunca S 3,60| proporcionar financiamiento a largo
Frecuencia de Una vez al afio 39| 28,06|plazo para los productos de linea
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9 compra Una vez a los tres afios 48| 34,53|blancay de audio y video
linea blanca 'y Una vez a los seis afios 26 18,71 Ofrecer promociones y descuentos
electrodomésticos | Una vez a los nueve afios 11 7,91
Otros 10 7,19
Total 139 | 100,00
Menos de $1000 90| 64,75
Presupuesto De $1001 a $2000 31| 22,30 Realizar convenios con productores y
10 linea blanca 'y De $2001 a $3000 12 8,63 | distribuidores de productos de linea
electrodomésticos | De $3001 a $4000 3 2,16 | blancoy de audio y video para reducir
Mas de $4000 3| 216|PUS
Total 139 | 100,00
Lacteos 95| 23,11
Carnicos 96| 23.36| |ncrementar la variedad de productos
Vegetales 50| 12,17 especialmente en lo que son lacteos,
11 Productos de Hortalizas 12 2,92 | carnicos y vegetales
mayor consumo Frutas 39 9,49 Proporcionar promociones y
Supermercados Conservas y enlatados 38 9,25| descuentos para los productos
Cereales 27 6.57 | alimenticios especialmente lacteos,
o "~ | carnicos y vegetales
Productos de aseo y limpieza 36 8,76 yveq
Productos de belleza y perfumeria 8 1,95| Realizar mayor  publicidad vy
Licores 9 2.19| promocién de productos de belleza y
o 1 024 aseo asi como de licores y hortalizas
tros ' para incrementar sus ventas
Total de productos escogidos 4111 100,00
Ropa de nifios 47| 11,44
Ropa de damas 58| 14,11
Ropa de caballeros 54| 13,14
Ropa deportiva 48| 11,68
Ropa casual 33 8,03| Incrementar la variedad de ropa y
Vestuario y Ropa formal 23 5,60 | calzado especialmente en lo que son
12 calzado Ropa interior 43 10,46 (rjopa _deportlva, interior y calzado
eportivo
mayor consumo | Calzado para nifios 19 4,62 P
Calzado para damas 20 4,87 | Proporcionar promo_ciones y
Calzado para caballeros 4 0,97 descuentos para vestuario y calzado
Calzado deportivo 34 8,27 | Realizar mayor  publicidad
Calzado casual 15 3,65 | promocion de calzado formal y casual
Calzado formal 12 2 g2 | para incrementar sus ventas
Otros 1 0,24
Total de articulos escogidos 411 | 100,00
Cocinas 47 12,57 | Incrementar la variedad de productos
. de linea blanca y de audio y video
Rgfrlgeradoras 20 535 especialmente en lo que son
Microondas 26 6,95 | televisiones, equipos de sonido y
13 Linea blancay Lavadoras 33 8,82 | DVD’s
electrodomésticos Sec§doras . 5 1,34 Proporcionar promociones y
mayor consumo [ Equipos de sonido 61 16,31|descuentos para productos de linea
Televisores 89| 23,80|blanca y de audioy video
DVDs . 56( 14,97 Realizar mayor  publicidad vy
Play stations 18 4,81 | promocion de secadoras, y juegos
Otros 19 5,08 | electronicos para incrementar sus
ventas
Total de articulos escogidos 374 | 100,00
Supermaxi 88| 24,86| Analizar e identificar las estrategias
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Megamaxi 86| 24,29 del.los comﬁ)etidores que se pueﬁen
Despensas Ak o| osufdbicar a @ empresa y realiar
14 Supermercados o | Mi Comisariato 34 9,60
comisariatos Santa Maria 47| 13,28| Identificar y atacar las d_ebilidades de
mayor frecuencia | Comisariato del Ejército 33 9,32 los competidores potenciales
Comisariato de la FAE 22 6,21 | Ofrecer mejores servicios y productos
Comisariato de la Policia 4 1,13|que la competencia, a mejores
recios, mas romociones
Magda 25 7,06 gescuentos P g
Otros 6 1,69
Total de supermercados escogidos 354 | 100,00 | Crear barreras de entrada
Comisariato del Ejército 42 12,43
Comisariato de la FAE 24 7,10 . ) . ,
L . Analizar e identificar las estrategias
Comisariato de la Policia 10 2,96 4e los competidores que se pueden
15 Almacenes de Comisariatos del Ahorro 8 2,37|aplicar a la empresa y realizar
linea blanca Almacenes Jap6n 44| 13,02 |benchmarking
mayor frecuencia | Jaher 16 4.73| |dentificar y atacar las debilidades de
Créditos Econdémicos 40| 11,83 los competidores potenciales
La Ganga 25 7,40 of . . duct
recer mejores servicios y productos
Comandato 31 917|que la competencia, a mejores
Orve Hogar 35| 10,36|precios, mas promociones Yy
Artefacta 50| 14,79 |descuentos
Otros 13 3.85] Crear barreras de entrada
Total de almacenes escogidos 338 | 100,00
Comisariato del Ejército 33 8,64
Comisariato de la FAE 17 4,45 . . - .
o . Analizar e identificar las estrategias
Comisariato de la Policia 6 1,57 | de los competidores que se pueden
16 Almacenes de Comisariatos del Ahorro 4 1,05|aplicar a la empresa y realizar
ropa y calzado Etafashion 62| 16,23 |Penchmarking
mayor frecuencia | Casa Tosi 21 5,50 |gentificar y atacar las debilidades de
De Prati 51| 13,35]los competidores potenciales
Marathon Sport 74 19,37 . o
.. Ofrecer mejores servicios y productos
Super Exito 25 6,54 que la competencia, a mejores
Marcelo 24 6,28 | precios, ma&s  promociones Yy
PaylessShoes 48| 12,57|descuentos
Otros 17 4.45| crear barreras de entrada
Total de almacenes escogidos 382 | 100,00
Calidad 70 50,00
17 Factor muy Cantidad 8 5,71| Ofrecer productos y servicios de
. calidad para satisfacer de mejor
importante Marca 21| 15,00 manera a los clientes
decisién de Precio 33 23,57
compra Forma de Pago 2 1,43 | Promocionar la buena calidad de los
Atencié 6 429 clientes como factor importante
encion ' dentro de la organizacion
Total de opiniones 140 | 100,00
Calidad 26 18,57
Cantidad 9 6,43| Ofrecer  productos ~con precios
. cémodos para incrementar la cuota
18 | Factor importante | Marca 34| 24,29 de clientes
decision de Precio 53 37,86
compra Forma de Pago 11 7,86 | Promocionar los precios cémodos
L como factor importante en la
Atencion 7 5,00 organizacion
Total de opiniones 140| 100,00
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Calidad 7 5,07
Factor menos Cantidad 12 8,70 of duct .
. recer productos y servicios con
19 Importante Marca 17 12,32 una adecuada y beneficiosa forma de
decision de Precio 24| 17,39|pago que haga que los clientes
compra Forma de Pago 53| 38,41 deseen comprar en los almacenes y
Atencion 25| 1g,10|COMisaniatos
Total de opiniones 138 | 100,00
Contado 63| 45,32
20 Forma de Pago Crédito Directo 18| 12,95| Dar acceso a todos los clientes a
Crédito con Banco 1 0,72|pagar al contado, con tarjeta de
. . crédito y crédito directo con el
Tarjeta de Crédito 57| 41,01 comisariato
Total 139 | 100,00
Crédito Directo 16| 11,51
Descuento Cliente Frecuente 68| 48,92
21 Beneficios que Tarjeta Afiliado 15| 10,79| Ofrecer un descuento a clientes
desea percibir Variedad mismo establecimiento 39| 28,06|frecuentes para incrementar la cuota
de mercado
Otros 1 0,72
Total 139 | 100,00
Compre 2x1 61| 43,88
22 Promociones Segundo mitad de precio 19| 13,67 .
feri | Ofrecer promociones como comprar
preferidas Regalo por compra 21| 1511 4os productos y pagar por uno, dar
Meses de gracia 29| 20,86 | meses de gracia al pagar con tarjeta y
Sorteos 7 5,04 | obsequiar regalos por las compras
Otros 5 1.44 para estimular las ventas
Total 139| 100,00
Prensa 37| 26,62
Volantes 19| 13,67 Publicit |
. . ublicitar a la empresa, a sus
23 Publm@ad Radio 13 9.35 productos y servicios por medio de la
preferida Internet 9 6,47 | television, prensa y volantes para
Television 57| 41,01 ]estimular las ventas y promocionar a
Vallas 3 2.16 la organizacion
Otros 1 0,72
Total 139| 100,00
Cliente de No 86 61,87
24 Almacenes y Esporadicamente 36| 25,90
Comisariatos FAE | Habitualmente 17 12,23 Incrementar la promocién de los
Total 139 | 100,00 | almacenes y comisariatos FAE
Distancia 7 5,04| Incrementar y mejorar los productos
Poca variedad de productos 20| 14,39]|Y servicios
Poco acceso al publico en general 15( 10,79 Ofrecer servicios adicionales como
Baja calidad de los productos 7 5,04 | horarios extendidos de atencion,
Desventajas de | Precio 8 5,76 | Parqueadero, etc.
25 Almacenes y Horario determinado 1 0,72 \ncrementar sucursales para mayor
Comisariatos FAE | Falta de sucursales 2 1,44 | accesibilidad de los clientes
No es de interés 1 0,72 .
o . Dar acceso al publico en general no
Espacio-infraestructura inadecuada 3 2,16 5010 a militares y sus familiares o
Falta de organizacién 2 1,44 | empleados de las Fuerzas
Falta de promociones 1 0,72 . .
., Realizar convenios con proveedores y
Mala atencion 2 1,441 gistribuidores de productos para
Malos comentarios 1 0,72| mejorar el precio y calidad de los
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Desconocimiento

Falta de crédito
Sin comentario
Total

2,88 | productos y servicios

4

3 2,16
62

139 100,00

Mejorar la

infraestructura de
44,60 | almacenes y comisariatos

los

b. Cuadro de Resultados para cada pregunta

1.

Género de los encuestados

Género
Valido Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Acumulado
Valid Femenino 76 54,7 54,7 54,7
Masculino 63 45,3 45,3 100,0
Total 139 100,0 100,0




Propuesta de Direccionamiento Estratégico

Género

@ Femenino
@ Masculino

63
Masculino
45.32% 76

Femenino|
54.68%

La mayor parte de los encuestados fueron mujeres con un 54.7% frente a los caballeros
son un 45.3% lo que indicaria que la poblacion es mayormente femenina.

2. Edad de los encuestados

Edad

Valido Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valid 17 afos-25 afios 18 12,9 12,9 12,9
26 afos-34 afos 57 41,0 41,0 54,0
35 afos-43 afos 44 31,7 31,7 85,6
44 afios-52 afios 16 11,5 11,5 97,1
53 afos-61 afios 4 2,9 2,9 100,0

Total 139 100,0 100,0
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Propuesta de Direccionamiento Estratégico

16
44 afios-52 afios

11.51%

44
35 afios-43 afios
31.65%

Edad

18
17 afios-25 afios
12.95%

57
26 afios-34 afios
41.01%

B 17 afios-25 afios
[ 26 afios-34 afios
O 35 afios-43 afios
B 44 afios-52 afios
[ 53 afios-61 afios

Los encuestados, en su mayoria se encuentran entre los 26 a 34 afios de edad y entre los

35 a 43 afios con un porcentaje de 41% y 31.7% respectivamente y simplemente en un

4% los encuestados entre 53 a 61 afos.

3. Sector donde vive

Sector donde vive

Valido Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valid Norte 45 32,4 32,4 32,4
Centro 24 17,3 17,3 49,6
Sur 35 25,2 25,2 74,8
Valles 35 25,2 25,2 100,0
Total 139 100,0 100,0

Evelyn Veronica Almeida Garcia
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Propuesta de Direccionamiento Estratégico

Sector donde vive

B Norte
@ centro
O sur

W Valles

35
Valles
25.18%| 45

Norte
32.37%

35
Sur
25.18% 24
Centro
17.27%)

Existe un igual nimero de personas que residen tanto en el sector sur como en los valles
con un 35 ambos, mientras que se presenta un mayor nimero de personas en el norte

con 45% y un menor namero en el sector centro 24%

4. Ocupacion de los encuestados

Ocupacion
Valido Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valid Empleado Publico 25 18,0 18,0 18,0
Empleado Privado 82 59,0 59,0 77,0
Jubilado 3 2,2 2,2 79,1
Fuerza Publica 6 4,3 4,3 83,5
Empleado Civil 4 2,9 2,9 86,3
Independiente 19 13,7 13,7 100,0
Total 139 100,0 100,0
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Propuesta de Direccionamiento Estratégico

4

2.88%

F
Jubilado

2.16%

19
Independiente
13.67%

Empleado Civil

B\

Ocupacion

25
Empleado Publico
17.99%

8.
Empledo Privado
58.99%

Il Empleado Publico
I Empledo Privado
O Jubilado

W Fuerza Publica
[0 Empleado Civil
I Independiente

El mayor porcentaje de los encuestados son empleados privados con un 59%, seguido

por los empleados publicos 18% e independientes 13.7% lo que significa que en su

mayoria la poblacion trabaja para empresas u organizaciones privadas.

5. ¢Cuén a menudo compra los supermercados?

Frecuencia de compra supermercados

Valido Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valid Nunca 2 1,4 1,4 1,4
Una vez a la semana 36 25,9 25,9 27,3
Una vez al mes 53 38,1 38,1 65,5
Dos veces al mes 43 30,9 30,9 96,4
Otros 5 3,6 3,6 100,0
Total 139 100,0 100,0

Evelyn Veronica Almeida Garcia
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Propuesta de Direccionamiento Estratégico

Frecuencia de compra supermercados

B Nunca

B gomana

> O Unavez al mes
Nunca B Dos veces al mes
1.44% O Otros

36
Una vez a la semana
25.9%

43

Dos veces al mes
30.94%

53
Una vez al mes
38.13%

Los encuestados prefieren comprar en los supermercados una vez al mes, puesto que un
38.1% eligid esta opcion. Existe un 30.9% que también prefiere comprar dos veces al

mes y el 25.9% comprar una vez a la semana.

6. ¢Cual es el presupuesto mensual que asigna para alimentacion y gastos del hogar?

Presupuesto supermercados

Valido Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valid Menos de $100 24 17,3 17,3 17,3
De $101 a $200 62 44,6 44,6 61,9
De $201 a $300 31 22,3 22,3 84,2
De $301 a $400 11 7,9 7,9 92,1
Més de $400 11 7,9 7,9 100,0
Total 139 100,0 100,0
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Propuesta de Direccionamiento Estratégico

Presupuesto supermercados

I Menos de $100
[ De $101 a $200
O De $201 a $300
[ De $301 a $400
O Mas de $400

24
Menos de $100
17.27%

11
De $301 a $400
7.91%

31
De $201 a $300
22.3%

62
De $101 a $200
44.6%

La mayoria de los encuestados asigna un presupuesto mensual de $101 a $200 para
alimentacion y gastos de hogar con un porcentaje de 44.6% lo que indica que en u

mayoria, la poblacién no excede de $200 para cubrir sus canasta familiar.

7. ¢Cuan a menudo compra en almacenes de vestuario y calzado?

Frecuencia de compra vestuario y calzado

Valido Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valid Una vez al mes 41 29,5 29,5 29,5
Una vez a los tres meses 59 42,4 42,4 71,9
Una vez a los seis meses 27 19,4 19,4 91,4
Una vez al afio 9 6,5 6,5 97,8
Otros 3 2,2 2,2 100,0
Total 139 100,0 100,0
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41
Una vez al mes
29.5%

9
Una vez al afio
6.47%

27

Una vez a los seis meses
19.42%

59
Una vez a los tres meses
42.45%

Frecuencia de compra vestuario y calzado

B Unavez al mes

= Una vez alos tres
meses

o Una vez a los seis
meses

B Una vez al afio
O otros

Los encuestadores prefieren comprar en almacenes de vestuario y calzado una vez a los

tres meses puesto que el 42.4% de los mismos escogio esta opcidn versus el 29.5 que

prefiere comprar una vez al mes 19.4% que compra a los seis meses.

8. ¢ Cuél es el presupuesto mensual que asigna para vestuario y calzado?

Presupuesto vestuario y calzado

Valido Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valid Menos de $100 52 37,4 37,4 37,4
De $101 a $200 58 41,7 41,7 79,1
De $201 a $300 20 14,4 14,4 93,5
De $301 a $400 5 3,6 3,6 97,1
Més de $400 4 2,9 2,9 100,0
Total 139 100,0 100,0
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3.6%

20
De $201 a $300
14.39%

58
De $101 a $200
41.73%

Presupuesto vestuario y calzado

De $301 a $400

Menos de $100

37.41%

B Menos de $100
[ De $101 a $200
O De $201 a $300
[ De $301 a $400
O Mas de $400

La mayor parte de los encuestados tiene un presupuesto mensual para vestuario y

calzado de $100 a $200 con un 41.7% y un 37.45 aquellos que tienen un presupuesto de

menos de $100 mensuales.

9. ¢Cuén a menudo compra en almacenes de linea blanca y electrodomesticos?

Frecuencia de compralinea blancay electrodomésticos

Valido Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valid Nunca 5 3,6 3,6 3,6
Una vez al afio 39 28,1 28,1 31,7
Una vez a los tres afios 48 34,5 34,5 66,2
Una vez a los seis afios 26 18,7 18,7 84,9
Una vez a los nueve afos 11 7,9 7,9 92,8
Otros 10 7,2 7,2 100,0
Total 139 100,0 100,0
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Frecuencia de compra linea blanca y electodomeésticos

5
Nunca = Una vez a los seis
m 3.6% afios

26
Una vez a los seis afios
18.71%

[ Nunca
@ Una vez al afio

o Una vez a los tres
afios

Una vez a los nueve afios

Unavez alos
7.91% O

nueve afios
Otros
39 =
Una vez al afio
28.06%

48
Una vez a los tres afios
34.53%

Un 34.5% de las personas que fueron encuestadas tienen una frecuencia de compra de

productos de linea blanca y electrodomésticos de una vez a los tres afios y un 28.1% una

vez al afo lo que quiere decir que la poblacién en su mayoria compro estos productos

con mucha menos frecuencia que ropa, calzado, y alimentacion y articulos para el

hogar.

10. ¢Cuédl es el presupuesto anual que asigna para productos de linea blanca?

Presupuesto linea blanca y electrodomésticos

Valido Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valid Menos de $1000 90 64,7 64,7 64,7
De $1001 a $2000 31 22,3 22,3 87,1
De $2001 a $3000 12 8,6 8,6 95,7
De $3001 a $4000 3 2,2 2,2 97,8
Més de $4000 3 2,2 2,2 100,0
Total 139 100,0 100,0

Evelyn Veroénica Almeida Garcia
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Presupuesto linea blancay electrodométicos

B Menos de $1000
@ De $1001 a $2000
O De $2001 a $3000
H De $3001 a $4000
> O Mas de $4000

De $2001 a $3000
8.63%

31
De $1001 a $2000
22.3%

90
Menos de $1000)
64.75%

El presupuesto que la mayoria de los encuestados gasta para productos de linea blanca y
electrodomésticos es de menos $1000 ddlares anuales, es decir un 64.7% y un 22.3% el
cual gasta de $1001 a $2000.

11. /Qué tipo de productos compra con mayor frecuencia en los supermercados?

Productos de mayor consumo en supermercados
%

a9% o 24%

B 7%

09%

u 9% = 23%

03%

012%
@ L4cteos B Céarnicos
O Vegetales O Hortalizas
B Frutas @ Conservas y enlatados
B Cereales O Productos de aseo y limpieza
B Productos de belleza y perfumeria B Licores
0O Otros

Las opiniones de los encuestados acerca de los productos de mayor consumo en supermercados recayeron
principalmente sobre los productos lacteos con el 24%, céarnicos 23% Yy vegetales 12%, lo que significa
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que en el comisariato de la FAE se debe incrementar estos productos que mas satisfacen a los
consumidores.

12. ¢Qué tipo de vestuario y calzado compra con mayor frecuencia en los almacenes?

Vestuario y calzado de mayor consumo

8% 12%
O Ropa de nifios B Ropa de damas O Ropa de caballeros
0O Ropa deportiva B Ropa casual O Ropa formal
B Ropa interior O Calzado para nifios B Calzado para damas
B Calzado para caballeros O Calzado deportivo O Calzado casual
B Calzado formal B Otros

Con relacion al tipo de vestuario y calzado, las opiniones de los encuestados fueron que prefieren comprar
ropa deportiva para damas, caballeros, nifios ademas de ropa interior, con relacion al tipo de calzado las
personas prefieren el calzado casual. Seria importante incrementar este tipo de vestuario y calzado en los
almacenes.

13. ¢QUué tipo de productos de linea blanca y electrodomésticos compra con mayor frecuencia

en los almacenes
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Linea blanca y electrodomésticos de mayor consumo

0,
s 13%

7%

9%

1%

16%

O Cocinas B Refrigeradoras O Microondas

0O Lavadoras B Secadoras O Equipos de sonido
B Televisores 0O DvVDs B Play stations

@ Otros

Al referirse a los productos de linea blanca y electrodomeésticos que comprar con mayor frecuencia estos
fueron los televisores 24%, equipos de sonido 16% y DVDs. 15% frente a otros productos como
microondas 7%, refrigeradoras 5% y Secadoras 1%.

14. ¢ A qué supermercados o comisariatos concurre con mayor frecuencia?
Con relacion a los supermercados o comisariatos a donde la gente prefiere concurrir fueron Supermaxi

con un 24.9%, Megamaxi con 24.3% y Santa Maria con un 13.2% frente a los Comisariatos de la del

Ejército con 9.3% y del Comisariato de la FAE que tiene una concurrencia del 6%.
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Supermercados 0 comisariatos de mayor
frecuencia

Procentaje

1
O Supermaxi @ Megamaxi O Despensas Aki 0O Mi Comisariato
B Santa Maria O Comisariato del Eército @ Comisariato de la FAE O Comisariato de la Policia

B Magda @ Otros

15. ¢A qué almacenes de productos de linea blanca concurre con mayor frecuencia?

Almcenes de mayor frecuencia

16
14
12
10

Porcentaje

NN

o N b~ O

O Comisariato del Ejército @ Comisariato de la FAE O Comisariato de la Policia O Comisariatos del Ahorro
B Almacenes Japén 0 Jaher B Créditos Econémicos O La Ganga
B Comandato @ Orve Hogar O Artefacta O Otros

Las opiniones de los encuestados referentes a los almacenes de linea blanca y electrodomésticos que
concurren con mayor frecuencia fueron las siguientes: el 14.8% prefiere comprar en Artefacta el 13%
compra en Almacenes Japén, el 12.4% en los Comisariatos del Ejército y en el Comisariato de la FAE

apenas un 7%.
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16. ¢A qué almacenes de vestuario y calzado concurre con mayor frecuencia?

Almacenes de mayor frecuencia

20 :
18
16
14 ¥2.5%
12
10

Porcentaje

ON MO

1

O Comisariato del Eército B Comisariato de la FAE O Comisariato de la Policia O Comisariatos del Ahorro
B Etafashion O Casa Tosi @ De Prati O Marathon Sport
B Super Exito @ Marcelo 0O PaylessShoes O Otros

Con relacion a los almacenes de vestuario y calzado que la gente mas frecuenta, los principales son:
Marathon Sport (19.4%), Etafashion (16.2%), De Prati (13.3) y Payless Shoes (12.6%). Lamentablemente

solo el 4.5% de los encuestados compra su ropa y calzado en las almacenes de la FAE.

17. ¢Qué es lo mas importante para usted al momento de la compra?

Factor muy importante en decision de compra

1% 4%

50%

6%

O Calidad ® Cantidad O Marca O Precio B Forma de Pago @ Atencion

Las opiniones de los encuestados frente al factor mas importante al momento de la compra dieron los
siguientes resultados: el 50%, es decir la gran mayoria considera que la calidad es el factor mas
importante para que se deciden a comprar por A 6 B producto, el 24% considera que el precio es mas
importante y el 15% la marca.

18. ¢Cudl es su forma de pago maés frecuente?
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Forma de pago

Valido Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado

Valid Contado 63 45,3 45,3 45,3

Crédito directo 18 12,9 12,9 58,3

Crédito con Banco 1 7 7 59,0

Tarjeta de crédito 57 41,0 41,0 100,0

Total 139 100,0 100,0
Forma de pago
W Contado

[ crédito directo
O crédito con Banco
B Tarjeta de crédito

57
Tarjeta de crédito
41.01%

18
Crédito directo
12.95%

63
Contado
45.32%

La forma de pago mas frecuente que utilizan los encuestados es al contado y con tarjeta

de crédito con un 45.3% y 41% respectivamente, lo que indica que se deberia tomar en

consideracion estas dos formas de pago para los ALCOFAE.

19. ¢Qué beneficio desearia percibir de los supermercados o almacenes?

Beneficios que desearia percibir de los almacenes y supermercados

Frecuencia

Porcentaje

Vélido

Porcentaje

Porcentaje
Acumulado

Evelyn Veroénica Almeida Garcia
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Crédito directo
Descuento cliente
frecuente
Tarjeta de afiliado
Variedad
Otros
Total

16

68

15

39

139

115
48,9
10,8

28,1

100,0

115 115
48,9 60,4
10,8 71,2
28,1 99,3

7 100,0
100,0

39
Variedad

15

10.79%

28.06%

Tarjeta de afiliado

supermercados

16

Crédito directo

11.51%

68

Descuento cliente frecuente

48.92%

Beneficios que desearia percibir de los almacenes y

I Crédito directo

Descuento cliente
frecuente

O Tarjeta de afiliado
B Variedad

O otros

Para las personas encuestados, los beneficios que mas les atraen son: el descuento a
cliente frecuente (48.9%) variedad de los productos (28.1%) y crédito directo (11.5%),

por lo menos uno de estos tres beneficios que debera incluir en los bondades que

ofrezcan los ALCOFAE a sus clientes.

20. ¢Qué promaciones preferiria que se realicen en los almacenes y supermercados?

Promociones que preferiria de los almacenes y supermercados

Evelyn Veronica Almeida Garcia

Valido Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valid Compre 2x1 61 43,9 43,9 43,9
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El segundo a mitad
) 19 13,7 13,7 57,6
de precio
Regalo por compra 21 15,1 15,1 72,7
Meses de gracia 29 20,9 20,9 93,5
Sorteos 7 5,0 5,0 98,6
Otros 2 1,4 1,4 100,0
Total 139 100,0 100,0

Promociones que preferiria de los almacenes y
supermercados

Il Compre 2x1

El segundo a mitad
de precio

[ Regalo por compra
B Meses de gracia
O Sorteos

[ Otros

7
Sorteos
5.04%

29
Meses de gracia
20.86%

61
Compre 2x1
43.88%

21
Regalo por compra
15.11%

19
El segundo a mitad de precio
13.67%

Las promociones con las que mas se identifican los encuestados son: compre dos y

pague por uno con un 43.9%, meses de gracia con el 20.9% y regalo por la compra con

el 15.1%. Estas promociones se deberian llevar a cabo en el almacenen y comisariato

FAE.

20. ¢De que manera se informa de las promociones de los supermercados,
comisariatos y almacenes?

Manera de informarse de las promociones

Valido Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valid Prensa 37 26,6 26,6 26,6

Evelyn Veroénica Almeida Garcia
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Volantes 19 13,7 13,7 40,3
Radio 13 9,4 9,4 49,6
Internet 9 6,5 6,5 56,1
Television 57 41,0 41,0 97,1
Vallas 3 2,2 2,2 99,3
Otros 1 7 7 100,0
Total 139 100,0 100,0
Manera de informarce de las promociones
Il Prensa
B Volantes
O Radio
B Intenet
[ Televisién
B Vvallas
37 O Otros

Prensa
26.62%

57
Television
41.01%

19
Volantes
13.67%

13
Radio
9.35%

La television, la prensa y los volantes son los mas mencionados por parte de los
encuestados de cémo ellos se informan de las promociones de los supermercados,
comisariatos y almacenes, lo que significa que estas deben ser la mejores maneras de

publicitar el almacenen y comisariato FAE.

21. ¢Escliente de los Almacenes y Comisariatos de la FAE?

Es cliente de los Almacenes y Comisariatos FAE

Evelyn Veroénica Almeida Garcia

Valido Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valid No 86 61,9 61,9 61,9
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Esporadicamente 36 25,9 25,9
Habitualmente 17 12,2 12,2
Total 139 100,0 100,0

87,8
100,0

Es cliente de los Almacenes y Comisariatos FAE

B No
[ Esporadicamente
O Habitualmente

17
Habitualmente
12.23%

36

Esporadicamente

25.9% 86
No
61.87%

En los resultados de la encuesta hubo un resultado preocupante para el ALCOFAE

puesto que un 61.9% no es cliente del almacén y comisariato de la FAE, mientras que el

25.9% es cliente esporadico y un 12.2% es cliente habitual; lo que significa que se

deberia poner en préactica puntos anteriores como publicidad, promociones, beneficios,

etc., lo que haria que sea un almacén y comisariato mas competitivo en el mercado.

22. Indique una desventaja de los Almacenes y Comisariatos de la FAE?

Desventaja de los Almacenes y Comisariatos FAE

Evelyn Veroénica Almeida Garcia

Valido Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valid Distancia 7 5,0 9,1 9,1
Poca variedad 20 14,4 26,0 35,1
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Poco acceso al publico 15 10,8 19,5 54,5
Baja calidad 7 5,0 9,1 63,6
Precio 8 5,8 10,4 74,0
Horario determinado 1 7 1,3 75,3
Sucursales 2 1,4 2,6 77,9
No es de interés 1 7 1,3 79,2
Espacio-infraestructura 3 2,2 3,9 83,1
Organizacion 2 1,4 2,6 85,7
Falta promociones 1 7 1,3 87,0
Atencién 2 1,4 2,6 89,6
Malos comentarios 1 7 1,3 90,9
Desconocimiento 4 29 52 96,1
Falta de crédito 3 2,2 3,9 100,0
Total a4 55,4 100,0
Missing System 62 44,6
Total 139 100,0

Desventaja de los Almacenes y Comisariatos FAE

[ Distancia
[ Poca variedad

O Poco acceso al
publico

[l Baja calidad
O Precio

= Horario
determinado

O Sucursales
O No es de interés

o Espacio-
infraestuctura

7
5.04%
20
14.39%)

15
10.79%)

[ Organizacion
O Falta promociones
[ Atencion
‘ [l Malos comentarios
[ Desconocimiento
@ Falta de crédito
> O Missing

desventajas que mas afectan al almacén y comisariato de la FAE en Quito son la poca

Las

variedad de productos que se puede encontrar en el establecimiento y el restringido
acceso al publico en general. Cabe recalcar que existi6 un gran porcentaje de
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encuestados que no respondid a esta pregunta, especialmente por la falta de
conocimiento del ALCOFAE.

3.9.2. SEGMENTOS DE MERCADO

a. Cuadro de segmentos

Género * Sector donde vive Crosstabulation
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Count

Femenino

Masculino

Género

Sector donde vive
Norte Centro Sur Valles Total
Género Femenino 24 15 17 20 76
Masculino 21 9 18 15 63
Total 45 24 35 35 139
Bar Chart
25 Sector donde vive
Il Norte
I Centro
O sur
W Valles

De los ocho segmentos, el mayor namero de encuestados fue del segmento femenino
que vive en el sector norte con un 17.27%, seguido del segmento masculino sector norte
con un 15.11% y del segmento femenino sector valles, el menor porcentaje de los

encuestados fue del segmento masculino sector centro con apenas 6.47%.

b. Descripcion de perfiles

Segmento N° 1

Femenino-Norte
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= El mayor nimero de individuos pertenecientes a este segmento se encuentran en
edades entre los 26 a 34 afios de edad

= La mayoria de personas de este segmento es empleado publico

= Prefieren comprar en los supermercados una vez a la semana

= La frecuencia de compra de vestuario y calzado es de una vez a los tres meses

= Prefieren comprar productos de linea blanca y electrodomésticos una vez al afio
y ana vez a los tres afios

= El presupuesto mensual que generalmente se asigna para alimentacién y gastos
del hogar es de $101 a $200 délares

= El presupuesto mensual que generalmente se asigna para vestuario y calzado es
de $101 a $200 délares

= El presupuesto anual que generalmente se asigna para la compra de productos de
linea blanca y electrodomésticos es de menos de $1000 dblares

= Los productos de mayor consumo en supermercados son: carnicos, lacteos y
vegetales

= Elvestuario y calzado de mayor compra es: ropa de damas, de nifios, ropa casual
y ropa interior

= Los electrodomeésticos y productos de linea blanca de mayor frecuencia de
compra son: televisiones y equipos de sonido

= El factor mas importante en la decision de compra es la calidad

= La forma de pago més frecuente es con tarjeta de crédito

= El beneficio que se prefiere percibir es descuento a cliente frecuente

= Lapromocion que tiene mas acogida es compre dos y pague por uno

= El medio publicitario de mejor aceptacion es la prensa

= La mayoria no es cliente de Almacenes y Comisariatos FAE

= Las mayores desventajas de los Almacenes y Comisariatos FAE son la falta de
variedad de los productos, el poco acceso al publico en general y la calidad de

los productos

Segmento N° 2

Masculino —Norte
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= El mayor numero de individuos pertenecientes a este segmento se encuentran en
edades entre los 35 a 43 afios de edad

= La mayor parte de este segmento es empleado publico

= Prefieren comprar en los supermercados una vez al mes

= La frecuencia de compra de vestuario y calzado es de una vez a los tres meses

= Prefieren comprar productos de linea blanca y electrodomésticos una vez a los
tres afos

= El presupuesto mensual que generalmente se asigna para alimentacion y gastos
del hogar es de $101 a $200 délares

= El presupuesto mensual que generalmente se asigna para vestuario y calzado es
de $101 a $200 délares

= El presupuesto anual que generalmente se asigna para la compra de productos de
linea blanca y electrodomésticos es de $1000 délares

= Los productos de mayor consumo en supermercados son: carnicos, lacteos y
conservas y enlatados

= El vestuario y calzado de mayor compra es: ropa de caballeros, deportiva, ropa
formal y ropa interior

= Los electrodomeésticos y productos de linea blanca de mayor frecuencia de
compra son: televisiones, DVDs y equipos de sonido

= El factor mas importante en la decision de compra es la calidad

= La forma de pago més frecuente es con tarjeta de crédito

= El beneficio que se prefiere percibir es descuento a cliente frecuente

= Lapromocion que tiene mas acogida es compre dos y pague por uno

= El medio publicitario de mejor aceptacion es la television

= La mayoria no es cliente de Almacenes y Comisariatos FAE

= La mayor desventaja de los Almacenes y Comisariatos FAE es la falta de

variedad de los productos

Segmento N° 3

Femenino-Centro
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= El mayor nimero de individuos pertenecientes a este segmento se encuentran en
edades entre los 35 a 43 afios de edad

= La mayor parte de este segmento es empleado publico

= Prefieren comprar en los supermercados una y dos veces al mes

= La frecuencia de compra de vestuario y calzado es de una vez a los seis meses

= Prefieren comprar productos de linea blanca y electrodomésticos una vez a los
tres afos

= El presupuesto mensual que generalmente se asigna para alimentacion y gastos
del hogar es de $101 a $200 délares

= El presupuesto que generalmente se asigna para la compra de vestuario y
calzado es de menos de $100 dolares

= El presupuesto anual que generalmente se asigna para la compra de productos de
linea blanca y electrodomésticos es de $1000 délares

= Los productos de mayor consumo en supermercados son: carnicos, lacteos y
productos de aseo y limpieza

= El vestuario y calzado de mayor compra es: ropa interior, ropa para damas y
calzado deportivo

= Los electrodomeésticos y productos de linea blanca de mayor frecuencia de
compra son: televisiones, cocinas y DVDs

= El factor mas importante en la decision de compra es la calidad

= La forma de pago més frecuente es de contado y con tarjeta de crédito

= El beneficio que se prefiere percibir es descuento a cliente frecuente

= Lapromocion que tiene mas acogida es compre dos y pague por uno

= El medio publicitario de mejor aceptacion es television

= La mayoria no es cliente de Almacenes y Comisariatos FAE

= Las mayores desventajas de los Almacenes y Comisariatos FAE son la falta de
variedad de los productos, los precios de los productos y el desconocimiento de

los locales

Segmento N° 4

Masculino-Centro
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= El mayor numero de individuos pertenecientes a este segmento se encuentran en
edades entre los 26 a 34 afios y 44 a 52 afos de edad

= La mayor parte de este segmento es empleado publico

= Prefieren comprar en los supermercados una y dos veces al mes

= La frecuencia de compra de vestuario y calzado es de una vez a los seis meses

= Prefieren comprar productos de linea blanca y electrodomésticos una vez a los
tres afos

= El presupuesto mensual que generalmente se asigna para alimentacion y gastos
del hogar es de menos de $100 ddlares

= El presupuesto que generalmente se asigna para la compra de vestuario y
calzado es de menos de $100 dolares

= El presupuesto anual que generalmente se asigna para la compra de productos de
linea blanca y electrodomésticos es de $1000 délares

= Los productos de mayor consumo en supermercados son: carnicos, lacteos y
conservas y enlatados

= El vestuario y calzado de mayor compra es: ropa para caballeros y ropa para
nifios

= Los electrodomesticos y productos de linea blanca de mayor frecuencia de
compra son: televisiones, cocinas y equipos de sonido

= El factor mas importante en la decision de compra es la marca

= La forma de pago més frecuente es con tarjeta de crédito

= El beneficio que se prefiere percibir es descuento a cliente frecuente

= Lapromocion que tiene mas acogida es el segundo producto a mitad de precio

= El medio publicitario de mejor aceptacion es la prensa

= La mayoria no es cliente de Almacenes y Comisariatos FAE

= La mayor desventaja de los Almacenes y Comisariatos FAE es el poco acceso al

publico en general

Segmento N° 5

Femenino-Sur
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= El mayor numero de individuos pertenecientes a este segmento se encuentran en
edades entre los 35 a 43 afios de edad empleado publico

= La mayor parte de este segmento es empleado publico

= Prefieren comprar en los supermercados una vez al mes

= La frecuencia de compra de vestuario y calzado es de una vez a los tres meses

= Prefieren comprar productos de linea blanca y electrodomésticos una vez a los
tres afos

= El presupuesto mensual que generalmente se asigna para alimentacion y gastos
del hogar es de $101 a $200 délares

= El presupuesto que generalmente se asigna para la compra de vestuario y
calzado es de menos de $100 ddlares y de $101 a $200.

= El presupuesto anual que generalmente se asigna para la compra de productos de
linea blanca y electrodomésticos es de $1000 délares

= Los productos de mayor consumo en supermercados son: carnicos, lacteos y
vegetales

= El vestuario y calzado de mayor compra es: ropa para damas, ropa interior y
calzado para damas

= Los electrodomeésticos y productos de linea blanca de mayor frecuencia de
compra son: televisiones, equipos de sonido y DVDs

= El factor mas importante en la decision de compra es el precio

= La forma de pago mas frecuente es con tarjeta de crédito

= El beneficio que se prefiere percibir es que exista variedad en un mismo
establecimiento

= Lapromocion que tiene mas acogida es compre dos y pague por uno

= El medio publicitario de mejor aceptacion es la television

= La mayoria no es cliente de Almacenes y Comisariatos FAE

= La mayor desventaja de los Almacenes y Comisariatos FAE es la falta de

variedad de los productos

Segmento N° 6

Masculino-Sur
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= El mayor numero de individuos pertenecientes a este segmento se encuentran en
edades entre los 35 a 43 afios de edad

= La mayor parte de este segmento es empleado publico

= Prefieren comprar en los supermercados una vez al mes

= La frecuencia de compra de vestuario y calzado es de una vez a los tres meses

= Prefieren comprar productos de linea blanca y electrodomésticos una vez a los
seis afios

= El presupuesto mensual que generalmente se asigna para alimentacion y gastos
del hogar es de $101 a $200 délares

= El presupuesto que generalmente se asigna para la compra de vestuario y
calzado es de $101 a $200 dolares

= El presupuesto anual que generalmente se asigna para la compra de productos de
linea blanca y electrodomésticos es de $1000 délares

= Los productos de mayor consumo en supermercados son: carnicos, lacteos y
vegetales

= El vestuario y calzado de mayor compra es: ropa para caballeros, deportiva y
ropa para nifios

= Los electrodomeésticos y productos de linea blanca de mayor frecuencia de
compra son: televisiones, equipos de sonido, cocinas Yy refrigeradoras

= El factor mas importante en la decision de compra es la calidad

= La forma de pago mas frecuente es de contado

= El beneficio que se prefiere percibir es descuento a cliente frecuente

= Lapromocion que tiene mas acogida es compre dos y pague por uno

= El medio publicitario de mejor aceptacion es la television

= La mayoria no es cliente de Almacenes y Comisariatos FAE

= La mayor desventaja de los Almacenes y Comisariatos FAE es el poco acceso al

publico en general

Segmento N° 7

Femenino-Valles
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= El mayor numero de individuos pertenecientes a este segmento se encuentran en
edades entre los 26 a 34 afios de edad

= La mayor parte de este segmento es empleado publico

= Prefieren comprar en los supermercados dos veces al mes

= La frecuencia de compra de vestuario y calzado es de una vez al mes y una vez a
los tres meses

= Prefieren comprar productos de linea blanca y electrodomésticos una vez al afio

= El presupuesto mensual que generalmente se asigna para alimentacion y gastos
del hogar es de $101 a $200 délares

= El presupuesto que generalmente se asigna para la compra de vestuario y
calzado es de menos de $100 dolares

= El presupuesto anual que generalmente se asigna para la compra de productos de
linea blanca y electrodomésticos es de $1000 délares

= Los productos de mayor consumo en supermercados son: carnicos, lacteos y
cereales

= El vestuario y calzado de mayor compra es: ropa para damas, para nifios y
deportiva

= Los electrodomeésticos y productos de linea blanca de mayor frecuencia de
compra son: televisiones, cocinas y microondas

= El factor mas importante en la decision de compra es la calidad

= La forma de pago mas frecuente es de contado

= El beneficio que se prefiere percibir es que exista variedad en un mismo
establecimiento

= Lapromocion que tiene mas acogida es compre dos y pague por uno

= El medio publicitario de mejor aceptacion es la prensa

= La mayoria no es cliente de Almacenes y Comisariatos FAE

= La mayor desventaja de los Almacenes y Comisariatos FAE es el poco acceso al

publico en general

Segmento N° 8

Masculino-Valles
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3.10.

El mayor nimero de individuos pertenecientes a este segmento se encuentran en
edades entre los 17 a 43 afios de edad

La mayor parte de este segmento es empleado publico

Prefieren comprar en los supermercados una vez a la semana

La frecuencia de compra de vestuario y calzado es de una vez al mes

Prefieren comprar productos de linea blanca y electrodomésticos una vez al afio
El presupuesto mensual que generalmente se asigna para alimentacion y gastos
del hogar es de $200 a $300 ddlares

El presupuesto que generalmente se asigna para la compra de vestuario y
calzado es de $101 a $200 délares

El presupuesto anual que generalmente se asigna para la compra de productos de
linea blanca y electrodomésticos es de $1000 délares

Los productos de mayor consumo en supermercados son: lacteos, carnicos y
vegetales

El vestuario y calzado de mayor compra es: ropa para caballeros, ropa casual y
calzado deportivo

Los electrodomésticos y productos de linea blanca de mayor frecuencia de
compra son: televisiones, DVDs y equipos de sonido

El factor mas importante en la decisién de compra es la calidad

La forma de pago mas frecuente es de contado

El beneficio que se prefiere percibir es descuento a cliente frecuente

La promocidn que tiene mas acogida es compre dos y pague por uno

El medio publicitario de mejor aceptacion es la television

La mayoria no es cliente de Almacenes y Comisariatos FAE

Las mayores desventajas de los Almacenes y Comisariatos FAE son la distancia

y la falta de variedad en los productos

EVALUACION DE LOS SEGMENTOS
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A continuacion se realizara la evaluacién de los segmentos para obtener los segmentos

meta de acuerdo a la matriz de tamafio, crecimiento y atractivo estructural de los

segmentos de mercado de Michael Porter.

Cuadro N° 3.11

Tamafio, Crecimiento y Atractivo Estructural de los Segmentos del Mercado de Michael Porter

. o Poder | Poder
Tamafo Crecimiento | Riesgo | Neg. Neg. |Barreras| Prod.
N° Segmento Valor Calif. | % | Calif. Comp. Prov. |Clientes| Entrada | Sustitutos | Subtotal
1| Femenino-Norte 135832 511,91 5,0 1 3 4 4 4 27,91
2 | Masculino-Norte 118853 4,4(1,95 51 1 3 4 4 4 27,43
3| Femenino-Centro 84895( 3,1]1,91 5,0 1 3 4 4 4 26,04
4 [ Masculino-Centro 50937 1,9(1,95 51 1 3 4 4 4 24,93
5| Femenino-Sur 96214 3,5|/1,91 5,0 1 3 4 4 4 26,45
6 | Masculino-Sur 101874 | 3,8|1,95 51 1 3 4 4 4 26,80
7 | Femenino-Valles 113193| 4,2(1,91 5,0 1 3 4 4 4 27,08
8 | Masculino-valles 84895| 3,1(1,95 51 1 3 4 4 4 26,18

Al realizar la evaluacion tomando en consideracion el tamafio del segmento, el

crecimiento, el riesgo de la competencia, el poder de negociacion de los proveedores y

clientes, las barreras de entrada y los productos sustitutos; los segmentos de mayor

puntuacion son: el segmento Femenino-Norte, Masculino-Norte y Femenino-Valles. Por

tanto, estos son los segmentos meta en los cuales los ALCOFAE se deben enfocar.

CAPITULO IV

PROPUESTA DE DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO,
OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4.1. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

4.1.1. PRINCIPIOS

PRINCIPIOS

= Calidad y confiabilidad

™L: ..
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= (Calidad y confiabilidad
La calidad de los productos y servicio ofrecen confiabilidad a los clientes

= Eficienciay eficacia
Eficiencia: Capacidad para lograr un fin empleando los mejores medios posibles.

Eficacia: Capacidad de lograr el efecto que se desea 0 se espera para satisfaccion

de los clientes.

= Compromiso con la institucion
El compromiso es cumplir con empefio, profesionalismo y sentido de
pertenencia los deberes y obligaciones. EI compromiso es asumir y aceptar las

consecuencias de nuestros actos libres y conscientes.

4.1.2. VALORES

—1 —
VALORES
» Integridad
= Disciplina
= Espiritu de servicio

= Integridad
La integridad supone una adhesién firme a un cddigo de valores éticos. Significa

ser sOlido, completo, y honesto en el trabajo que se hace. La integridad se
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manifiesta en la forma en que se trata a los clientes, colegas, y en la forma en

que se toman decisiones dia tras dia.

= Disciplina
Disciplina es estar a tiempo, cumplir con las obligaciones en el momento
adecuado. Se requiere de caracter, orden y eficacia para estar en condiciones de
realizar las actividades que se piden y poder desempefiarlas lo mejor que se
pueda.

= Espiritu de servicio
Espiritu de servicio es desempeiiar las funciones con calidad y compromiso para

satisfacer las necesidades y expectativas de la comunidad.

4.1.3. MISION

Q)

CD “Comercializar productos de calidad y variedad a menor
precio, respaldados en un excelente servicio de su
personal capacitado, integrado, y motivado, con
tecnologia de punta, para proporcionar un servicio de
bienestar al recurso humano de FAE, a su familia y a la
comunidad.”

—/

4.1.4. VISION @
CD “Para el 2012 los Almacenes y Comisariatos FAE seremos

reconocidos por la excelencia de los productos y servicios
que ofrecemos, por su variedad, bajos precios y rentabilidad
adecuada, para el beneficio de la institucion y de la

comunidad en general.”

—/
4.2. IDENTIFICACION DE AREAS DE INICIATIVAS ESTRATEGICAS

4.2.1. AREAS DE INICIATIVAS ESTRATEGICAS OFENSIVAS
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Dentro de las areas de iniciativas estratégicas ofensivas se tiene las fortalezas de la

organizacion y las oportunidades del entorno que pueden afectar a los ALCOFAE de

una manera positiva

Areas de Iniciativas Estratégicas Ofensivas

Cuadro N° 4.1

Fortaleza vs. Oportunidad

Fuente: ROJAS, A. Patricio: Desarrollo

Organizacional y Gerencial, Un Enfoque Estratégico, 2da

Edicidn, Holding DINE, 2004

Elaborado: Evelyn Almeida

Nivel de Impacto
ALTO 5
MEDIO 8
BAJO 1
NULO 0

Para realizar la evaluacion de las fortalezas y oportunidades se ha tomado en cuenta el
nivel de impacto que tiene y como se puede observar las oportunidades de mayor
incidencia son la diversidad y disponibilidad de proveedores, el gran nimero de clientes
potenciales, los clientes leales y. Por otro lado las fortalezas que méas pesan en la
organizacion son: el buen control de calidad de los productos, la decision de cambio en
la institucién y el inicio de modernizacion por medio del proyecto de mejoramiento de

procesos.

Las oportunidades y fortalezas que tengan una puntuacién de cinco son las que se van a

considerar a continuacién (Cuadro 4.2) para el despliegue de los proyectos estratégicos
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OPORTUNIDADES
Alza de Disminucion | Disponibilidad | Gran nimero Diversidad y
Balanza de Tasas de Alto Grado de clientes Clientes | disponibilidad de
Comercial Interés Tecnoldgico potenciales leales proveedores TOTAL
Decision de
cambio en todos
los niveles de la
institucion 3 3 3 5 5 5 24
Inicio del proceso
de modernizacién
2 por medio del
N
L | proyecto de
&l mejoramiento de
= | procesos 1 1 3 5 5 5 20
04
O | Buen control de
L. | calidad de los
productos 3 3 5 5 5 5 26
Buena
administracion de
presupuesto 1 1 1 3 3 5 14
TOTAL 8 8 12 18 18 20




Propuesta de Direccionamiento Estratégico

de los ALCOFAE en donde se especifica la fortaleza y oportunidad, el proyecto, su

objetivo, accion gerencial y plazo.
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Cuadro 4.2
Despliegue de Proyectos Estratégicos
Fortaleza vs. Oportunidad

Fortaleza vs. Oportunidad

Proyecto

Objetivo

AG

Decisién de cambio -Gran nimero
de clientes potenciales

Mejoramiento estructura organizacional

Planear, ejecutar y controlar las actividades institucionales
Reestructurar la organizacion
Elaboracién manual organico funcional

Plan estratégico corporativo

Redireccionar a la empresa
Definir proyectos y estrategias para la organizacion

Plan estratégico de marketing

Organizar area de marketing

Crear proyecto y estrategias de marketing
Reposicionar la empresa en el mercado
Crear un plan operativo de marketing

Implementar un sistema de RRHH

Mejorar la obtencién, empleo y control de la productividad
Manejar el sistema de RRHH eficientemente

Plan de motivacién personal y identificacién con
objetivos institucionales

Mejorar el servicio

Identificar al personal con la empresa

Mejorar el nivel de comprometimiento

Mejorar el nivel de satisfaccion de clientes internos y externos

x

Decisién de cambio-Clientes
leales

Mejoramiento estructura organizacional

Planear, ejecutar y controlar las actividades institucionales
Reestructurar la organizacion
Elaboracién manual orgénico funcional

Plan estratégico de marketing

Definir proyectos y estrategias de marketing
Reposicionar la empresa en el mercado
Incrementar las ventas

Mejorar servicio post-venta

Crear un plan operativo de marketing

Mejorar la atencién al cliente

157




Mejorar la calidad de los productos y servicios X
L, o o Plan de compras de productos Adquirir proveedores eficientes
Decisién de cambio-disponibilidad Abarat . X
de proveedores aratar costos
Alianzas con proveedores estratégicos Adquirir proveedores eficientes
Buen control de calidad de Mejorar la calidad de los productos y servicios X
productos-Alto Grado Tecnoldgico Plan de adquisicion de tecnologia de punta Automatizar los procesos
Mejorar la calidad de los productos y servicios X
Buen control de calidad de Plan de adquisicion de tecnologia de punta Automatizacion de procesos
productos-Gran nimero de Incrementar clientes X
clientes potenciales Mant | lientes leal
Plan de re-posicionamiento de mercado antener los clientes leales
Incrementar las ventas
Mejorar la calidad de los productos y servicios X
Buen control de calidad de Plan de adquisicion de tecnologia de punta Automatizar procesos
productos-Clientes leales I arl : X
Convenios con instituciones militares, publicas y ncrementar fas ventas
privadas Mantener clientes leales
Mejorar la calidad de los productos y servicios X

Buen control de calidad de
productos-disponibilidad de
proveedores

Plan de adquisicién de tecnologia de punta

Automatizar procesos

Plan de compras de productos

Adquirir proveedores eficientes
Mejorar la calidad de los productos y servicios
Reducir costos

Alianzas con proveedores estratégicos

Abaratar costos
Adquirir proveedores eficientes

Administracién de presupuesto-
Alto Grado Tecnoldgico

Plan de adquisicion de tecnologia de punta

Mejorar la calidad de los productos y servicios
Automatizar procesos

Incrementar clientes

Mantener clientes leales

Reducir gastos y costos

Plan de mejoramiento de infraestructura

Mejorar el servicio a los clientes
Incrementar clientes
Mantener clientes leales
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Reducir de gastos y costos

Administracion de presupuesto-
Gran ndmero de clientes
potenciales

Plan de adquisicion de tecnologia de punta

Mejorar la calidad de los productos y servicios
Crear y administrar base de datos de clientes
Automatizar de procesos

Controlar y realizar seguimiento de clientes

Plan estratégico de marketing

Definir proyectos y estrategias de marketing
Reposicionar la empresa en el mercado
Incrementar las ventas

Mejorar servicio post-venta

Crear un plan operativo de marketing
Mejorar la atencion al cliente

Incrementar clientes

Administracion de presupuesto-
Clientes leales

Plan de adquisicién de tecnologia de punta

Mejorar la calidad de los productos y servicios
Crear y administrar base de datos de clientes
Automatizar de procesos

Controlar y realizar seguimiento de clientes

Plan estratégico de marketing

Definir proyectos y estrategias de marketing
Reposicionar la empresa en el mercado
Incrementar las ventas

Mejorar servicio post-venta

Crear un plan operativo de marketing
Mejorar la atencién al cliente

Mantener los clientes leales

Administracién de presupuesto-
disponibilidad de proveedores

Plan de compras de productos

Crear y administrar base de datos de proveedores y productos

Mejorar la calidad de los productos y servicios
Adquirir proveedores eficientes

Fuente: ROJAS, A. Patricio: Desarrollo Organizacional y Gerencial, Un Enfoque Estratégico, 2da Edicién, Holding DINE, 2004

Elaborado: Evelyn Almeida
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4.2.2. AREAS DE INICIATIVAS ESTRATEGICAS DEFENSIVAS

En el caso de las &reas de incidencia estratégicas ofensivas se toma en consideracion a

las debilidades de la institucion y las amenazas que podrén afectar de manera negativa

al desenvolvimiento de la empresa.

Cuadro N° 4.3
Areas de Iniciativas Estratégicas Defensivas

Debilidades vs. Amenazas

Fuente: ROJAS, A. Patricio: Desarrollo Organizacional y Gerencial, Un Enfoque Estratégico, 2da

Edicidn, Holding DINE, 2004
Elaborado: Evelyn Almeida

Nivel de Impacto

ALTO
MEDIO
BAJO
NULO

O P Wy

Al realizar el analisis se obtuvo que las debilidades de mayor impacto fueron: la falta de

planeacidn, ejecucion y control en la organizacion, la falta de una buena organizacion y

la ausencia de un area de marketing. Por otra parte las amenazas que mas riesgo

presentan son: la existencia de competidores con mejores productos y servicios, el gran

namero de competidores y la mala imagen que esta puede presentar.

A continuacién cuadro 4.4 se presenta el despliegue de los proyectos estratégicos en

base a la calificacion de las debilidades y amenazas.
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DEBILIDADES
Falta de Falta de
No tiene una | planeacion | un Area | Disminucion
buena ejecucion y de dela Utilidades no
organizacion control Marketing | rentabilidad | reinvertidas | TOTAL
Crecimiento de la Inflacion 3 3 3 3 1 13
Pago de Deuda Externa 1 1 1 1 1 5
2 Inestabilidad e incertidumbre politica 3 3 3 1 1 11
g Poca Seguridad Publica 3 3 1 1 1 9
g Mala Imagen Internacional 3 3 3 3 3 15
< | Gran nimero de competidores 5 5 5 3 3 21
Competencia mejores servicios y productos 5 5 5 5 5 25
TOTAL 23 23 21 17 15




Cuadro 4.4
Despliegue de Proyectos Estratégicos
Debilidad vs. Amenaza

Fortaleza vs. Oportunidad

Proyecto

Objetivo

AG

Mala Imagen Internacional-Falta de
planeacion ejecucién y control

Mejoramiento estructura organizacional

Planear, ejecutar y controlar las actividades institucionales
Reestructurar la organizacion
Elaboracién manual organico funcional

Plan estratégico de marketing

Incrementar clientes

Reposicionar la empresa en el mercado
Incrementar las ventas

Mejorar la atencion al cliente

Mantener los clientes leales

Plan estratégico corporativo

Direccionar a la empresa
Definir proyectos y estrategias para la organizacion

Plan estratégico de marketing

Organizar area de marketing
Crear un plan operativo de marketing
Crear proyectos y estrategias de marketing

Plan de mejoramiento y promocion de la
imagen de la empresa

Mejorar el posicionamiento de la empresa
Mejorar la imagen de la empresa

Gran nimero de competidores-Falta de
planeacion ejecucion y control

Mejoramiento estructura organizacional

Planear, ejecutar y controlar las actividades institucionales
Reestructurar la organizacion
Elaboracién manual orgénico funcional

Plan estratégico de marketing

Incrementar clientes

Organizar area de marketing

Definir proyectos y estrategias de marketing
Reposicionar la empresa en el mercado
Incrementar las ventas

Mejorar la atencién al cliente

Mantener los clientes leales
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Plan estratégico corporativo

Direccionar a la empresa
Definir proyectos y estrategias para la organizacion

Gran nimero de competidores-Falta de
un Area de Marketing

Plan estratégico de marketing

Crear una estructura organizacional formal de marketing
Incrementar la de variedad de productos

Incrementar clientes

Incrementar la satisfaccion de los clientes

Mantener clientes leales

Organizar area de marketing

Crear proyectos y estrategias de marketing

Crear un plan operativo de marketing

Mejores servicios y productos-
Decisiones centralizadas

Mejoramiento estructura organizacional

Planear, ejecutar y controlar las actividades institucionales
Reestructurar la organizacion
Elaboracién manual organico funcional

Mejores servicios y productos-Falta de
planeacion ejecucién y control

Proyecto de mejoramiento de procesos

Mejorar los productos y servicios
Incrementar clientes
Mantener clientes leales

Mejores servicios y productos-Falta de
un Area de Marketing

Plan estratégico de marketing

Organizar area de marketing
Crear proyectos y estrategias de marketing
Crear un plan operativo de marketing

Plan de mejoramiento de infraestructura

Mejorar el servicio a los clientes

Crear y administrar base de datos de proveedores y productos

Incrementar clientes
Mantener clientes leales

Mejores servicios y productos-
Disminucién de la rentabilidad

Mejoramiento estructura organizacional

Planear, ejecutar y controlar las actividades institucionales
Reestructurar la organizacion
Elaboracién manual orgénico funcional

Plan estratégico corporativo

Direccionar a la empresa
Definir proyectos y estrategias para la organizacion

Plan estratégico de marketing

Organizar area de marketing
Incrementar los clientes
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Incrementar las ventas
Crear proyectos y estrategias de marketing

Crear un plan operativo de marketing

Sensibilizar a la directiva de la empresa
de la necesidad de invertir

Reinvertir en los ALCOFAE las ganancias que se generan
Incrementar clientes

Mantener clientes leales

Reducir gastos y costos

Plan de recuperacion de cartera vencida

Mejorar las politicas de crédito
Disminuir la cartera vencida

Mejores servicios y productos-Utilidades
no reinvertidas

Sensibilizar a la directiva de la empresa
de la necesidad de invertir

Invertir en los almacenes y comisariatos FAE

Plan de recuperacion de cartera vencida

Mejorar las politicas de crédito
Disminuir la cartera vencida

Fuente: ROJAS, A. Patricio: Desarrollo Organizacional y Gerencial, Un Enfoque Estratégico, 2da Edicién, Holding DINE, 2004

Elaborado: Evelyn Almeida
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4.2.3. DEPURACION DE PROYECTOS ESTRATEGICOS

Después de haber analizado los proyectos estratégicos se continla con la depuracion y

definen de los mismos, lo cual se visualiza en el siguiente cuadro.

Cuadro 4.5

Depuracion de Proyectos Estratégicos

Proyecto

Objetivo

AG

Mejoramiento estructura organizacional

Planear, ejecutar y controlar las actividades
institucionales

Reestructurar la organizacién
Elaboracién manual orgénico funcional

Plan estratégico corporativo

Direccionar a la empresa
Definir proyectos y estrategias para la organizacion

Plan estratégico de marketing

Organizar area de marketing

Reposicionar la empresa en el mercado
Crear una estructura organizacional formal de
marketing

Incrementar la satisfaccién de los clientes
Incrementar la de variedad de productos
Definir proyectos y estrategias de marketing
Mejorar servicio post-venta

Mejorar la atencion al cliente

Crear un plan operativo de marketing

Implementar un sistema de RRHH

Mejorar la obtencién, empleo y control de la
productividad

Manejar el sistema de RRHH eficientemente

Plan de motivacién personal y
identificacion con objetivos
institucionales

Mejorar el servicio
Identificar al personal con la empresa

Mejorar el nivel de comprometimiento
Mejorar el nivel de satisfaccién de clientes internos
y externos

Plan de compras de productos

Mejorar la calidad de los productos y servicios
Reducir costos
Adquirir proveedores eficientes

Plan de adquisicién de
tecnologia de punta

Mejorar la calidad de los productos y servicios

Automatizacion de procesos
Crear y administrar base de datos de clientes,
proveedores y productos

Incrementar clientes

Mantener clientes leales

Control y seguimiento de clientes
Reduccion de gastos y costos

Plan de mejoramiento de
Infraestructura

Disponer de areas funcionales para el negocio
Mejorar el servicio a los clientes

Obtener satisfaccion de los clientes

Brindar comodidad a clientes internos y externos
Incrementar clientes

Mantener clientes leales

Reduccion de gastos y costos
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Plan de mejoramiento y promociéon de la
imagen de la empresa

Reorganizar de la empresa

Obtener un mejor posicionamiento
Incrementar medios de publicidad para la
organizacion

Proyecto de mejoramiento de
Procesos

Mejorar los productos y servicios
Conocer los procesos y actividades de la
organizacion

Incrementar clientes
Mantener clientes leales

Sensibilizar a la directiva de la empresa
de la necesidad de invertir

Reinvertir en los ALCOFAE las ganancias que se

generan
Incrementar clientes

Mantener clientes leales
Reducir gastos y costos

Plan de recuperacion de cartera vencida

Mejorar las politicas de crédito
Disminuir la cartera vencida

X

Fuente: ROJAS, A. Patricio: Desarrollo

Organizacional y Gerencial, Un Enfoque Estratégico, 2da

Edicidn, Holding DINE, 2004
Elaborado: Evelyn Almeida

4.2.4. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Los objetivos estratégicos se basan en el enfoque del Balance Score Card (BSC)

considerando las siguiente cuatro perspectivas: Manejo del Conocimiento, Manejo de

Procesos Internos, Orientacion al Cliente y Logros Financieros. “Las perspectivas

analizadas de manera individual deben alinearse y sincronizarse de manera integral

dentro del sistema organizacional. La fuente de informacion que permite hacer este

acoplamiento que por su alcance, dimension, tamafio e importancia se denominan

Planes, Programas, Proyectos y/o estudios”.?®

4.2.4.1.Perspectiva de manejo de conocimientos

= Mejorar la gestion del talento humano

= Mejorar el clima organizacional

= Optimizar la tecnologia

% ROJAS, A. Patricio: Desarrollo Organizacional y Gerencial, Un Enfoque Estratégico, 2da Edicién,

Holding DINE, 2004, P4g. 197.
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4.2.4.2.Perspectiva de Manejo de Procesos Internos

= Desarrollar un plan estratégico

= Desarrollar un plan de marketing

= Reorganizacion estructural

= Optimizar la adquisicion de productos y proveedores

= Recuperar cartera vencida
4.2.4.3.Perspectiva de orientacion al Cliente
= Mejorar la calidad de los productos y servicios (SGC)
= Incrementar la fidelidad de los clientes
= Reposicionar a los ALCOFAE
= Incrementar participacion de mercado
4.2.4.4.Perspectiva de Logros Financieros
= Mejorar la rentabilidad y liquidez de la organizacion
» Incrementar las ventas
= Reduccion de gastos y costos
43. MAPAESTRATEGICO
El llamado Mapa Estratégico consiste en sintetizar, dentro de una sola hoja, lo mas
representativo del sistema de planificacion estratégica; es decir, las férmulas de la

vision, la mision, los objetivos estratégicos y las condiciones ideales.

A continuacion se presenta la propuesta de mapa estratégico para los almacenes y

comisariatos de la Fuerza Aérea Ecuatoriana.
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Gréafico N° 4.1
Mapa Estratégico ALCOFAE

MISION ; - i VISION
“Comercializar productos de calidad y variedad a menor precio, respaldados “Para el 2012 los Almacenes y Comisariatos FAE seremos reconocidos por la
en un excelente servicio de su personal capacitado, integrado, y motivado, L g | excelencia de los productos y servicios que ofrecemos, por su variedad, bajos

con tecnologia de punta, para proporcionar un servicio de bienestar al recurso - s precios y rentabilidad adecuada, para el beneficio de la institucion y de la
humano de FAE, a su familia y a la comunidad.” N / comunidad en general.”

Mejorar la rentabilidad y Reduccién de gastos y
Incrementar las ventas liquidez de la organizacién costos

Incrementar el Reposicionar a los Incrementar la fidelidad Mejorar la calidad de los
posicionamiento de mercado ALCOFAE de los clientes productos y servicios

(SGC)

Desarrollar un plan de Desarrollar un plan
marketing estratégico corporativo

Recuperacion de cartera Optimizar la adquisicion de Reorganizacion
vencida productos v proveedores estructural

Mejorar la gestion Mejorar el clima Optimizar la
del talento humano organizacional tecnoloaia

PRINCIPIOS VALORES

. Calidad y confiabilidad . Integridad
Eficiencia, Eficacia . Disciplina
Compromiso con la institucién = Espiritu de servicio




4.4. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE DESARROLLO EN
MERCADOTECNIA

4.4.1. OBJETIVOS

Los Objetivos son los fines que se persiguen por medio de una actividad de una u otra
indole. Representan no solo el punto Terminal de la planeacion, sino también el fin que
se persigue mediante la organizacién, la integracion de personal, la direccion y el

control.®’

Obijetivo es la expresion escrita de los logros que desea alcanzar la organizacion en un
tiempo determinado. Para la fijacion de los objetivos es necesario un analisis previo de

los problemas y necesidades de la institucion

4.4.2. CLASIFICACION DE OBJETIVOS

4.4.2.1.Por el plazo de Consecucion

Segun el alcance en el tiempo podemos definir los objetivos en generales o largo plazo,

el tactico o mediano plazo, y el operacional o corto plazo

= Largo Plazo
Estan basados en las especificaciones de los objetivos, son notablemente mas
especulativos para los afios distantes que para el futuro inmediato. Los objetivos de
largo plazo son llamados también los objetivos estratégicos en una empresa. Estos

objetivos se hacen en un periodo de 5 afios y minimo tres afios.

o Incrementar la produccion

o Incrementar la posicion de mercado de la compafiia.

= Mediano plazo
Son los objetivos tacticos de la empresa y se basan en funcidn al objetivo general de

la organizacién. También son llamados los objetivos tacticos ya que son los

" KOONTZ y WEIHRICH: Administracién, Una Perspectiva Global, 11va Edicién, Mc Graw Hill, 1999
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objetivos formales de la empresa y se fijan por areas para ayudar a ésta a lograr su

proposito.

o Mejorar y consolidar la gestion financiera

o Mejorar continuamente procesos.

= Corto plazo
Son los objetivos que se van a realizar en menos un periodo menor a un afio,
también son llamados los objetivos individuales o los objetivos operacionales de la
empresa. Asi, para que los objetivos a corto plazo puedan contribuir al logro de los

objetivos a plazos intermedios y largo.

o Fortalecer internamente la empresa a través de una estructura organizacional.
o Captar la motivacion del personal e identificacion con los objetivos

corporativos.

4.4.2.2.Por su Naturaleza

= Obijetivos Estratégicos
Son objetivos a largo plazo. Los objetivos estratégicos sirven para definir el futuro

del negocio.

o Incrementar la posicion de mercado de la compafiia.
o Adelantarse a rivales claves en calidad, servicio. al cliente o desempefio de
producto.

o Tener costos mas bajos que la competencia.

Obijetivos Operativos
Son objetivos a corto plazo, también son llamados los objetivos individuales ya que son

los objetivos que cada empleado quisiera alcanzar con su actividad dentro de la empresa
o Reorganizar la empresa

o Realizar publicidad en medios virtuales

o Mejorar las actividades financieras de la organizacion
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4.4.2.3.Por Area de Aplicacion

Objetivos Financieros

o Ganancia de acciones de 17% a 20%
o Deuda a proporcién de capital inferior a 40%

Objetivos de Marketing

Incrementar el nivel de satisfaccion del cliente

incrementar el nimero de clientes y/o proyectos

Obijetivos de Recursos Humanos

Desarrollar las capacidades y habilidades del personal en areas criticas y
deficitarias y establecer politicas claras y permanentes para el desarrollo del
personal en todo su ciclo laboral.

Capacitacion y mejoramiento del personal

Obijetivos de Responsabilidad Social

Promover alianzas entre sectores para el desarrollo de la Responsabilidad
Social.
Sensibilizar en torno al tema de la Responsabilidad Social a través de una

estrategia global de comunicacion y la capacitacion de formadores

Obijetivos de Productividad

Simplificar, automatizar e incorporar nuevas tecnologias de informacion en
procesos.
Disponer de una capacidad sistematica para evaluar y promover el

mejoramiento continuo de los procesos, la gestion y la calidad.
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Obijetivos de Innovacién y Desarrollo

o Implementacion de nuevos productos

o Crear valor agregado a los productos y servicios

4.4.3. IMPORTANCIA DE LOS OBJETIVOS®®

Los objetivos dan a los gerentes y a los demas miembros de la organizacion importantes

parametros para la accion en areas como:

1. Guia para la toma de decisiones: una parte importante en la responsabilidad de los

gerentes es tomar decisiones que influyen en la operacion diaria y en la existencia de
la organizacion y del personal de la misma. Una vez que los gerentes formulan los
objetivos, saben en qué direccion deben apuntar. Su responsabilidad se convierte,

pues, en tomar las decisiones que lleven a la empresa hacia el logro de sus objetivos.

Guia para la eficiencia de la organizacion: dado que la ineficiencia se convierte en
un costoso desperdicio del esfuerzo humano y de los recursos, los gerentes luchan
por aumentar la eficiencia de la organizacion cuando sea posible. La eficiencia se
define en términos de la calidad total del esfuerzo humano y de recursos que una
empresa invierte para alcanzar sus objetivos. Por lo tanto, antes de que pueda
mejorar la eficiencia de una empresa, los gerentes deben lograr una clara
comprension de los objetivos. Solo entonces los gerentes podran utilizar los recursos

limitados a su disposicion tan eficientemente como les es posible.

Guia para la coherencia de una organizacion: el personal de una organizacion
necesita una orientacion relacionada con su trabajo. Si los objetivos de la empresa se
usan como actividad productiva, la toma de decisiones de calidad y la planeacion

efectiva.

%8 \wwww. ObjetivosOrganizacionalesMonografias_com.htm
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4. Guia para la evaluacion de desempefio: el desempefio de todo el personal de una
empresa debe ser evaluado par medir la productividad individual y determinar lo
que se puede hacer para aumentar. Los objetivos son los pardmetros o criterios que
deben utilizar como base de estas evaluaciones. Los individuos que aportan mas al
cumplimiento de los objetivos deben ser considerados como los miembros mas
productivos de ella. Las recomendaciones especificas para aumentar la
productividad deben incluir sugerencias sobre lo que los individuos pueden hacer
para contribuir a que la empresa se dirija hacia el alcance de sus objetivos.

4.4.4. FUNCIONES DE LOS OBJETIVOS®®

a.  Presentacion de una situacion futura: se establecen objetivos que sirven como

una guia para la etapa de ejecucion de las acciones.

b.  Fuente de legitimidad: los objetivos justifica las actividades de una empresa.

c.  Sirven como estandares: sirven para evaluar las acciones y la eficacia de la

organizacion.

d. Unidad de medida: para verificar la eficiencia y comparar la productividad

de la organizacion.

La estructura de los objetivos establece la base de relacion entre la organizacion y su
Medio ambiente. Es preferible establecer varios objetivos para satisfacer la totalidad de

necesidades de la empresa.

Los objetivos no son estaticos, pues estan en continua evolucién, modificando la
relacion de la empresa con su medio ambiente. Por ello, es necesario revisar
continuamente la estructura de los objetivos frente a las alteraciones del medio ambiente

y de la organizacion.

% \www. ObjetivosOrganizacionalesMonografias_com.htm
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4.45. CARACTERISTICAS DE LOS OBJETIVOS™

Los objetivos deben servir a la empresa; por lo tanto deben reunir ciertas

caracteristicas que reflejan su utilidad.

Los objetivos incluyen fechas especificas del objetivo o su terminacién implicita en
el afio fiscal; resultados financieros proyectados; presentan objetivos hacia los
cuales disparara la empresa o institucion conforme progrese el plan; logrando llevar

a cabo su mision y cumplir con los compromisos de la empresas.

Los objetivos deben reunir alguna de estas caracteristicas:

Claridad: un objetivo debe estar claramente definido, de tal forma que no
revista ninguna duda en aquellos que son responsables de participar en su

logro.

Flexibilidad: los objetivos deben ser lo suficientemente flexibles para ser
modificados cuando las circunstancias lo requieran. Dicho de otro modo,

deben ser flexibles par aprovechar las condiciones del entorno.

Medible o mesurable: los objetivos deben ser medibles en un horizonte de

tiempo para poder determinar con precision y objetividad su cumplimiento.

Realista: los objetivos deben ser factibles de lograrse.

Coherente: un objetivo debe definirse teniendo en cuenta que éste debe servir
a la empresa. Los objetivos por areas funcionales deben ser coherentes entre

si, es decir no deben contradecirse.

Motivador: los objetivos deben definirse de tal forma que se constituyan en
elemento motivador, en un reto para las personas responsables de su

cumplimiento.

" \wwww. ObjetivosOrganizacionalesMonografias_com.htm
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= Deben ser deseables y confiables por los miembros de la organizacion.

= Deben elaborarse con la participacion del personal de la empresa.

4.4.6. METODOLOGIA PARA FIJAR OBJETIVOS

Establecimiento de objetivos implica seguir una metodologia l6gica que contemple
algunos aspectos importantes para que los objetivos rednan algunas de las
caracteristicas sefialadas.

Para establecer objetivos tenemos que tener en cuenta:

= Escala de prioridades para definir objetivos: es necesario establecer escalas de
prioridad para ubicar a los objetivos en un orden de cumplimientote acuerdo a su

importancia o urgencia.

= |dentificacion de estandares: es necesario establecer estandares de medida que
permitan definir en forma detallada lo que el objetivo desea lograr, en qué tiempo y
si es posible, a que costo. Los estandares constituirdn medidas de control para
determinar si los objetivos se han cumplido o vienen cumpliéndose, y si es necesario

modificarlos o no.

4.4.6.1. TECNICA DE TRABAJO EN EQUIPO

Toda organizacion es fundamentalmente un equipo constituido por sus miembros.
Desde el nacimiento de ésta, el acuerdo basico que establecen sus integrantes es el de
trabajar en conjunto; o sea, el de formar un equipo de trabajo.

De aqui surgen dos conceptos importantes de aclarar: equipo de trabajo y trabajo en

equipo.

= El equipo de trabajo es el conjunto de personas asignadas o autoasignadas, de
acuerdo a habilidades y competencias especificas, para cumplir una determinada
meta bajo la conduccion de un coordinador

= EI| trabajo en equipo se refiere a la serie de estrategias, procedimientos y

metodologias que utiliza un grupo humano para lograr las metas propuestas.
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Caracteristicas del trabajo en equipo:

= Es una integracién armonica de funciones y actividades desarrolladas por
diferentes personas.

= Para su implementacién requiere que las responsabilidades sean compartidas por
sus miembros.

= Necesita que las actividades desarrolladas se realicen en forma coordinada.

= Necesita que los programas que se planifiquen en equipo apunten a un objetivo
coman.

= Aprender a trabajar de forma efectiva como equipo requiere su tiempo, dado que
se han de adquirir habilidades y capacidades especiales necesarias para el

desempefio armoénico de su labor.

La necesidad del trabajo en equipo se hace patente, de manera que los objetivos sean
maés facilmente alcanzables. Sin embargo, el trabajo en equipo no es una tarea facil ya

que requiere de multiples habilidades y técnicas de las que en ocasiones carecemos.

Seis principios para el Trabajo en equipo:

Vivir juntamente en las mismas condiciones (Igualdad de derechos)
Observar las mismas reglas (igualdad de obligaciones)
Dominar la palabra para evitar las disputas (Respeto)

Compartir los bienes (recompensas similares)

o &~ w0

Compartir los distintos puntos de vista (involucramiento)

4.4.6.2.METODO GAP (Brecha)

La metodologia GAP o brecha para la fijacion de objetivos consiste en identificar el
punto donde se encuentra la empresa (punto A) y el punto donde se deberia encontrar
(punto B), con referencia a la tendencia del mercado. La distancia entre el punto Ay
punto B es la brecha, dentro de la cual se va a fijar objetivos para mejorar la situacién

actual de la organizacion con el fin de alcanzar el punto B.
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Para la metodologia GAP se toman en cuenta los siguientes pasos:

a > w0 e

¢Donde estamos?

¢Donde estamos segun la tendencia?
¢A donde queriamos llegar?

¢A donde debemos llegar?
Expresion o fijacion del objetivo
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4.4.7. DETERMINACION DE OBJETIVOS PARA LOS ALMACENES Y

COMISARIATOS FAE

A continuacion se describen los objetivos de ventas, posicionamiento, recursos

humanos, responsabilidad social e innovacién y tecnologia tomando en consideracion

los cinco pasos de la metodologia de GAP (brecha), la cual identifica: donde se

encuentra la organizacion en el actual momento, donde deberia estar la organizacion

segun la tendencia, a donde se deberia llegar como una vision futurista, donde se debe

estar considerando las limitaciones de la organizacion y por dltimo la expresion o

fijacion del objetivo de la empresa.

a. Determinacion del Objetivo de VENTAS
Cuadro N° 4.6
Objetivo de Ventas
N° Paso Situacion-Tendencia
En la Empresa En el Mercado
1 ¢Donde Ventas netas anuales de 13| Fuerte competencia
estamos? millones de dolares Nuevas empresas competidoras
Pocos clientes Gran namero de clientes
No existen otros puntos de venta | Varios puntos de venta
Variedad de productos
2 ¢Dénde Disminucion de clientes Incremento de clientes
estamos segun | Disminucion de las ventas Incremento de puntos de venta
la tendencia? Disminucion de participacién en [ Nuevas redes de distribucion
el mercado Nuevos competidores
Clientes mas exigentes
3 A dénde | Generar ventas similares a una sucursal de Megamaxi
quisiéramos
llegar?
4 A dénde | Generar el 25% de las ventas de una sucursal de Megamaxi o 15 millones
debemos de dolares para el 2008
llegar?
5 Expresion o | Para el 2008 incrementar las ventas en un 25% de la ventas del 2006 o un
fijacion del | incremento de tres millones.
objetivo

Elaborado: Evelyn Almeida
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b. Determinacion del Objetivo de POSICIONAMIENTO
Cuadro N° 4.7
Objetivo de Participacion
N° Paso Situacion-Tendencia
En la Empresa En el Mercado
1 ¢Donde estamos? Posicionamiento actual de 38% Fuerte competencia
Poca promocion de la empresa Nuevas empresas competidoras
Desconocimiento de los productos y | Fuertes Publicidad y promocién de la
beneficios de la empresa competencia
2 ¢Donde estamos | Disminucion del posicionamiento de | Incremento de participacion
segun la tendencia? | la organizacion Incremento de imagen
Decremento de la propia imagen Incremento de clientes
Disminucion de clientes Incremento en la ventas
Disminucion de ventas Incremento de la competencia
3 A donde | Incremento del posicionamiento por medio de una publicidad y promocién
quisiéramos llegar? | agresiva
4 (A donde debemos| Incremento del posicionamiento de la empresa en un 7% para el 2008 por
llegar? medio de una publicidad y promocion agresiva
5 | Expresion o fijacion | Incrementar del posicionamietno de la empresa en un 7% anual para el 2008

del objetivo

para tener un 45% en el mercado local

Elaborado: Evelyn Almeida

C. Determinacion del Objetivo de RECURSOS HUMANOS
Cuadro N° 4.8
Objetivo de Recursos Humanos
N° Paso Situacion-Tendencia
En la Empresa En el Mercado
1 |¢Donde Personal poco capacitado recibe cero | En la competencia el personal capacitado
estamos? horas de capacitacion Personal motivado
Personal no motivado Atencion al cliente eficiente
Atencion al cliente deficiente Buen clima organizacional
Clima organizacional poco adecuando
2 | ¢Do6nde Personal no capacitado ni motivado En la competencia el personal capacitado
estamos segun | Mala atencién al cliente y motivado
la tendencia? | Disminucién de clientes Mejoras en el servicio al cliente
Crecimiento de mercado
Incremento de la competencia
3 |¢A dénde | Disponer del 100% del personal altamente capacitado y motivado para el area de
quisiéramos ventas de la empresa
llegar?
4 |¢A donde | Cursos de capacitacion y motivacion anual para el personal de ventas de la
debemos organizacion para el afio 2008, con un indice de capacitacién del 20hh/afio
llegar?
5 |[Expresion o[ Capacitar y motivar al personal de ventas del los ALCOFAE una vez | afio para el

fijacion del

objetivo

2008, con un indice de capacitacion del 50hh/afio
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Elaborado: Evelyn Almeida

Cuadro N° 4.8.1

Cursos de Capacitacion y Motivacion

N° Evento Objetivo N° Horas Dirigido
Al término del curso los participantes estaran en condiciones de
atender pUblico de manera eficaz como consecuencia del
desarrollo de sus propias potencialidades, del mejor
Clima Laboral y funcionamiento y clima laboral y del uso de estrategias Personal de
1 | Atencion de Pablico | especificas de comunicacion en su area. 15 ventas
Los participantes habran comprendido el rol que les compete en
las organizaciones orientadas al servicio, asi también, estaran en
Fundamentos y condiciones de aplicar herramientas que faciliten el trabajo en
Técnicas de Trabajo | equipo y de evaluar su comportamiento y actitudes dentro de
en Equipo para ellos, fortaleciendo de esta manera la capacidad de trabajo en Personal de
2 Vendedores términos de calidad, eficiencia y productividad. 20 ventas
Al término del curso los participantes seran capaces de
distinguir y aplicar técnicas de comunicacion, comercializacion y
Técnicas de ventas destinadas a aumentar la eficiencia en su trabajo de
Comercializaciony | atencidn y servicio al cliente. Personal de
3 Ventas 15 ventas

Elaborado: Evelyn Almeida

d. Determinacion del Objetivo de RESPONSABILIDAD SOCIAL
Cuadro 4.9
Objetivo de Responsabilidad Social
N° Paso Situacion-Tendencia
En la Empresa En el Mercado
1 |¢Donde No tiene proyectos de responsabilidad social | Las empresas emprenden proyectos
estamos? Falta de imagen de responsabilidad social | de responsabilidad social
frente a los clientes Reconocimiento de la clientes
2 |¢Doénde estamos | Disminucion de participacién en el mercado | Empresas con buena imagen frente a
seglin la|Poca sensibilidad frente a los problemas | los clientes
tendencia? sociales Incremento en la publicidad
No proporciona beneficio social a la | Satisfaccion de aporte a la comunidad
comunidad
No aporta el mejoramiento del prestigio de
la Fuerza
3 |[¢A donde | La empresa ofrecerd canasta navidefias a las personas necesitadas con productos de
quisiéramos béasicos y de primera necesidad para diciembre 2008
llegar?
4 |¢A donde | La empresa ofrecerd 50 canasta navidefias a las personas necesitadas con productos
debemos llegar? | de bésicos y de primera necesidad para diciembre 2008
5 | Expresion o | Ofrecer 50 canastas navidefias a personas de escasos recursos econémicos para
fijacion del | diciembre 2008
objetivo

Elaborado: Evelyn Almeida
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e. Determinacion del Objetivo de INNOVACION

Cuadro 4.10
Objetivo de Innovacion y Tecnologia
N° Paso Situacion-Tendencia
En la Empresa En el Mercado
1 |[¢Donde estamos? [ Falta de una pagina Web de la empresa La competencia ofrece publicidad y

Falta de promociones y ventas por Internet | ventas por Internet de sus productos y
Falta de difusion de la empresa por Internet | servicio

2 |¢Donde estamos|Decremento en las ventas de los|Mejor satisfaccion de los clientes

segln la tendencia? | productos en los puntos de venta Incremento en las ventas de los
Disminucion en la satisfaccion de los | productos en los puntos de venta
clientes Incremento de competidores
3 |¢A donde | Que el marketing por Internet sea una realidad para la organizacion y se pueda

quisiéramos llegar? | realizar actividades de marketing por medio de ella

4 | ¢A donde debemos | Que el negocio pueda publicitar y vender los productos y servicios por medio del

llegar? Internet siendo asi una manera interactiva de realizar marketing

5 | Expresion o | Establecer estrategias de marketing, publicidad y ventas por Internet
fijacion del
objetivo

Elaborado: Evelyn Almeida
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45. ESTRATEGIAS DE DESARROLLO DE MERCADOTECNIA

45.1. ESTRATEGIA

Henry Mintzberg en su libro five Ps for strategy, plantea cinco definiciones con "p".
Plan Curso de accion definido conscientemente, una guia para enfrentar una situacion.
Ploy (Maniobra en espafiol) dirigida a derrotar un oponente o competidor. Patron, de
comportamiento en el curso de las acciones de una organizacion, consistencia en el
comportamiento, aunque no sea intencional. Posicion, identifica la localizacién de la
organizacion en el entorno en que se mueve: tipo de negocio, segmento de mercado, etc.
Perspectiva: relaciona a la organizacion con su entorno, que la lleva a adoptar

determinados cursos de accion.”

Para Michael Porter "La definicion de estrategia competitiva consiste en desarrollar una
amplia formula de como la empresa va a competir, cudles deben ser sus objetivos y qué

politicas seran necesarias para alcanzar tales objetivos.""

Tomando en consideracion las definiciones anteriores podemos deducir que la estrategia
es el conjunto de principios y rutas fundamentales que orientaran el proceso
administrativo para alcanzar los objetivos a los que se desea llegar. La estrategia

muestra coOmo una institucion pretende llegar a esos objetivos.

La estrategia constituye la ruta a seguir por las grandes lineas de accién para alcanzar

los propdsitos, objetivos y metas planteados en el corto, mediano y largo plazos.

™ MINTZBEG y HENRRY: La caida y ascenso de la Planeacion Estratégica, Harvard Bussiness Review,
Canada, 1994
2 PORTER, Michael: Ventajas competitivas, Ed. Free Press, New York, 1995
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45.2. IMPORTANCIA DE LAS ESTRATEGIAS

Las estrategias son vitales en la planeacion de una organizacion debido a que:

= Se ocupa de las cuestiones fundamentales;

= Ofrece un marco de referencia para una planeacién mas detallada y para las
decisiones ordinarias;

= Supone un marco temporal mas largo;

= Ayuda a orientar las energias y recursos de la organizacion hacia las actividades
de alta prioridad,

= Laestrategia implica cambios y construye una vision estratégica

= Se necesita de un analisis de la situacion actual que revele: los aspectos internos
fuertes y débiles de la organizacion, las oportunidades y amenazas externas a la
organizacion, la construccion de los escenarios futuros

= Maneja los conflictos y las resistencias por los cambios.

4.5.3. CARACTERISTICAS DE LAS ESTRATEGIAS

Las caracteristicas principales de las estrategias son las siguientes:

= Es una actividad de alto nivel, en el sentido de que la alta gerencia debe
participar. La planeacion operacional procura hacer bien esas cosas, eficiencia.

= Se elaboran antes que se realice las acciones,

= Se desarrollan de manera consciente, y

= Se busca un propdsito determinado, aungque no siempre estén por escrito.

= Proporcionan ventajas sobre los competidores.

= Tener establecidos objetivos claros y definidos.

= Mantener y reforzar iniciativa de la organizacion.

= Concentrarse en un punto Focal fino y contundente.

= Conservar y acrecentar la flexibilidad.

= Contar con un liderazgo coordinado y comprometido.

= Ofrecer seguridad: proteger los recursos.

= Contar con un buen sistema de informacién e inteligencia.
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= Concentrar o enfocarse en las fuerzas de la empresa en aquello en lo que destaca

con excelencia.

4.5.4. CLASIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS

Cuadro N° 4.2
Clasificacion de las estrategias

ESTRATEGIAS Mercado Indiferenciado
GENERICAS DE P Varios Segmentos
COBERTURA Concentrado
ESTRATEGIAS Liderazgo en Costos
BASICAS DE »| Diferenciacion
DESARROLLO Especializacion

Penetracion de Mercado
Desarrollo de Mercado
Desarrollo de Producto

Y

Crecimiento Intensivo

Y

Integrado hacia arriba
ESTRATEGIAS DE o i k
CRECIMIENTO Crecimiento Integrado Integrado hacia abajo

Integrado horizontal

Y

Y

A 4

Diversificaciéon concéntrica
Diversificacion pura

Crecimiento Diversificado

A 4

Estrategia Lider
ESTRATEGIAS Estrategia Retador

COMPERITITVAS Estrategia Seguidor
Estrategia del Especialista
Estrategia de Posicionamiento

A 4

ESTRATEGIAS DE Planificacion Estratégica
INNOVACION Y Gestion de la Calidad
TECNOLOGIA » Orientacion al Cliente
Administracién del Conocimiento

Sistemas de Informacién

Fuente: Curso Taller
Elaborado: Evelyn Almeida
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45.5. MATRIZ COMPETITIVA DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO

Cuadro 4.11
Matriz Competitiva de Estrategias de Desarrollo
ESTRATEGIA N° | CLASIFICACION DEFINICION U CUANDO USAR CUANDO NO VENTAJAS DESVENTAJAS [ PRERREQUISITOS | APLICACIONEN LA
OBJETIVO USAR NECESARIOS PARA EMPRESA
APLICACION
1 Mercado Fabricacion, Cuando se desea una Cuando no existe Maximizar su Productos y Mercado masivo y Sl
Indiferenciado distribucion y sola mezcla de la capacidad de economia de escala servicios no unificado cuyas partes El mercado es masivo
promocion en masa para | mercadotecnia para ofrecer el producto | en la produccion, personalizados se considera semejante La empresa ofrece
todos los compradores, llegar al mayor numero o servicio distintoa | distribucion fisicay Clientes no en todos los aspectos Productos de consumo
indistintamente al posible de clientes en el. los competidores promocion totalmente fundamentales. masivo
segmento al cual Es decir desarrolla un Reduccio6n de costos satisfechos Existe una reduccién de
pertenezca. Unico producto para esta y a la creacién de un costos
audiencia masiva. mayor mercado
potencial.
2 Varios Segmentos Dos 0 méas grupos de Cuando existen Cuando no se Una estrategia Altos costos de Productos y servicios NO
clientes posibles se productos y servicios produce u ofrece distinta para cada segmentacion especificos para grupos No existen productos o
identifican como especificos para grupos productos o segmento. de clientes con servicios especializados
COBERTURA segmentos del mercado de clientes con servicios caracteristicas similares | para grupos de clientes
meta. caracteristicas similares especializados con caracteristicas
similares
Altos costos de
segmentacion
3 Concentrado Requiere seleccionar Cuando existen Cuando no se Penetrar en un Altos costos de Productos y servicios NO
como un mercado meta productos y servicios produce u ofrece mercado pequefio en segmentacion especificos para cada No existen productos o
un segmento especificos para cada productos o profundidad y . cliente servicios especializados
homogéneo dentro de cliente servicios adquirir reputacion Si ese segmento para cada cliente
mercado total. especializados como especialista 0 declina en el Altos costos de
experto en ese potencial de segmentacion
mercado reducido. mercado, el
vendedor sufrirg
las consecuencias.
4 Liderazgo en Consiste en tener el Cuando consumidores Cuando a los Reduccién de costos Fijacién soloenel | Se puede buscar cuando | NO

GENERICAS DE
PORTER

Costos

costo mas bajo del
mercado

son sensibles a los
precios

Empresa productora con
costos muy bajos

compradores les
interesa la marca o
cuando existe una
gran cantidad de
compradores con
un poder de
negociacion
considerable.

y precio
Aumentar nuestra
cota de ventas.

coste y enel
precio. Cualquier
producto
ligeramente
sustitutivo de
nuestro producto,
puede hacernos
competencia.

se tienen productos
estandarizados y
masivos

A través de Economias
de Escala, y de Curvas
de Aprendizaje.

No es empresa
productora ni tiene los
costos mas hajos del
mercado
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Estrategia Ne Clasificacion Definicion u Objetivo Cuando usar Cuando no usar Ventajas Desventajas Prerrequisitos Aplicacion en la
necesarios para empresa
aplicacion
6 Diferenciacion Se plantea cuando se Cuando existen Existen productos Clientela mas facil Los costos se debe seguir tras un Sl
introducen en los productos o servicios de consumo masivo | de mantener elevados atento estudio de las La empresa desea
productos o servicios distintos a la No hay variedad de | beneficios (porque La cuota de necesidades y Innovar e incrementar
caracteristicas distintas competencia productos tenemos un precio mercado es mucho | preferencias de los productos y servicios
a los de la competencia Una amplia muestra mas elevado) menos. compradores nuevos pero
representativa del Inventar formas de Capacidad de ofrecer relacionados con la
mercado. crear valor para los algo distinto a los actividad de la empresa
compradores competidores.
Variedad de
productos
7 Especializacion Cuando las Cuando existen Cuando no se Costo bajo al atender | Gran dependencia Nicho de mercado NO
organizaciones atienden | productosy servicios produce u ofrece el nicho. de nuestra limitado. No existen productos o
a mercados muy especificos para cada productos o Adapta las clientela. Productos y servicios servicios especializados
segmentados y cliente servicios necesidades No existe variedad | especificos para cada para cada cliente
generalmente pequefios especializados especializadas del de tipos de cliente Altos costos de
en comparacion con el segmento objetivo. clientes. segmentacion
mercado de la industria. sfacer requerimientos Perderiamos casi
omprador. la totalidad de
cuota de mercado.
8 Penetracion de Pretende aumentar la Cuando los mercados Cuando existe un Aumentar Mayor costo y Cuando los mercados Sl
Mercado participacion del presentes no estan gran nimero de notablemente la tasa gasto presentes no estan La empresa desea
mercado que saturados con su competidores y un de uso de los clientes | Aumento en la saturados con su aumentar la
corresponde a los producto o servicio mercado saturado presentes y cantidad de producto o servicio participacion de
productos o servicios concretos potenciales. vendedores, concretos mercado
presentes, por medio de elevado gasto Cuando aumentan las El mercado no esta
un esfuerzo mayor para publicitario, economias de escala totalmente saturado
CRECIMIENTO la comercializacion. promociones de ofrece ventajas
INTENSIVO ventas con competitivas
articulos o reforzar | importantes.
las actividades
publicitarias.
9 Desarrollo de Requiere introducir los Cuando existen nuevos Cuando existe un Expandir o buscar Mayor costo y Organizacion con éxito Sl
Mercado productos y servicios canales de distribucién gran nimero de nuevos mercados gasto Mercados nuevos que Existen nuevos
actuales en otras zonas que resultan confiables, competidores y un para los productos o Publicidad, no han sido tocados o mercados para la

geograficas

baratos y de buena
calidad.

mercado saturado

servicios que ofrece
la organizacion.

promociones

no estan saturados.
Organizacion con
capacidad excesiva de
produccién.

Industria basica con
alcance global a gran
velocidad.

empresa, el mercado no
esta saturado

Se desea incrementar
promociones,
publicidad y nuevos
puntos de venta
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Estrategia Ne Clasificacion Definicion u Objetivo Cuando usar Cuando no usar Ventajas Desventajas Prerrequisitos Aplicacion en la
necesarios para empresa
aplicacion
10 Desarrollo de Pretende incrementar las | Cuando la organizacion Cuando la Aumentar el nimero El desarrollo del Cuando la organizacion | Sl
Producto ventas mediante una cuenta con productos en organizacién no de clientes producto se compite en una industria | Se desea incrementar y
modificacion o mejoria la etapa de madurez tiene capacidad Incrementar y requiere un gasto que se caracteriza por la | mejorar de productos y
de los productos o solida para la Mejorar productos y cuantioso para velocidad de los servicios
servicios investigacion y servicios investigacion y avances tecnolégicos.
desarrollo. desarrollo
11 Integrado hacia Busca controlar o Cuando los Cuando la Distribuir en forma Incremento en el Cuando la organizacion | NO
arriba adquirir el dominio de distribuidores presentes organizacién no rentable sus propios consto de compite en una industria | La organizacién no
los distribuidores o son demasiado caros, cuenta con los productos y ponerles distribucion de los | que esta creciendo trabaja con
detallistas poco confiables o recursos humanosy | precios mas productos Organizacion sélida con | distribuidores o
incapaces de satisfacer de capital para competitivos si se Disminuye la recursos para distribuir detallistas
las necesidades de administrar el integra hacia capacidad de la sus propios productos
distribucion de la negocio nuevo para | adelante. organizacion para
empresa. la distribucion de diversificarse si su
sus propios industria basica
productos. falla.
12 Integrado hacia Busca controlar o Cuando los proveedores Cuando hay Estabilizar el costo Incremento en el Cuando la organizacion | SI
CRECIMIENTO abajo adquirir el dominio de presentes son muy caros, | muchos de sus materias consto de compite en una industria | La empresa busca
INTEGRADO los proveedores poco confiables o proveedores y no primas y el precio produccion de los que esta creciendo a controlar o adquirir el
incapaces de satisfacer hay muchos consecuente de su productos gran velocidad dominio de los
las necesidades de la competidores. producto por medio Organizacion sélida con | proveedores, ademas de
empresa en cuanto a de la integracion recursos para producir o | una reduccion del precio
partes, componentes, hacia atras. generar sus propios de productos y
ensamblajes o materias Reduccion del precio productos servicios
primas. de productos y
Servicios
13 Integrado Busca controlar o Cuando la organizacion Cuando la Control de los Altos costos de Cuando la organizacion NO
horizontal adquirir el dominio de puede adquirir organizacién no competidores absorcion de compite en una industria | La organizacién no se
los competidores caracteristicas tiene el capital y el Incrementa el nimero | empresas que esta creciendo. encuentra en la posicion
monopo6licas en una zona | talento humano que | de consumidores, competidoras Cuando las economias 0 capacidad de absorber
0 region sin verse necesita para productos y servicios de escala producen a la competencia
afectada por reducir la administrar importantes ventajas
competencia. debidamente la competitivas.
organizacion
expandida.
14 Diversificacion Es la adicion de Cuando los productos Cuando la empresa | Cuando afiadir Altos costos de Cuando la organizacién | Sl
concéntrica productos y/o servicios NUevos, pero no esta en la productos nuevos, investigacion y compite en una industria | Laempresa desea
CRECIMIENTO NUevos pero relacionados, se puedan capacidad de pero relacionados desarrollo que crece lentamente o innovar e incrementar

DIVERSIFICADO

relacionados con la
actividad fundamental
de la empresa

ofrecer a precios muy
competitivos.

innovar o mejorar
productos o
servicios

Elevar notablemente
las ventas de los
productos presentes.

nada y los productos de
la organizacion estan en
la etapa de declinacién
del ciclo de vida.

productos y servicios
nuevos pero
relacionados con la
actividad de la empresa
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Estrategia Ne Clasificacion Definicion u Objetivo Cuando usar Cuando no usar Ventajas Desventajas Prerrequisitos Aplicacion en la
necesarios para empresa
aplicacion
15 Diversificacion Adicion de productos o Cuando la organizacion Cuando la Oportunidad de Altos costos y Cuando los mercados NO
pura servicios nuevos que no | compite en una industria | organizacién no comprar un negocio tiempo de existentes para los La organizacién no se
estan relacionados muy competitiva y/o sin cuenta con el no relacionado que investigacion y productos presentes de encuentra en capacidad
crecimiento, como lo capital y el talento parece una desarrollo la organizacion estan de adquirir totalmente
sefialan los bajos gerencial que oportunidad atractiva saturados. Cuando se ha | nuevos productos y
margenes de utilidad y necesita para para invertir. concentrado en una sola | servicios,, es decir
rendimientos de la competir con éxito Incrementa el namero industria. incurrir en otro negocio
industria. en una industria de consumidores,
nueva. productos y servicios
16 Estrategia Lider El lider en un producto Cuando se es el lider un Cuando no se tiene | Desarrollar la Demasiada Posicion dominante en NO
0 mercado es el que producto o mercado la capacidad ni demanda genérica, responsabilidad en | el mercado y reconocida | Laempresa no es lider
ocupa una posicion recursos para ser un | proteger la desarrollar la por los competidores en producto o mercado
dominante reconocida lider en mercado o participacion de demanda global Promueve el uso de
por sus competidores producto mercado y ampliar la | Competidores nuevos productos y
participacion de peligrosos servicios
mercado.
17 Estrategia Retador El retador es el que no Cuando se utilizan las Cuando no se tiene | Incrementar su Oposicion directa El producto o empresa NO
domina el mercado- mismas armas que el la capacidad ni participacion en el con el lider puede pretende alcanzar la La empresa no tiene la
producto y quiere lider. recursos para mercado mediante desarrollar posicion del lider y se capacidad ni recursos
sustituir al lider Se consideran puntos competir con el estrategias agresivas estrategias tiene los recursos para para competir con el
mas débiles del lider ofensivas contrala | lograrlo lider
competidor empresa por parte
del lider del
COMPERITITVA mercado
18 Estrategia Seguidor | El competidor que tiene | Cuando se desea alinear Cuando no se tiene | Se genera una mayor No ataca, coexiste | Trata de desarrollar la Sl
una cuota de mercado sus decisiones con la capacidad ni especializacion con la | con él para demanda genérica La empresa tiene una
mas reducida que el respecto a las del lider. recursos paran que se busca una repartirse el concentrandose en cuota de mercado mas
lider Cuando se desea llevar seguir al lider mayor rentabilidad mercado. segmentos del mercado reducida que el lider
comportamiento de reduciendo la en los que posee una La empresa tiene una
adaptacion al lider diversificacion y mayor ventaja estrategia propia
satisfaciendo a un competitiva, con una
denominado estrategia propia
segmento de mercado
19 Estrategia del Busca un hueco en el Se concentra en un Cuando no se Costo bajo al atender | Gran dependencia Nicho de mercado NO

Especialista

mercado en el que
pueda tener una
posicién dominante sin
ser atacado por la
competencia

segmento del mercado,
dominandolo y
sirviéndolo con una gran
especializacion y
obteniendo suficiente
potencial de beneficio

produce u ofrece
productos o
servicios
especializados

el nicho.

Adapta las
necesidades
especializadas del
segmento objetivo.
Satisfacer
requerimientos de
comprador.

de nuestra
clientela.

No existe variedad
de tipos de
clientes.
Perderiamos casi
la totalidad de
cuota de mercado.

limitado.

Productos y servicios
especificos para cada
cliente

La empresa no tiene
productos o servicios
especializados para cada
cliente

Existen altos costos de
segmentacion
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Estrategia Ne Clasificacion Definicion u Objetivo Cuando usar Cuando no usar Ventajas Desventajas Prerrequisitos Aplicacion en la
necesarios para empresa
aplicacion
20 Estrategia de Estrategia que trata de Cuando se busca Cuando no se tiene | Incremento de la Incremento en el Organizacion con Sl
Posicionamiento poner un lugar en la proporcionar beneficios a | la capacidad ni propia imagen gasto y costo de informacion de La empresa desea un
percepcion mental de un | los consumidores recursos para Identificacion y publicidad y consumidores sobre sus | mejor posicionar
cliente o consumidor de | Identificar productos posicionar a la pertenencia de la acciones de percepciones de los Mejorar la imagen
una marca lo que competidores Identificar | empresaen la empresa posicionamiento atributos relevantes de institucional para que
constituye la principal los atributos del producto | mente de los fidelidad de los cada producto los clientes puedan
diferencia que existe consumidores clientes Determinacion de la identificar a la empresa
entre una empresa y su Incremento de cuota de cada producto Desea incrementar la
competencia. clientes que ocupa la mente de fidelidad de los clientes
los consumidores e incrementar clientes
21 Planificacion Estrategia mediante la Cuando se desea un Cuando no se tiene | Detecta necesidades Tiempo y costo Organizacion con Sl
Estratégica cual la empresa sistema flexible e la capacidad ni y servicios a cubrir del andlisis de la cultura de planificacién La empresa desea
determina de donde integrado de los recursos para Identifica productosy | organizacion, del Requiere de dedicacion detectar las necesidades
viene, en qué situacion objetivos y sus realizar un andlisis mercados y analiza el | entorno de los para actuar con base en y servicios a cubrir de
se encuentra, a donde correspondientes de la organizacion, atractivo del mercado | competidores y la observacion del clientes
quiere llegar, cémo lo estrategias de la entorno, Descubre ventajas clientes futuro, y una Identificar productos y
hard y cuanto tiempo le organizacion competidores y competitivas determinacién para mercados y analizar el
tomara. clientes Hace previsiones planear constante y atractivo del mercado
globales sistematicamente como Descubrir ventajas
una parte integral de la competitivas
direccion. Hacer previsiones
22 Gestién de la Proveer satisfaccion a Cuando se toma en Cuando no se desea | Proporciona Reaccién negativa | Decision de cambio Sl
Calidad partir de calidad seguin cuenta el liderazgo, implementar una satisfaccion al al cambio por hacia una cultura de La organizacion desea
3 la define el Cliente, enfoque al cliente, cultura de calidad consumidor como a parte de los gestion de calidad proveer satisfaccion a
INNOVACION Y significa comprender participacion del en la organizacion los miembros de la miembros de la Organizacion que toma los clientes por medio
TECNOLOGIA perfectamente las personal, procesos, organizacion en organizacion en cuenta la satisfaccion | de la calidad de los
dimensiones de la sistema de gestion, y términos de al cliente, participacion productos y servicios
calidad: la calidad del mejorar continua rentabilidad e imagen del personal, procesosy | que se ofrecen
producto y la calidad del frente a sus mejora continua
servicio. competidores
23 Orientacién al Indica que las Cuando se desea Cuando no se tiene | Aumento d ingresos Aumento en la Investigar la Sl
Cliente organizaciones aumentar la fidelidad de la capacidad ni y proporcién de eficiencia del uso necesidades de los Comprender y satisfacer
dependen de los clientes | los clientes ofreciendo recursos para mercado costo de recursos clientes las necesidades de los
por tanto deben productos y servicios que | investigar las Respuestas rapidas y para incrementar Buenas relaciones con clientes internos y
comprender la satisfagan sus necesidades de los flexibles a las la satisfaccion al clientes, proveedores, externos
necesidades presentesy | necesidades clientes demandas del cliente comunidad, etc. Respuestas rapidas al
futuras, satisfacer los mercado mercado cambiante

requerimientos y
exceder sus expectativas
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Estrategia Ne Clasificacion Definicion u Objetivo Cuando usar Cuando no usar Ventajas Desventajas Prerrequisitos Aplicacion en la
necesarios para empresa
aplicacion
24 Administracion del Comparte informacion Cuando se desea enfocar | Cuando no se desea | Reducir costos, Tiempo y costo en | Su capacidad de Sl
Conocimiento atil para otros los esfuerzos a ofrecer utilizar la acceso a todos los controlar, analizar | sistematizar el La empresa desea:
individuos en la toma de | nuevos servicios, siendo concentracion y individuos dentro de errores y conocimiento. reducir costos, acceso a
decisiones. un claro ejemplo en el almacenamiento de | la organizacion, desviaciones Entrar en un entorno de | todos los individuos
Conocimiento que la tecnologia de informacion mejora continua, mejora continua. dentro de la
sistematizado acerca de informacion se puede beneficios operativos Competir en un mundo organizacion, mejora
sus procesos, serviciosy | alinear a los planes y de negocio que a globalizado. continda, beneficios
productos lo que cada estratégicos de la largo plazo operativos
dia se convierte en el empresa.
activo méas importante.
25 Sistemas de Conjunto de elementos Cuando se desea Cuando no se tiene | Automatizacion de Costo de Es indiscutible que las Sl
Informacion que interactian entre sf almacenar datos, los recursos procesos implementacion de | organizaciones se La organizacion desea

con el fin de apoyar las
actividades de una
empresa 0 negocio.

procedimientos o
investigaciones a través
de una base de datos
compartida, apoyada por
la tecnologia de
informacion para su
almacenamiento y
acceso.

disponibles para la
implementacion de
nuevos o mejorados
sistemas de
informacion

Apoyo al proceso de
toma redecision
Control de gestiones
administrativas
Integracion de datos

nuevos o
mejorados

sistemas de
informacion

alineen a tecnologia de
informacion a la
estrategia del negocio

la automatizacion de
procesos, apoyo al
proceso de toma
redecision, control de
gestiones
administrativas e
integracion de datos

Fuente: STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicion, Mc Graw Hill, 2004; SCHNARCH, K. Alejandro: Desarrollo de Nuevos Productos, 4ta
Edicion, Mc Graw Hill, 2004
Elaborado: Evelyn Almeida
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4.5.6. PERFIL DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO A ADAPTASE POR LA

EMPRESA

A continuacion se presentan las estrategias de desarrollo de marketing a ser utilizadas

por la empresa y se formulan sus respectivas acciones estratégicas.

Cuadro 4.12
Perfil de Estrategias de Desarrollo a Adaptase por la Empresa

N° ESTRATEGIA OBJETIVO JUSTIFICACION ACCIONES ESTRATEGICAS
1 Mercado Fabricacion, distribucion y | Existe un mercado masivo Dar apertura todo publico
Indiferenciado promocion en masa para | Laempresa ofrece productos Incrementar la comercializacion de
todos los  compradores, | de consumo masivo productos masivos
indistintamente al segmento | Los productos de bajo costo
al cual pertenezca.
2 Penetracion de Pretende aumentar la | Laempresa desea aumentar la Incrementar la comercializacién de
Mercado participacion del mercado | participacion de mercado los productos por medio de muevas
que corresponde a los | El mercado no se encuentra sucursales y el incremento de
productos 0 servicios | saturado promocion de los productos y
presentes, por medio de un servicios que se ofrecen
esfuerzco mayor para la Ofrecer promociones
comercializacion. Proporcionar financiamiento
Ofrecer productos con precios
cémodos para incrementar la cuota
de clientes
3 Desarrollo de Requiere introducir  los | Laempresa desea introducirse Comercializar los productos no
Mercado productos y servicios actuales | en Nuevos mercados solo para militares sino con
en otras zonas geograficas El mercado no se encuentra apertura a pablico en general
saturado Abrir sucursales de los
La empresa desea realizar un establecimientos comerciales
incremento de promociones y Realizar convenios con empresas
publicidad publicas y privadas
La empresa desea incrementar
nuevos puntos de venta
4 Desarrollo de Pretende incrementar las | La organizacion desea Incrementar los productos que se
Producto ventas mediante una | incrementar y mejorar de comercializan y mejorar el servicio
modificacién o mejoria de los | productos y servicios hacia los clientes
productos o servicios
5 Integrado hacia Busca controlar o adquirir el | Laempresa busca la Realizar alianzas con proveedores
abajo dominio de los proveedores posibilidad de controlar o estratégicos
adquirir el dominio de los Formular un plan de compras
proveedores
A la vez de buscar la reduccién
del precio de productos y
servicios
6 Diversificacion Es la adicion de productos | Laempresa desea realizar la Incrementar los productos que se
concéntrica ylo servicios nuevos pero | innovaciony desarrollo de comercializan, mejorar el servicio
relacionados con la actividad | productosy servicios nuevos hacia los clientes, mejorar la
fundamental de la empresa pero relacionados con la calidad de los productos
actividad de la empresa
7 Estrategia Seguidor | EI competidor que tiene una | Laempresa tiene una cuota de Analizar e  identificar  las
cuota de mercado mas | mercado mas reducida que el estrategias de los competidores que
reducida que el lider lider se pueden aplicar a la empresa y
La organizacion tiene una realizar benchmarking
estrategia propia Identificar y atacar las debilidades
La empresa no desea atacar al de los competidores potenciales
lider, por el contrario coexistir | Ofrecer mejores  servicios vy
con él para repartirse el productos que la competencia, a
mercado. mejores precios, mas promociones
y descuentos
Crear barreras de entrada
8 Estrategia de Estrategia que trata de poner La empresa desea un mejor Se debe segmentar el mercado.

Posicionamiento

un lugar en la percepcion

posicionar

Evaluacion del interés de cada
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mental de un cliente o
consumidor de una marca lo
que constituye la principal
diferencia que existe entre
una empresa y su
competencia.

Mejorar la imagen institucional
Para que los clientes puedan
identificar a la empresa

Desea incrementar la fidelidad
de los clientes e incrementar
clientes

segmento

Identificacion de las diversas
posibilidades de posicionamiento
para cada segmento escogido,
Seleccion 'y desarrollo de un
concepto de posicionamiento.

9 Planificacion Estrategia mediante la cual la | La empresa desea detectar
Estratégica empresa determina de dénde | necesidadesy servicios a Crear proyectos y estrategias para
viene, en qué situacion se | cubrir de clientes la organizacion
encuentra, a donde quiere [ ldentificar productosy Identificar las fortalezas, amenazas,
llegar, como lo hard y cuanto | mercados y analizar el debilidades y oportunidades
tiempo le tomara. atractivo del mercado Realizar planeaciones, ejecutarlas y
Descubrir ventajas controlarlas
competitivas
10 Gestion de la Proveer satisfaccion a partir La organizacion desea proveer Ofrecer productos y servicios de
Calidad de calidad segun la define el satisfaccion a los clientes por calidad para satisfacer de mejor
Cliente, significa medio de la calidad de los manera a los clientes
comprender perfectamente productos y servicios que se
las dimensiones de la calidad: | ofrecen Promocionar la buena calidad de
la calidad del producto y la los clientes como factor importante
calidad del servicio. dentro de la organizacion
11 Orientacion al Indica que las organizaciones | Laempresa desea comprender Incrementar 'y  mejorar  los
Cliente dependen de los clientes por | y satisfacer las necesidades de productos y servicios
tanto deben comprender la | los clientes internos y externos | Ofrecer servicios adicionales como
necesidades  presentes y | Laempresa desea obtener horarios extendidos de atencién,
futuras, satisfacer los | respuestas rapidas al mercado parqueadero, etc.
requerimientos y exceder sus | cambiante Incrementar sucursales para mayor
expectativas accesibilidad de los clientes
Dar acceso al pablico en general no
solo a militares y sus familiares o
empleados de las Fuerzas
Realizar convenios con
proveedores y distribuidores de
productos para mejorar el precio y
calidad de los productos y servicios
Mejorar la infraestructura de los
almacenes y comisariatos
12 Administracién del Comparte informacion util La organizacion busca reducir Automatizar procesos
Conocimiento para otros individuos en la costos, acceso a todos los Capacitacion del personal
toma de decisiones. individuos dentro de la Mejorar el clima organizacional
Conocimiento sistematizado | organizacion, mejora contindia, | Utilizacién del Internet para
acerca de sus procesos, | beneficios operativos interactuar entre clientes internos y
servicios y productos lo que externos
cada dia se convierte en el
activo mas importante.
13 Sistemas de Conjunto de elementos que La organizacion busca la Adaquisicion de tecnologia para la
Informacion interact(an entre si con el fin automatizacion de procesos adecuada comercializar, venta y

de apoyar las actividades de
una empresa o0 negocio.

Apoyo al proceso de toma
redecision

Control de gestiones
administrativas
Integracion de datos

servicio de la empresa

Creacion de base de datos de
clientes con gustos,
comportamientos 'y necesidades
CRM

Fuente: STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicion, Mc Graw Hill,
2004; SCHNARCH, K. Alejandro: Desarrollo de Nuevos Productos, 4ta Edicion, Mc Graw Hill, 2004
Elaborado: Evelyn Almeida
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4.4.7. MATRIZ DE ALINEACION DE ESTRATEGIAS CON OBJETIVOS

Cuadro 4.13
Matriz de Alineacidn de Estrategias con Objetivos

Objetivos estratégicos
= ) o 2
o° o < g -g c g = >0 @ S S S
. £ £ = K] k L) o) T20 | = = - =8
0 Estrategia 25 [S5|2c|cg|loo|8s| 2228|2880 | 5a.|SY|8so| S
N 85 |°S| 83|35 |sE| 85| 5885 |88 |52 |288|&8%2|588| £ERE
52 |2g| 2|58 |28 |c8| 2288 |sc|S23| 825|666 688 288
22 |8c|E5|38|2=|85| =282 |8¢8 |25 |625(89|&€5¢2| =58
&5 |25|588|c8%|ee|c%| 58885 |E2s5|58°|8<|28EF| s&8°
s [25]|° 8 5 | & °cg==13 88g| =8 g |~ ¢g s=°
@ A 2 2 = = o = T
= o = s
1 | Mercado Indiferenciado X X X X X
2 | Penetracién de Mercado X X X X X X X
3 | Desarrollo de Mercado X X X X X X X
4 | Desarrollo de Producto X X X X X X X
5 | Integrado hacia abajo X X X X X X X X
6 | Diversificacion
concéntrica X X X X X X X X
7 | Estrategia Seguidor X X X X X X X X
8 | Estrategia de
Posicionamiento X X X X X X X
9 | Planificacién Estratégica X X X X X X X X
10 | Gestion de la Calidad X X X X X X X X X X X X X
11 | Orientacién al Cliente X X X X X X X X X X X
12 | Administracion del
Conocimiento X X X X X X X X X
13 | Sistemas de Informacién X X X X X X X X X X

Fuente: Curso Taller
Elaborado: Evelyn Almeida

CAPITULO V
PLAN OPERATIVO DE MARKETING

5.1. MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Kotler y Armstrong, definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para
producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia
incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su

producto”.**

Por su parte, el "Diccionario de Términos de Marketing" de la American Marketing

Asociation, define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas "variables

* KOTLER y ARMSTRONG, Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion
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controlables que una empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el

mercado meta'"*?

Entonces se puede indicar que la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de
variables de mercado que prepara una empresa con el fin de realizar una estrategia

para producir una respuesta positiva por parte de los consumidores.

5.2. COMPONENTES

Dentro del conjunto de esta mezcla se encuentran las llamadas "Cuatro P" que
significan Producto, Precio, Plaza y Promocion. Asi mismo, cada una de estas
divisiones estd conformada por todas las variables de mercadotecnia que analiza y
desarrolla una empresa para buscar, como dijimos antes, cambiar los habitos de

consumo en favor de la misma.

*= Producto: Es todo aquello que es susceptible de ser comprado, cambiado,
traspasado, etc. Incluye la forma en que se disefia, se clasifica, se posiciona, se

empaca y Se reconoce a través de una marca.

= Precio: Es lo que se paga para cualquier producto o servicio que consumes. Este
influye profundamente en las percepciones de la marca por parte del
consumidor. Indica qué y cuanto el cliente paga por un producto. Las compariias
aplican varias estrategias al fijarlo. Algunos productos compiten en base al

precio.

= Plaza (Distribucién): El lugar en donde esta disponible el producto. Los
profesionales de la mercadotecnia deben de saber que el método de distribucion,
igual que el precio, ha de ser compatible con la imagen de la marca. La
distribucién designa la forma en que el producto se pone a disposicion del

consumidor: dénde se distribuye, como se compra 'y como se vende.

“2 Del Diccionario de Términos de Marketing, de la American Marketing Asociation, sitio web
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Promocion (Comunicacion): Son las actividades encaminadas a cambiar el
comportamiento del consumidor. La Comunicacién indica todas las actividades
relacionadas con el marketing que se dan entre vendedor y comprador. Las

herramientas de este elemento son las de la mezcla promocional.

Dentro de la mezcla de marketing de servicios se utilizan tres componentes ademas de

los ya mencionados:

5.3.

Personas: EIl personal es importante en todas las organizaciones, pero es
especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las
evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresién de la
empresa en base al comportamiento y actitudes del personal. Las personas son
esenciales tanto en la produccion como en la entrega de la mayoria de los
servicios. De manera creciente, las personas forman parte de la diferenciacion en
la cual las compafiias de servicio crean valor agregado y ganan ventaja

competitiva.

Procesos: Los procesos son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas por
medio de los cuales se crea un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las
decisiones de politica con relacion a ciertos asuntos de intervencion del cliente y
ejercicio del criterio de los empleados. La administracion de procesos es un

aspecto clave en la mejora de la calidad del servicio.

Evidencia Fisica (Physical evidence): Los clientes se forman impresiones en
parte a través de evidencias fisicas como edificios, accesorios, disposicién, color
y bienes asociados con el servicio como maletines, etiquetas, folletos, rotulos,
etc. Ayuda a crear el "ambiente” y la "atmosfera” en que se compra o realiza un
servicio y a darle forma a las percepciones que del servicio tengan los clientes.

A traveés de estos elementos se consigue tangibilizar al servicio.

IMPORTANCIA
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= Considerando que el éxito de cualquier negocio resulta de satisfacer las necesidades
0 deseos de sus clientes, la importancia de la mezcla de mercadotecnia radica en el
hecho de que sus diferentes actividades impulsan a la empresa u organizacion hacia

el logro de ese objetivo.

= Los objetivos fundamentales de la mayoria de los negocios son supervivencia,
obtencion de utilidades y crecimiento. La mercadotecnia contribuye directamente a
alcanzar éstos objetivos, puesto que incluye las siguientes actividades que son
vitales para la organizacion de negocios:

= Evaluacion de las necesidades y satisfaccion de los clientes actuales y
potenciales

= Disefio y manejo de la oferta de productos

= Determinacion de precios y politicas de precios

= Desarrollo de manejo de la oferta de productos

= Desarrollo de estrategias de distribucion y comunicacion con los clientes

actuales y potenciales

5.4. ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

5.4.1. CONCEPTO DE PRODUCTO

Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque,
color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el
producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea. En esencia los
clientes compran mucho mas que un conjunto de atributos cuando adquieren un
producto: compran la satisfaccion de deseos en la forma de los beneficios que esperan
recibir del producto.”® Por tanto, en marketing un producto no existe hasta que no
responda a una necesidad, a un deseo. La tendencia actual es que la idea de servicio
acompafie cada vez mas al producto, como medio de conseguir una mejor penetracion

en el mercado y ser altamente competitivo.

* STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicién, Mc Graw Hill, 2004, P4g.
248
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5.4.2. ATRIBUTOS DE PRODUCTO

Los productos son susceptibles de un analisis de los atributos tangibles e intangibles que

conforman lo que puede denominarse como su personalidad. Este analisis se efectua a

través de la evaluacion de una serie de factores que permiten realizar una diseccion del

producto, partiendo de los elementos centrales hasta los complementarios, para a la

vista, tanto de la empresa como de los de la competencia, elaborar la estrategia de

marketing que permita posicionar el producto en el mercado de la forma més favorable.

Los principales factores son: Calidad de los productos, caracteristicas fisicas de los

bienes, precio, marca, empaque, disefio, garantia del producto, color, reputacion del

vendedor, y servicios del vendedor. **

Caracteristicas fisicas de los bienes, comprende aquellas propiedades fisicas,
quimicas y tecnicas del producto, que lo hacen apto para determinadas funciones

y USOS.

Calidad, valoracion de los elementos que componen el nicleo, en razon de unos
estdndares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser

comparativos con la competencia.

Precio, valor ultimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un fuerte

protagonismo en la comercializacion actual de los productos y servicios.

Empaque, elemento de proteccién del que esta dotado el producto y tiene, junto

al disefio, un gran valor promocional y de imagen.

Disefio, forma y tamafio que permiten, en mayor o menor grado, la
identificacion del producto o la empresa y, generalmente, configura la propia

personalidad del mismo.

* STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicién, Mc Graw Hill, 2004, P4g.

247
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= Marca, nombres y expresiones graficas que facilitan la identificacion del
producto y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en dia es
uno de los principales activos de las empresas.

= Servicio, conjunto de valores afiadidos a un producto que permite poder marcar
las diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo que mas valora el mercado,
de ahi su desarrollo a través del denominado marketing de percepciones.

= Imagen del producto, opinion global que se crea en la mente del consumidor
segun la informacién recibida, directa o indirectamente, sobre el producto y sus
politicas de garantia.

= Reputacion del vendedor, opinién global arraigada en la memoria del mercado
que interviene positiva o0 negativamente en los criterios y actitudes del
consumidor hacia los productos. Una buena imagen de empresa avala, en
principio, a los productos de nueva creacion; asi como una buena imagen de

marca consolida a la empresa y al resto de los productos de la misma.

5.4.3. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Al igual que las personas, los productos tienen un periodo de gestacion, nacimiento,
crecimiento, madurez, declinacién y finalmente abandono. Esto es lo que se conoce
normalmente como ciclo de vida del producto y se define en funcion de dos

dimensiones: el volumen de ventas y utilidades, y el tiempo.*

** SCHNARCH, K. Alejandro: Desarrollo de Nuevos Productos, 4ta Edicion, Mc Graw Hill, 2004, Pag,
29.
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GraficoN° 5.1
CICLO VITAL DE UN PRODUCTO

Introduccidn Crecimiento Madurez Declinacién

Wentas
tales

/—/// Ganancia fotal

Tiempo

Fuente: SCHNARCH, K. Alejandro: Desarrollo de Nuevos Productos, 4ta Edicion, Mc Graw
Hill, 2004
Elaborado: Evelyn Almeida

5.4.3.1.ETAPA DE INTRODUCCION DEL PRODUCTO*

Durante esta etapa del ciclo de vida del producto, este se lanza en el mercado con una
produccién a gran escala y un programa exhaustivo de mercadotecnia; es cuando el
producto es distribuido por primera vez y puesto a disposicion de los compradores, la
Introduccidn lleva tiempo y el crecimiento de las ventas pueden ser lento. Productos tan
conocidos como el café instantaneo el jugo de naranja congelado y otros subsistieron

durante muchos afios antes de que entraran en una etapa de crecimiento rapido.

En esta etapa las utilidades son negativas o bajas por la escasez de ventas y porque los
gastos de distribucion y promocidn son altos. Se necesita mucho dinero para atraer a los
distribuidores. Los gastos de promocion son altos para informar a los consumidores

sobre el nuevo producto e impulsarlos a que los prueben.

¢ STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicién, Mc Graw Hill, 2004, P4g.
284.

198



5.4.3.2.ETAPA DE CRECIMIENTO

En esta etapa de crecimiento o aceptacion del mercado las ventas crecen rapidamente,
los competidores entran en el mercado en grandes cantidades porque las perspectivas de
las utilidades resultan sumamente atractivas. El creciente nimero de competidores dara
lugar a un incremento en el numero de distribuidores y las ventas subirdn
repentinamente porque los revendedores construirdn sus inventarios. Los precios
permaneceran estables o disminuiran ligeramente. Los productores seguiran gastando lo
mismo 0 un poco MAs en promocion para mantenerse en la competencia y seguir
educando el mercado. Las empresas optan por una estrategia promocional de "Compren
mi producto” méas que por la de "Pruebe mi producto™

5.4.3.3.ETAPA DE MADUREZ

Esta etapa se caracteriza por la acentuacion de la competencia, la disminucion de las
ventas y la disminucién de utilidades, normalmente esta etapa es la méas larga que las
anteriores en donde en la primera parte de este periodo las ventas siguen creciendo a un
ritmo menor luego tienen a estabilizarse pero disminuye las utilidades del fabricante es
por ello que los retos que se plantea el mercad6logo son mayores porque esta tratando
con productos maduros, la disminucion de las ventas hacen que los productores tengan
muchos articulos que vender, a su vez este exceso de capacidad implica mayor
competencia. Los competidores empiezan a bajar los precios, incrementan su publicidad
y promociones de ventas y a subir sus presupuestos de investigacion y desarrollo para
mejorar el producto. Estas medidas implican que las utilidades disminuyan. Los mas
débiles empezaran a salir del mercado y a la larga solo quedaran los que ocupen las

mejores posiciones.
Los gerentes del producto no deben contentarse con defenderlo pues una buena ofensiva
es la mejor defensa. Entonces tienen que pensar en modificar el mercado, el producto y

la mezcla de mercadotecnia.

5.4.3.4.ETAPA DE DECLINACION DEL PRODUCTO

199



A la larga las ventas de casi todas las formas y marcas de productos tienen su final. La
declinacion puede ser lenta como en el caso del cereal de avena; o rapida como los
juegos de video. Pueden llegar a cero o alcanzar un nivel bajo en que se mantienen

durante afios.

Razones de la declinacion:

= Avances tecnoldgicos
= Cambios en los gustos de los consumidores

= Creciente competencia

Mantener un producto débil puede ser muy costoso y no solo en cuanto utilidades se
refiere, hay muchos costos ocultos: puede exigir mucho tiempo del administrador,
frecuentes ajustes de precios e inventarios, atencion de los publicistas y vendedores que
podria dedicarse con méas provecho o hacer saludables otros articulos méas productivos.
Su peérdida de reputacion puede repercutir en la imagen de la compafia y sus otros
productos, pero el mayor costo puede ser a futuro, pues la conservacion de productos
débiles demora la busqueda de reemplazos, da lugar a una mezcla desequilibrada,
influye negativamente en las ganancias del momento y debilita la posicion de la

empresa para el futuro.

5.4.4. EL SERVICIO

Stanton, Etzel y Walker, definen los servicios "como actividades identificables e

intangibles que son el objeto principal de una transaccion ideada para brindar a los
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"4’ Mientras que Lamb, Hair y McDaniel lo

clientes satisfaccion de deseos o0 necesidades
definen como "un servicio es el resultado de la aplicacion de esfuerzos humanos o
mecénicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un desempefio o

un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente'*®

Por tanto se puede definir al servicio como un conjunto de actividades que buscan
responder a una 0 mas necesidades de un cliente. En donde las actividades se
desarrollaran con la idea de fijar una expectativa en el resultado de éstas.

5.4.5. ATRIBUTOS DEL SERVICIO

Se han sugerido varias caracteristicas para ayudar a distinguir bienes y servicios. Es la
combinacion de estas caracteristicas la que crea el contexto especifico en que debe
desarrollar sus politicas de marketing una organizacion de servicios. Las caracteristicas

mas frecuentemente establecidas de los servicios son: *°

= Intangibilidad
Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia no es posible
gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios antes de comprarlos. Se pueden buscar
de antemano opiniones y actitudes; una compra repetida puede descansar en
experiencias previas, al cliente se le puede dar algo tangible para representar el
servicio, pero a la larga la compra de un servicio es la adquisicion de algo

intangible.

= Inseparabilidad
Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la persona del vendedor.
Una consecuencia de esto es que la creacion o realizacion del servicio puede

ocurrir al mismo tiempo que su consumo, ya sea este parcial o total. Los bienes

* STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicién, Mc Graw Hill, 2004, P4g.
334.

8 LAMB, HAIR y MCDANIEL: Marketing, Sexta Edicion, International Thomson Editores, 2002

* STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicién, Mc Graw Hill, 2004, P4g.
337.
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son producidos, luego vendidos y consumidos mientras que los servicios se

venden y luego se producen y consumen por lo general de manera simulténea.

= Heterogeneidad
Con frecuencia es dificil lograr estandarizacién de produccion en los servicios,
debido a que cada "unidad". Prestacion de un servicio puede ser diferente de
otras "unidades". Ademas, no es facil asegurar un mismo nivel de produccion
desde el punto de vista de la calidad. Asimismo, desde el punto de vista de los

clientes también es dificil juzgar la calidad con anterioridad a la compra.

= Perecibilidad
Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar. Por otra
parte, para algunos servicios una demanda fluctuante puede agravar las

caracteristicas de perecibilidad del servicio.

= Propiedad
La falta de propiedad es una diferencia basica entre una industria de servicios y
una industria de productos, porque un cliente solamente puede tener acceso a
utilizar un servicio determinado. El pago se hace por el uso, acceso o arriendo de

determinados elementos.

5.4.6. LAS CUATRO “C” DE LA MERCADOTECNIA MODERNA®®

= Se centra en un estudio de las necesidades del CONSUMIDOR, en el producto.
Ya no se puede vender cualquier cosa que se produzca; sélo se puede vender lo

que alguien quiere comprar.

= Olvidarse del pecio, es necesario comprender el COSTO que representa para el
consumidor satisfacer ese deseo o necesidad. EI consumidor ahora decide donde

comprar sin fijarse en el precio.

% DE LA GARZA Mario: Promoci6n de Ventas, Estrategias Mercadolgicas de Corto Plazo, CESCA,
Meéxico, 2003, Pag. 13
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Establecer una ruta especifica para la distribucion de los productos propios en
los lugares mas adecuados para la organizacion. Se piensa en la
CONVENIENCIA de comprar. EI consumidor adquirira los productos donde es

mas conveniente para él, no en el lugar mas adecuado para el productor.

La COMUNICACION que las organizaciones establezcan con sus
consumidores serd fundamental para la creacién de una mercadotecnia de
relaciones en la cual se conjuguen los intereses de organizacion, consumidores y

proveedores.
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5.4.7. DESPLIEGUE DE ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
CuadroN° 5.1
Estrategias de Producto
ESTRATEGIA | N° | CLASIFICACION DEFINICION CUANDO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION EN LA
EMPRESA
1 Creacion de productos y Cuando la empresa Innovacion Introduccion riesgosa y cara | Sl
Productos nuevos | servicios totalmente nuevos desea incurrir en la Escasa competencia directa | Nuevos competidores La empresa desea introducir
creacion de Nuevos productos nuevos productos de todas sus
productos nuevos Incremento de clientes lineas a sus almacenes y
comisariatos
2 En este caso los nuevos Cuando se utiliza el Las necesidades del cliente Costo de la investigacion de | Sl
productos quedan enfoque “se debe son la base primordial mercados Los nuevos productos a
Impulso de determinados por el mercado fabricar lo que se Se puede determinar el tipo | Se tiene muy poca introducir por la empresa seran
mercado Las necesidades del cliente puede vender”. de nuevos productos que se | consideracion a la de acuerdo a las necesidades y
son la base primordial para la necesitan a través de la tecnologia existente y a los gustos del mercado
introduccion de nuevos investigacion de mercados 0 | procesos de operaciones
productos la retroalimentacion de los
consumidores
3 Los nuevos productos deben Cuando se desea Uso de la tecnologia y la Costo de la investigacion de | NO
Introduccion derivarse de la tecnologia de utilizar el enfoque simplicidad en los cambios mercados La empresa no es productora
Impulso de la produccién, con poca que “se debe vender | de operaciones. Costo del mejoramiento de por tanto no utilizara la
tecnologia consideracion al mercado lo que se puede Se crean productos de tipo la tecnologia tecnologia como parte
hacer”. superior que tienen una fundamental para la produccion
ventaja en el mercado.
4 La introduccion de nuevos Cuando se desea que | Desarrollar productos que No recibe ni el impulso del Sl
productos tiene una naturaleza | la introduccion sea satisfacen las necesidades mercado ni el de la La cooperacion de todas las
Interfuncional interfuncional y requiere de la | determinada por un del consumidor utilizando tecnologia fuerzas de la organizacion
cooperacion entre esfuerzo coordinado | las mayores ventajas Es dificil de implementar ayudaran a brindar productos
mercadotecnia, operaciones, entre funciones posibles. debido a las rivalidades y que satisfagan las necesidades
ingenieria y otras funciones fricciones interfuncionales de los consumidores, TQM
5 Pretende aumentar la Cuando los Aumentar notablemente la | Mayor costo y gasto Sl

Crecimiento

Penetracion de
Mercado

participacion del mercado que
corresponde a los productos o
servicios presentes, por medio
de un esfuerzo mayor para la
comercializacion.

mercados presentes
no estan saturados
con su producto o
servicio concretos

tasa de uso de los clientes
presentes y potenciales.

Aumento en la cantidad de
vendedores, elevado gasto
publicitario, promociones de
ventas y reforzar las
actividades publicitarias.

La empresa desea aumentar la
participacion de mercado
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ESTRATEGIA | N° | CLASIFICACION DEFINICION CUANDO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACIONEN LA
EMPRESA
6 Requiere introducir los Cuando existen Expandir o buscar nuevos Mayor costo y gasto Sl
Penetran nuevos productos y servicios actuales | nuevos canales de mercados para los productos | publicidad, promociones Existen nuevos mercados para
segmentos de en otras zonas geograficas distribucién que 0 servicios que ofrece la Investigacion de mercados la empresa, como es la apertura
mercado o resultan confiables, organizacion. para analizar los puntos de al publico en general
Crecimiento desarrollo de baratos y de buena venta necesarios Se desea incrementar
mercado calidad. promociones, publicidad y
nuevos puntos de venta
7 Pretende incrementar las Cuando la Aumentar el nimero de El desarrollo o innovacién Sl
Desarrollo de ventas mediante una organizacién no clientes del producto se requiere un Se desea incrementar y mejorar
Producto modificacion o mejoria de los | tiene capacidad Incrementar y mejorar gasto cuantioso para de productos y servicios
productos o servicios s6lida para la productos y servicios investigacion y desarrollo
investigacion y
desarrollo.
8 Para incrementar el consumo Cuando el mercado Nuevos usuarios y Mayor costo de penetracion | Sl
del producto actual se puede esta saturado y se segmentos de mercado a los nuevos segmentos de Existen nuevos mercados para
Modificacion del modificar el mercado desea ofrecer los Incrementar el uso entre los | mercado la empresa, el mercado no esta
mercado productos a nuevos usuarios del momento Mayor gasto de publicidad y | saturado
usuario y segmento Reposicionar la marca para | promocion Se desea incrementar
de mercados atraer un segmento mayor o promociones, publicidad y
de crecimiento mas rapido. nuevos puntos de venta
9 Una estrategia de Cuando la calidad es | Mejoramiento de la calidad | Gasto en la innovacién y NO
mejoramiento de aspecto, susceptible de del producto tecnologia para la La empresa no se encuentra en
afiade nuevas caracteristicas mejorar cuando los Incrementar el desempefio modificacion del producto la capacidad de de modificar los
Modificacién del que hacen mas (til, seguro o compradores creen del producto-duracion, Incremento en el costo de productos que ellos
producto conveniente el producto. que ésta ha mejorado | confiabilidad, rapidez, investigacion de las nuevas | comercializan
Madurez y cuando son sabor, etc. necesidades de los clientes
muchos los Incrementar el atractivo del
consumidores que producto para atraer a los
buscan una mejor compradores que deseen
calidad. algo nuevo
10 Estrategia que ofrece un Cuando se tiene los Atraer a nuevos usuarios y Costo elevado de la Sl

Modificacion de la
mezcla de
mercadotecnia

producto modificando uno o
varios elementos de la mezcla

medios y recursos
para modificar la
mezcla de
mercadotecnia

clientes de la competencia.
Campafia de publicidad méas
efectiva o utilizar técnicas
mas agresivas de promocion
de ventas. Ofrecer nuevos
servicios a los compradores,
y mejorar los que ofrece.

modificacién de la mezcla
de mercadotecnia

La empresa desea modificar y
mejorar los elementos de la
mezcla de mercadotecnia:
mejorar productos, servicios,
precio, promocion y
distribucion por medio del plan
de marketing
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ESTRATEGIA | N° | CLASIFICACION DEFINICION CUANDO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACIONEN LA
EMPRESA
11 Mantener la marca | Estrategia que permite Cuando la marca es Se puede acceder a un re- Costo de mantener el Sl
sin modificaciones | mantener la marca sin muy fuerte y posicionamiento de la posicionamiento de la marca | La empresa desea posicionar la
modificaciones para reconocida en el marca Costo de re-posicionamiento | marca de sus almacenes y
reposicionarla mercado Los competidores se retiren comisariatos ALCOFAE
12 Estrategia que pretende Cuando se desea La ventas se mantienen en Reduccidn del nimero de NO
Segar el producto | reducir varios costos planta, producir en menor un nivel mas o menos clientes La mayoria de los productos no
Declive equipo, mantenimiento, cantidad el producto | adecuado durante cierto Reduccion de la produccién, | se encuentran en declive, no se
investigacion y desarrollo, tiempo comercializacion y venta del | desea reducir la cantidad de
publicidad, vendedores producto productos en los almacenes o
comisariatos
13 | Retirar el producto | Estrategia que pretende sacar | Cuando se desea En este caso puede venderlo | Eliminacion del la cuotade | NO
de la linea y del al producto de circulacion liquidar el producto a otra compafiia o clientes En ninglin momento se trata de
mercado del mercado simplemente liquidarloasu | Eliminacion del producto sacar los productos de
valor de desecho del mercado circulacion
14 Estrategia que empieza Cuando se penetrd La compaiiia puede afiadir No se encuentre crecimiento | Sl
colocandose en la parte en la parte superior un producto de la categoria | en la extensién hacia abajo Los almacenes y comisariatos
superior del mercado y luego para establecerse una | inferior para cerrar un hueco | Costo de produccion de FAE no comercializan un solo
Extensidn hacia amplia sus lineas hacia abajo, | imagen de calidady | en el mercado que podria expansion de producto producto sino una variedad de
abajo en la parte inferior el luego descender atraer nuevos competidor. Los competidores pueden lineas de productos
crecimiento es mas rapido Si se siente atacada en la penetrar en el sector
parte superior responde en superior
la inferior.
15 Estrategia en donde las Cuando se desea Puede atraer una mayor tasa | Los competidores pueden Sl
Extension de la compafiias que se sitianen la | incrementa en las de crecimiento responder entrando en el Los almacenes y comisariatos
linea de Extensidn hacia parte inferior del mercado lineas de productos Existe la posibilidad de sector inferior del mercado FAE no comercializan un solo
productos arriba para luego entrar en la parte superiores posicionarse como Los vendedores y producto sino una variedad de
superior Cuando se tiene los fabricantes de linea distribuidores no preparados | lineas de productos
medios y recursos completa. para atender el sector mas
alto del mercado.
16 Las compaiiias que se Cuando se desea Mayor tasa de crecimiento No se encuentre crecimiento | Sl

Extension en ambos
sentidos

encuentran en la categoria
media del mercado pueden
decidir ampliar sus lineas en
ambos sentidos.

incrementar la lineas
de producto a nivel
superior e inferior

Mayor cuota de cliente
Mejor penetracion en el
mercado

en la extension
Costo de produccion de
expansion de producto

Los almacenes y comisariatos
FAE no comercializan un solo
producto sino una variedad de
lineas de productos

Fuente: STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicién, Mc Graw Hill, 2004
Elaborado: Evelyn Almeida
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5.5. ESTRATEGIAS DE PRECIOS

5.5.1. CONCEPTO PRECIO

El precio es la cantidad de dinero que los consumidores deben pagar por adquirir algo
que desean. De un modo formal se puede decir que el precio es: cantidad de dinero
entregada por el comprador/cantidad de bienes entregados por el vendedor.*® También
se lo puede definir como “la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se

. .. 1
necesitan para adquirir un producto”9

Entonces al precio se lo puede definir como el elemento de la mezcla de marketing que
produce ingresos; los otros producen costos. El precio también es unos de los elementos
mas flexibles: se puede modificar rapidamente, a diferencia de las caracteristicas de los
productos y los compromisos con el canal. Al mismo tiempo, la competencia de precios

es el problema mas grave que enfrentan las empresas.

5.5.2. IMPORTANCIA DE FIJACION DE PRECIOS

Apoyan a la supervivencia de la organizacion

= Generan utilidades actuales maximas

Participacidn maxima de mercado

Captura maxima del segmento superior del mercado

Liderazgo en calidad de productos

5.5.3. OBJTIVOS DE LA FIJACION DE PRECIOS®*

= OQOrientacion a las ganancias:

o Lograr una retribucion meta

o Maximizar las utilidades

% SANCHEZ, Carlos: Administracién Del Precio En Mercadotecnia, Thomson, 2003, Pag. 22.

%1 STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicién, Mc Graw Hill, 2004, pag.
377.

%2 STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicién, Mc Graw Hill, 2004, pag.
381.
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=  Qrientados a las ventas:
o Acrecentar el volumen de ventas

o Mantener o acrecentar la participacion de mercado

= Orientados al statu quo:
o Estabilizar los precios
o Hacer frente a la competencia

5.5.4. PROCESO DE FIJACION DE PRECIOS®

= Estimar de la demanda del producto

= Prever la reaccion de la demanda

= Establecer la participacion que se espera en el mercado

= Elegir la estrategia de precios a seguir para alcanzar los objetivos de mercado

= Considerar las politicas de la empresa respecto a los productos, canales y
promocion

= Elegir el precio especifico

% SANCHEZ, Carlos: Administracién Del Precio En Mercadotecnia, Thomson, 2003, Pag. 128.
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5.5.5. DESPLIEGUE DE ESTRATEGIAS DE PRECIO
Cuadro N°5.2
Estrategias de Precio
ESTRATEGIA N° CLASIFICACION DEFINICION CUANDO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACIONEN LA
EMPRESA
1 Fijar precios por Cuando los productos gozan de un | Mayor precio que la Los clientes tiene mayores | NO
Precios por encima | encima de la cierto valor entre sus clientes, competencia perspectivas del producto La empresa se quiere destacar
de la competencia competencia como consecuencia de su calidad, Mayor utilidad Se puede incurrir en por ofrecer precios
prestigio, etc. mayores costos para econémicos a sus
producir un mejor producto | consumidores
2 Fijar precios igual Cuando existen muchos productos | Se puede acceder a los Gran ndmero de Sl
Fijacion de que la competencia | similares y sustitutos, de modo consumidores de la competidores con igual La empresa puede fijar
precios basados Precios igual que la que no es factible o recomendable | competencia por ofrecer precio y productos precios similares a los de la
en la competencia competencia otra estrategia que la adaptacion similares productos y similares competencia puesto que no
similares precios existe diferenciacion de
productos y existe un precio
tradicional
3 Fijar precios por Cuando la empresa tiene los Mayor cuota de clientes al Se pueden producir Sl
Precios por debajo | debajo que la medios y recursos para poder ofrecer precios mas productos de menor calidad | La empresa desea ofrecer
de la competencia competencia disminuir el precio de su producto | competitivos por la posible disminucién | precios econémicos a sus
Menor competencia en de costos consumidores para asi
precios Insatisfaccion de los incrementar la cuota de
clientes clientes
4 Cuando se utilizan Cuando se desconoce la Maximizar los beneficios a Grandes costos NO
Precios de seleccion | precios altos elasticidad de la demanda corto plazo promocionales y de La empresa no puede ofrecer
o0 descremado respecto a los de la | Clientes menos sensibles al precio | Disminuir la sensibilidad de | publicidad precios elevados por el tipo
competencia o al El precio es percibido como los competidores al precio Posibilidad de disminucion | de productos que se ofrecen
Precios de precio de referencia | exclusivo Mejorar la imagen de los de la cuota de mercado (productos de consumo
Introduccién productos y de la empresa masivos y de hogar)
5 Consiste en fijar Cuando el volumen de venta es Penetrar en el mercado o Los precios demasiado Sl

Precios de
penetracion

precios debajo de
los de la
competencia

muy sensible al precio, existen
fuertes amenazas de la
competencia al poco tiempo de
introducir el producto o no existen
posibles compradores ante precios
elevados

aumentar la participacion en
el mismo, desalentar la
entrada de competidores
Maximizar los beneficios a
largo plazo y crear interés y
emocion en los consumidores

bajos no pueden incurren
en ganancias significativas
para la organizacion

La empresa desea ofrecer
precios econémicos a sus
consumidores para asi
incrementar la cuota de
clientes (cuando los productos
estén en introduccion)
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ESTRATEGIA N° CLASIFICACION DEFINICION CUANDO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION EN LA
EMPRESA
6 Estrategia que consiste | Cuando el producto se Los costos variables unitarios Los gastos fijos aumentan | Sl
Precios durante el Mantener el precio en mantener el precio encuentra el crecimiento disminuyen por la experiencia | como consecuencia del La empresa adoptara esta
crecimiento estable del producto con el dentro de su ciclo de vida incremento del la estrategia en productos que se
precio de lanzamiento capitalizacion y de los encuentre en la etapa de
costos de mercadotecnia crecimiento, los cuales se
vendan por si solos
7 Estrategia que consiste | Cuando se produce una Estabilizacion de los métodos | Posible disminucion d Sl
Precios durante la Reducir el precio en reducir el precio del | mayor demanda, mayor de produccion utilidades Si los productos que ofrece la
madurez producto competencia y el Incremento de la cuota de empresa se encuentran en etapa
producto esta en su etapa | clientes de madurez se reducira el
de madurez precio para que se puedan
vender con mayor facilidad
8 Estrategia que consiste | Cuando el producto se Liquidacion de inventarios Incremento de Sl

Precios para un

Reducir el precio al

en reducir el precio del

encuentra en declive

Posibilidad de innovar el

competidores en el

La mayoria de los productos no

producto en maximo producto con el afan de | dentro de su ciclo de vida | producto o generar nuevos mercado se encuentran en declive, pero
declive obtener mayores productos Disminucion de las si fuera el caso, se reducira el
beneficios utilidades precio para obtener la menor
minimizando las pérdida posibles
perdidas

Fuente: SANCHEZ, Carlos: Administracion Del Precio En Mercadotecnia, Thomson, 2003.

Elaborado: Evelyn Almeida
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5.6. ESTRATEGIAS DE CANALES DE DISTRIBUCION

5.6.1. CONCEPTO CANALES DE DISTRIBUCION

Un canal de distribucion consiste en el conjunto de personas y empresas comprendidas
en la transferencia de derechos de un producto al paso de éste del productor al
consumidor o usuario de negocios final; el canal incluye siempre al productor y al
cliente final del producto en su forma presente, asi como a cualesquiera intermediarios,

como detallistas y mayoristas.**

Los Canales de Distribucion son todos los medios de los cuales se vale la
Mercadotecnia, para hacer llegar los productos hasta el consumidor, en las cantidades
apropiadas, en el momento oportuno y a los precios mas convenientes para ambos. Gran
parte de las satisfacciones, que los productos proporcionan a la clientela, se debe a
Canales de Distribucion bien escogidos y mantenidos.

El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a todos los
componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. Segun sean las etapas
de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi sera la

denominacion del canal. La estructuracion de los diferentes canales sera la siguiente:

Grafico N°5.2
Canales de distribucion

Canal Recorrido

Directo | Fabricante > Consumidor
Corto | Fabricante > Detallista -> | Consumidor
Largo | Fabricante > Mayorista -> Detallista ->| Consumidor
Doble | Fabricante | -> Agente exclusivo -> Mayorista -> Detallista ->| Consumidor

Fuente: Fundamentos de Marketing, 13va. Edicidn, de Stanton William, Etzel Michael y Walker
Bruce, Mc Graw Hill, 2004
Elaborado: Evelyn Almeida

* STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicién, Mc Graw Hill, 2004, P4g.
459.
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5.6.2.

IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Centralizan decisiones basicas de la comercializacién.

Participan en la financiacion de los productos.

Contribuyen a reducir costos en los productos debido a que facilitan

almacenaje, transporte, etc.

Se convierten en una partida del activo para el fabricante.
Intervienen en la fijacion de precios, aconsejando el mas adecuado.
Tienen una gran informacidn sobre el producto, competencia y mercado.
Participan activamente en actividades de promocion.

Posicionan al producto en el lugar que consideran mas adecuado.
Intervienen directa o indirectamente en el servicio pos venta.
Colaboran en la imagen de la empresa.

Actuan como fuerza de ventas de la fabrica.

Reducen los gastos de control.

Contribuyen a la racionalizacion profesional de la gestion.

Venden productos en lugares de dificil acceso y no rentables al fabricante.
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5.6.3. DESPLIEGUE DE ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

Cuadro N°5.3
Estrategias de Distribucion

ESTRATEGIA N° CATEGORIA DEFINICION CUANDO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION EN LA
EMPRESA
1 Un canal que consta | Cuando la Meétodo directo de ventasin | Falta de intermediarios que NO
s6lo del productor y organizacién no incremento en el precio de proveen ayuda en la La empresa no tiene la
Distribucion directa | el cliente final desea utilizar venta al publico distribucién, promocién y disponibilidad ni medios para
intermediarios Mayor conexion entre el venta la utilizacion de
Estrategia segun el consumidor final y la intermediarios, realiza venta
numero de canales de empresa directa
distribucién 2 Un canal de Cuando la Ayuda de promocion, Posible incremento en el NO
productor, cliente organizacion desea distribucién y venta por precio de venta al publico La empresa no tiene la
Distribucién final y por lo menos utilizar medio de los intermediarios por parte de los disponibilidad ni medios para
indirecta un intermediario intermediarios para intermediarios la utilizacion de
la distribucion de sus intermediarios, realiza venta
productos directa
3 Distribucién a través | Generalmente El producto se presenta en Los consumidores finales NO
Distribucién de todo punto de cunado son una mayoria de puntos de demandan satisfaccion La empresa no tiene la
Intensiva venta razonable en productos de venta inmediata disponibilidad ni medios para
un mercado €onsumo masivo Incrementa la ventas del Los detallistas pueden la utilizacién de
producto controlar la distribucién intermediarios, realiza venta
directa
Estrategia segun la 4 Distribucion a través | Cuando se general Realzar la imagen de los Falta de un mayor nimero de | NO
intensidad del canal de puntos de venta productos selectivos | productos intermediarios que apoyen a | La empresa no tiene la
Distribucién maltiples y Fortalecer el servicio al la distribucion, promociény | disponibilidad ni medios para
selectiva razonables en un cliente venta la utilizacién de
mercado, pero no de Mejora el control sobre los intermediarios, realiza venta
todos los que haya precios directa
5 Distribucion através | Cuando se generan Controlar al dltimo Se necesita de un convenio NO
Distribucién de un solo productos exclusivos | intermediario antes del de concesion de detallista La empresa no tiene la
exclusiva intermediario de Cuando el detallista | consumidor final Falta de un mayor nimero de | disponibilidad ni medios para

mayoreo o detallista
en un mercado

maneja un gran
inventario

Si el fabricante falla el
intermediario también es un
trabajo conjunto

intermediarios que apoyen a
la distribucion, promocién y
venta

la utilizacién de
intermediarios, realiza venta
directa

Fuente: STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicién, Mc Graw Hill, 2004
Elaborado: Evelyn Almeida
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5.7. ESTRATEGIAS DE PROMOCION
5.7.1. CONCEPTO DE PROMOCION DE PRODUCTOS

Los autores Stanton, Etzel y Walker, definen la promocion como "todos los esfuerzos
personales e impersonales de un vendedor o representante del vendedor para informar,
persuadir o recordar a una audiencia objetivo™.* Mientras que Kotler y Armstrong,
definen la promocion de ventas como "los incentivos a corto plazo que fomentan la

compra o venta de un producto o servicio".*

La promocion de productos abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. La
mercadotecnia moderna requiere algo mas que desarrollar un buen producto, fijarle un

precio atractivo y ponerlo al alcance de sus clientes meta.

El programa total de comunicaciones de mercadotecnia de una compaiiia, llamado su
mezcla promocional, estd formado por la mezcla especifica de publicidad, promocion de
ventas, relaciones publicas y ventas personales que utiliza la compafiia para alcanzar sus

objetivos de publicidad y mercadotecnia.

5.7.2. IMPORTANCIA DE LA PROMOCION DE PRODUCTOS

o Estimular las ventas de productos establecidos.

. Atraer nuevos mercados.

o Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto.

o Dar a conocer los cambios en los productos existentes.

o Aumentar las ventas en las épocas criticas.

o Atacar a la competencia.

o Aumentar ventas mas rapidas de productos en etapa de declinacion y

de los que se tiene todavia mucha existencia.

% STANTON, ETZEL y WALKER: Fundamentos de Marketing, 13a. Edicién, Mc Graw Hill, 2004, P4g.
569.
% KOTLER y ARMSTRONG: Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion.
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Las seis principales herramientas promocionales son las que se describen a

continuacién:®’

Ventas personales: Presentacion oral en una conversacion con uno 0 mas

compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacién y promocion no personal
de ideas, bienes o servicios por un patrocinador bien definido.

Promocion de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las compras o
ventas de un producto o servicio. Tiene como objetivo fundamental la
estimulacion de las ventas, para lo cual se combina con la publicidad a fin de

facilitar su meta

Relaciones publicas: La creacion de buenas relaciones con los diversos publicos
de una compaiiia, la creacion de una buena “imagen de corporacion”, y el

manejo o desmentido de rumores, historias o0 acontecimientos negativos.

Publicidad no pagada: Es una mezcla de relaciones publicas y publicidad
tradicional formada por reportajes en los medios de comunicacién como radio y
television, o en medios impresos como revistas y periédicos. En ellos se
comunica un mensaje impersonal que no se paga. La empresa no tiene control

sobre la actividad.

Mercadotecnia directa: Se realiza usando base de datos para llegar al
consumidor con eficiencia. Las actividades de mercadotecnia directa son: correo

directo, telemarketing, cibermarketing.

" DE LA GARZA Mario: Promoci6n de Ventas, Estrategias Mercadoldgicas de Corto Plazo, CESCA,
Meéxico, 2003, Pag. 21.
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5.7.3. DESPLIEGUE DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION

CuadroN° 5.4

Estrategias de Promocion

CLASIFICACION | Ne ESTRATEGIA DEFINICION CUANDO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION EN LA
EMPRESA
Mensaje promaocional que | Cuando la empresa le | Forma maseficaz, yaque | Costo por pago al | NO
llega directamente a las interesa que no haya | el mensaje publicitario es numeroso personal de | La empresa no estd en
1 Entrevista personal | personas que interesan interferencia ni | controlado a la perfeccién | ventas necesario para | condiciones de disponer de
desperdicio de recursos No hay desperdicio de este tipo de promocion ejecutivos de ventas para los
recursos productos que se
comercializa. Ademas tiene
Su propio punto de venta
Actividad promocional Cuando existen productos | Incitan a los consumidores | Incremento en el costo | Si
que se lleva a cabo en el de consumo masivo alacompraenel y tiempo de planeacién | La empresa desea
2 Actividades en los | lugar donde se venden los momento de observan el de actividades | incrementas sus ventas por
puntos de venta productos producto promocionales en los | medio de actividades
Estan mas predispuestos puntos de venta promociones en los puntos
Estrategias de Incremento de ventas de venta
Venta Personal Actividad promocional Cuando se desea un | Visitasaltamente Las visitas domiciliarias | NO
que establece contacto contacto  principalmente | eficientes y generalmente | son muy costosas La empresa no estd en
3 | Visitas domiciliarios | personal en el domicilio con las amas de casa se realizan las ventas en el condiciones de disponer de
del posible comprador momento de la visita ejecutivos de ventas para los
productos que se
comercializa. Ademas tiene
su propio punto de venta
Se usa cierto tipo de Cuando se desea llamar la | Se ofrece una Costo del wvehiculo, | SI
4 Caravanas vehiculo dotados de atencion al posible | demostracion del personal de ventas | La empresa puede realizar la
anuncios, formas consumidor productos para los ademas de las | comercializacion de  sus
originales, etc. consumidores se promociones del | productos por medio de
predispongan a su compra | producto almacenes rodantes a las
distintas unidades militares
Estrategias de Actividad por medio de la | Cuando el mensaje supone [ Animar a los posibles Alto costo de la| Si
Publicidad cual se tiene la una respuesta especifica | compradores a buscar el contratacion de medios | La empresa desea
5 Radio y television | oportunidad de una de los consumidores y se | producto o servicio que se | televisivos y radiales | promocionarse por medio de

exposicion masiva de los
mensajes publicitarios

desea un acceso a todo lo
largo y ancho de los paises

les ofrece. Ganar la
preferencia del cliente.

para la publicidad

radio para un mejor y mayor
acceso al publico
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CLASIFICACION | Ne ESTRATEGIA DEFINICION CUANDO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION EN LA
EMPRESA
Promocionar al producto o | Cuando se desea cubrir un [ Cubren con su circulacion | Solo se publica en un | SI
marca por medio de la territorios geografico | un territorio geografico sector determinado La empresa puede informar
6 | Periddicos y revistas | prensa ya seaen determinado seleccionado, los anuncios | Costo de publicacion en | de sus promociones,
periédicos o revistas en los periddicos y la prensa productos y servicios por
revistas llegan a personas medio de la prensa, ademas
de casi todos los estratos su costo no es muy elevado
econdmicos
Se trata de promocionar Cuando se desea informar | Su impacto puede ser muy | Costo de distribucion y | Sl
Estrategias de por medio de hojas al publico en general de | fuerte, siempre y cuando fabricacion de volantes | La empresa estd en la
Publicidad 7 Volantes volantes, forma discretay | las promociones que la | se cuide el contenidoy Posibilidad de una mala | capacidad de promocionar
sin un plan previo empresa ofrece presentacion de los seleccion de los | sus productos y servicios por
mismos publicos a los que se | medio de volantes
dirige el mensaje
Promocioén en vehiculos Cuando la empresa desea | Crea atraccion del pablico | Costo que incurre la [ NO
que circulan por las calles | incurrir  en  publicidad | que tracita por las callesy | promocion en vehiculos | La empresa no tiene los
8 Medios de y carreteras para enviar el [ novedosa carreteras medios para impulsar una
transporte mensaje publicidad en medios de
transporte
Creacion de una pagina Cuando se tiene los | Existe una comunicacion El tiempo que se | Sl
Web de la empresa para medios y recursos para la | interactiva entre el demora de la creacion | Uno de los objetivos de
9 Internet que el consumidor se utilizaciéon del Internet | consumidor y la empresa de  promocion  por | marketing es crear una
informe de una manera como medio promocional Internet de la | pagina Web de la empresa
rapida y eficaz de la de la organizacion organizacion para que este una
empresa comunicacion interactiva
entre el consumidor y la
empresa
Medios de comunicacion Cuando la empresa desea | Forma novedosa de Costos de publicitar en | NO
10 Otros medios al margen de los cléasicos o | incurrir  en  publicidad | inducir al publico a la medio no tradicionales La empresa no tiene los
masivos normales como: globos, novedosa compra de cierto producto medios para impulsar una
aviones, etc. publicidad en otros medios
masivos
Estrategias de Estos cupones equivalena | Cuando laempresa desea | Fortalecen la distribucion | Requieren fuertes Sl
Promocion de dinero y son aceptados atraer al cliente hacia el y la participacion de los inversiones en La empresa puede ofrecer
ventas 11 Cupones como efectivo por los producto en oferta para ser | intermediarios comunicacion, los cupones a instituciones o

comerciantes, los cuales
los cambian con los
fabricantes para recuperar

adquirido cuanto antes

Favorecen las compras
repetitivas y pueden
generar lealtad en la marca

intermediarios pueden
utilizarlo mal y no dan
beneficio inmediato al

individuos para ocasiones
especiales como navidad, dia
de la madre, etc.
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su valor. consumidor
CLASIFICACION | Ne ESTRATEGIA DEFINICION CUANDO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION EN LA
EMPRESA
Ofrece a los consumidores | Cuando la empresa desea | Atraen a los consumidores | El abuso de ellas puede | Sl
un descuento de cierta motivar a los a través del precio y de perjudicar la imagen del | La empresa puede ofrecer
12 Reduccion de cantidad de dinero sobre el | consumidores y volverlos | esta manera el fabricante producto. reduccion de precios y
precios y ofertas precio regular de un leales a una marca esta dando implicitamente | Si se realiza una mala ofertas para motivar a sus
producto; el monto de la determinada una razén para que el planeacion se puede consumidores y volverlos
reduccion se anuncia en la consumidor compre el incurrir en costo leales
etiqueta o en el paquete. producto en le momento
en que este viendo la
promaocion.
Manera de lograr que un Cuando un articulo cuenta | Ponen en contacto a los Pueden desperdiciarse Sl
el cliente pruebe el con ventajas que son compradores con el recursos si no se La empresa realiza
producto ya sea gratis o inmediatamente producto controlan bien estrategias de promocion
13 Muestras mediante el pago de una perceptibles, la utilizacion | Refuerzan la distribucién, | Es posible perder usando muestras con el fin
suma minima con el de muestras como animan los puntos de precision de la actividad | de poner en contacto a los
objeto de que use y estrategia promocional venta, generan exhibicion | Los costos son altos consumidores con el
Estrategias de conozca el producto y de sera la adecuada. en ellos y se entregan en el producto
Promocion de esa forma, el cliente lo lugar donde se encuentra
ventas compraréa por voluntad el consumidor
propia
Estrategias promocionales | Cuando laempresa desea | Su costo es relativamente | Requieren de cierto Sl
en las que el incentivo dar un toque emocionante | bajoy que los premios son | esfuerzo por parte del La empresa esta en la
principal para el a la camparfia promocional | repartidos entre un gran consumidor y de la capacidad de realizar
14 | Concursos y sorteos | consumidor es la nlmero de participantes empresa para organizar | concursos y sorteos con un
oportunidad de ganar algo La marca estara logrando los concursos y sorteos | costo bajo para atraer a mas
con un esfuerzo e un mayor reconocimiento | Algunos concursos consumidores y lograr un
inversion minimos entre el publico pueden ser complejosy | mayor reconocimiento
consumidor. tediosos
Es el conjunto de Cuando la empresa sesea Mejorar la exhibicion del Incremento del costoy | SI
actividades cuyo fin es mejorar la exhibicion de producto, resaltar la tiempo del cambio de la | La empresa desea
15 Merchandising cambiar la presencia productos, rotacion de marca, obtener lugares de | presencia de los incrementar actividades para

pasiva de los productos en
una presencia activa que
induzca la compra

inventarios y dar mejor
valoracion al producto

exhibicion preferenciales,
destacar las ventas del
producto, aumentar las
compras por impulso

productos

la mejor presencia activa de
los productos que se
comercializan
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CLASIFICACION | Ne ESTRATEGIA DEFINICION CUANDO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACIONEN LA
EMPRESA
Estos elementos se Cuando se desea preparar | Se informa a los clientes Costo, tiempo y de Sl
16 Notas de prensa o | utilizan cuando se requiere | estos documentos a finde | internos y externos de los | redaccion y publicacion | La empresa puede realizar
reportajes acerca de | enviar un mensaje de que las cadenas de acontecimientos, servicios | de las notas de prensa promociones por medio de
la empresa comunicacion masiva al television u otros medios y beneficios de la publicaciones y invitaciones y notas de
auditorio en cuestion. masivos den a conocer la organizacion reportajes prensa o reportajes acerca de
informacion. la empresa
Estas pueden tomar la Cuando la empresa desea Se puede obtener recursos | Esfuerzo del personal Sl
17 Comunicaciones a | forma de conferencias de realizar comunicacionesa | Informar a los clientes de relacione publicas La empresa puede realizar
un auditorio en prensa, folletos impresos un determinado grupo internos y externos de las para la organizaciéon de | promociones por medio de
grupo de la empresa o platicas a actividades de la empresa | promociones grupales auditorios o grupos cuando
Estrategias de asociaciones civiles y Costo, tiempo y de se realizar actividades en los
Relaciones Publicas profesionales redaccion y publicacion | puntos de venta
de folletos
Los directivos de la Cuando la empresa desea Forjar relaciones estrechas | Esfuerzo del personal Sl
18 Comunicaciones empresa llevan a cabo realizar comunicaciones con locutores y directivos | de relacione publicas La empresa puede realizar
personales actividades de cabildeo personales de los medios masivos de | parala organizacién de | promociones de
con funcionarios comunicacion promociones personales | comunicaciones personales
gubernamentales o el por medio del Internet
personal del area de
relaciones publicas
consigue que se logren
menciones
Se puede dar en formade | Cuando la organizacion Capacitar al personal de Costo de capacitaciony | Sl
19 Actividades en las | convenciones, eventos desea motivar de las vetas motivacion del personal | Uno de los objetivos de la
fuerzas de venta promocidnales, material fuerzas de ventas Incrementar la motivacion | de ventas empresa es realizar
promocional, incentivos del personal actividades en la fuerzas de
econodmicos o regalos Mejorar la promocién e ventas para incrementar la
incrementar las ventas motivacion y capacitacion
del personal
Consiste en hacer llegar a | Cuando se desea tener una | Si se hace de forma El mercado estd muy NO
todos los buzones o amplia difusion local, ya sistematica va creando una | saturado. La empresa no posee de los
20 domicilios de una zona que llega a casi todos los imagen de predisposicion | Si no se trabaja con medios ni recursos para

Estrategias de
Marketing Directo

Buzoneo

determinada un folleto
especialmente disefiado
para conseguir una
respuesta.

clientes potenciales de la
zona.

a la compra.

Coste unitario
relativamente bajo.
La respuesta suele ser
inmediata.

personas de confianza
en el reparto requiere
seguimiento.

realizar promociones por
medio buzoneo
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CLASIFICACION | Ne ESTRATEGIA DEFINICION CUANDO USAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACIONEN LA
EMPRESA
El mailing consiste en Cuando se desea una Capta la atencion del Hay que personalizar NO
enviar por correo una carta | comunicacion personal no | lector. las cartas, La empresa no posee de los
21 Correo 0 paquete personalizadoa | interferida por ningn otro | Gana su interés. individualizando la medios ni recursos para
un grupo de personas mensaje publicitario. Crea un deseo. oferta comercial. realizar promociones por
cuyas direcciones estan en Motiva a la accion o Puede ser considerado medio correo
nuestra base de datos. compra. por algunos de nuestros
clientes finales como un
medio de segundo nivel.
Consiste en hacer Cuando la empresa desea Reduce significativamente | Falta de seriedad NO
promocién por medio del cubrir un amplio mercado | el coste por contacto. profesional entre La empresa no posee de los
Estrategias de uso del teléfono para desde cualquier punto Proporciona una respuesta | algunas empresas del medios ni recursos para
Marketing Directo | 22 Telemarketing llegar a consumidores geografico. inmediata y cuantificable sector. realizar promociones por
determinados al instante. La falta de seguridad en | medio telemarketing
El mensaje se distribuye la prestacion y
de una forma muy rapida captacion de datos por
y eficaz. determinadas empresas.
Consiste en la utilizacién A través de él podemos Ofrece unos resultados La deficiente Sl
de la tecnologia en este hacer una evaluacion inmediatos. infraestructura La empresa esta en
caso el Internet para continua y sistematica de Nos asegura la posibilidad | tecnoldgica hace que se | capacidad de obtener una
23 Cibermarketing informar directamente a los resultados obtenidos. de alcanzar a nuestro esté por detras de las base de datos de los clientes

CRM

los consumidores de las
promociones de las
organizaciones, utilizando
la administracién de las
relaciones con los clientes

Con e uso del CRM se
puede conservar a los
clientes, conseguir mas
clientes e incrementar la
rentabilidad

target.

Nos facilita el
mantenimiento de las
bases de datos.

Nos ofrece una calidad del
contacto y de la accion.
Disminuye los costos de
publicidad

necesidades del
mercado. La falta de
seguridad en la
prestacion y captacion
de datos por
determinadas empresas.

de la empresa para
informarles de forma
electrénica de la
promaociones, novedades,
beneficies, etc., que ofrece la
empresa, ademas de la
implementacion de un
sistema de administracion de
relaciones con los clientes
CRM

Fuente: DE LA GARZA Mario: Promocién de Ventas, Estrategias Mercadoldgicas de Corto Plazo, CESCA, México, 2003, Pag. 21; JOHNSTON y MARSAHALL.:
Administracion de Ventas, 7ma Edicion Mc Graw Hill

Elaborado: Evelyn Almeida
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5.8. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
5.8.1. CONCEPTO

Posicionar es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen
un lugar distintivo en la mente del mercado meta. El posicionamiento es el lugar mental
que ocupa la concepcidn del producto y su imagen cuando se compara con el resto de
los productos o marcas competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan

sobre las marcas y productos que existen en el mercado.”

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos
deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo que
opinan los clientes de lo que ofrece la compariia y también saber lo que se quiere que

los clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y de la de los competidores.
5.8.2. METODOLOGIA

La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:

Identificar el mejor atributo de nuestro producto

Conocer la posicién de los competidores en funcidn a ese atributo

Decidir nuestra estrategia en funcién de las ventajas competitivas

R

Comunicar el posicionamiento al mercado a traves de la publicidad.

5.8.3. TIPOS DE POSICIONAMIENTO

Los tipos de posicionamiento existentes son los siguientes:

= Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo como
el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

= Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo que

corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

% STANTON, ET AL. "Fundamentos de Marketing" Ed. McGrawHII, México, 112 Edicion, 1999.
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Posicionamiento por uso o aplicacién: El producto se posiciona como el mejor

en determinados usos o aplicaciones.

Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algun

sentido o varios en relacion al competidor.

Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona como el

lider en cierta categoria de productos.

Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que

ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio

razonable.
Cuadro N°5.5
Estrategias de Promocién
ESTRATEGIA Ne° CATEGORIA DEFINICION CUANDO VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
USAR EN LA
EMPRESA
1 Pretende Cuando la Aumentar el El desarrollo o Sl
incrementar las organizaciéon no | ndmero de innovacion del Se desea
Mejora productos | ventas mediante tiene capacidad | clientes producto se incrementar y
y servicios una modificacion | sélida para la Incrementar y requiere un gasto mejorar de
Estrategia de 0 mejoria de los investigaciony | mejorar cuantioso para productos y
Posicionamiento productos o desarrollo. productos y investigacion y servicios
servicios servicios desarrollo
2 Es un plan de Cuando la Promocionar a El desarrollo de Sl
Implementar una | publicidad empresa desea la organizacion, | una campafia La empresa con el

campafia
publicitaria

amplio para una
serie de anuncios
diferentes, pero
relacionados, que
aparecen en
diversos medios
durante un
periodo
especifico.

incrementar su
imagen ante los
clientes

incrementar el
posicionamiento
, incrementar

las ventas

publicitaria
conlleva gastos
para la empresa los
cuales pueden ser
cuantiosos

afan de
incrementar su
posicionamiento
desea desarrollar
una camparia
publicitaria

Fuente: STANTON, Et."Fundamentos de Marketing" Ed. McGrawHII, México, 112 Edicion, 1999.

Elaborado: Evelyn Almeida
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5.9. MATRIZ RESUMEN DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

Después de realizar el anélisis de las estrategias de marketing se identifican las

estrategias que se pueden utilizar en la empresa

Cuadro N° 5.6

Resumen De las Estrategias de Marketing

N° ESTRATEGIA DEFINICION JUSTIFICACION
ESTRATEGIA DE PRODUCTO
A0l Comercializar Creacion de productos y servicios La empresa desea introducir nuevos
Productos nuevos totalmente nuevos productos de todas sus lineas a sus
almacenes y comisariatos
A02 Desarrollar Pretende aumentar la participacion | La empresa desea aumentar la participacion
actividades de del mercado que corresponde a los | de mercado en este caso que los ALCOFAE
Penetracion de productos o servicios presentes, por | ofrezcan sus productos y servicios al
Mercado medio de un esfuerzo mayor para publico en general y no solo a militares y
la comercializacién. sus afiliados
A03 Penetran nuevos Requiere introducir los productos y | Existen nuevos mercados para la empresa,
segmentos de servicios actuales en otras zonas como es el pablico de otras partes de
mercado o geogréficas vacuidad, para lo cual se podria
desarrollo de incrementar sucursales
mercado Se desea incrementar promociones,
publicidad y nuevos puntos de venta
ESTRATEGIAS DE PRECIO
BO1 Ofrecer precios Fijar precios igual que la La empresa puede fijar precios similares a
igual que la competencia los de la competencia puesto que no existe
competencia diferenciacion d productos y existe un
precio tradicional
B02 Ofrecer precios por | Fijar precios por debajo que la La empresa desea ofrecer precios
debajo de la competencia econdmicos a sus consumidores para asi
competencia incrementar la cuota de clientes
ESTRATEGIAS DE PROMOCION
D01 Promocionar por Actividad por medio de la cual se La empresa desea promocionarse por medio
medio de laradio | tiene la oportunidad de una de radio para un mejor y mayor acceso al
exposicion masiva de los mensajes | publico para ofrecer sus productos,
publicitarios servicios y beneficios
D02 Promocionar por Se usa cierto tipo de vehiculo La empresa puede realizar la
medio de dotados de anuncios, formas comercializacion de sus productos por
Almacenes rodantes | originales, etc. medio de almacenes rodantes a las distintas
unidades militares
D03 Promocionar en Promocionar al producto o marca La empresa puede informar de sus
Periddicos y revistas | por medio de la prensa ya sea en promociones, productos y servicios por
y volantes periddicos revistas y volantes medio de la prensa, y volantes ademas su
costo no es muy elevado
D04 Promocionar en Creacion de una pagina Web de la | Uno de los objetivos de marketing es crear

Internet

empresa para que el consumidor se
informe de una manera rdpida y

una péagina Web de la empresa para que
este una comunicacion interactiva entre el
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eficaz de la empresa

consumidor y la empresa

D05 Cupones Estos cupones equivalen a dineroy | La empresa puede ofrecer cupones a
son aceptados como efectivo por instituciones o individuos para ocasiones
los comerciantes, los cuales los especiales como navidad, dia de la madre,
cambian con los fabricantes para etc.
recuperar su valor.
D06 Reduccion de Ofrece a los consumidores un La empresa puede ofrecer reduccion de
precios y ofertas descuento de cierta cantidad de precios y ofertas para motivar a sus
dinero sobre el precio regular de un | consumidores y volverlos leales
producto; el monto de la reduccién
se anuncia en la etiqueta o en el
paquete.
D07 Proporcionar Manera de lograr que un el cliente La empresa realiza estrategias de
Muestras pruebe el producto ya sea gratis 0 promocion usando muestras con el fin de
mediante el pago de una suma poner en contacto a los consumidores con
minima con el objeto de que usey | el producto
conozca el producto y de esa
forma, el cliente lo comprara por
voluntad propia
D08 Realizar Estrategias promocionales en las La empresa esta en la capacidad de realizar
concursos y sorteos | que el incentivo principal para el ConCcursos y sorteos con un costo bajo para
consumidor es la oportunidad de atraer a mas consumidores y lograr un
ganar algo con un esfuerzo e mayor reconocimiento
inversiéon minimos
D09 Implementar Es el conjunto de actividades cuyo | La empresa desea incrementar actividades
estrategias de fin es cambiar la presencia pasiva para la mejor presencia activa de los
merchandising de los productos en una presencia productos que se comercializan
activa gue induzca la compra
D10 Realizar actividades | Se puede dar en forma de Uno de los objetivos de la empresa es
en las fuerzas de convenciones, eventos realizar actividades en la fuerzas de ventas
venta promociénales, material para incrementar la motivacion y
promocional, incentivos capacitacion del personal
econdmicos o regalos
D11 Promocionar por Consiste en la utilizacién de la La empresa estd en capacidad de obtener
medio de tecnologia en este caso el Internet una base de datos de los clientes de la
Cibermarketing para informar directamente a los empresa para informarles de forma
Implementacién de | consumidores de las promociones electrénica de la promaociones, novedades,
CRM de las organizaciones, utilizando la | beneficies, etc., que ofrece la empresa,
administracién de las relaciones ademas de la implementacién de un sistema
con los clientes de administracion de relaciones con los
clientes CRM
ESTRATEGIA DE PROMOCION
EO01 Implementar una Es un plan de publicidad amplio La empresa con el afan de incrementar su

campafia publicitaria

para una serie de anuncios
diferentes, pero relacionados, que
aparecen en diversos medios
durante un periodo especifico.

posicionamiento desea desarrollar una
campafia publicitaria

Fuente: Fundamentos de Marketing, 13va. Edicion, de Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce,
Mc Graw Hill, 2004; Administracion Del Precio En Mercadotecnia, Sanchez Carlos, Thomson, 2003;
Promocién de Ventas, Estrategias Mercadolégicas de Corto Plazo, De la Garza Mario, CESCA, México,
2003 Administracién de Ventas, Johnston y Marsahall, 7ma Edicion Mc Graw Hill

Elaborado: Evelyn Almeida
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5.10. PUBLICIDAD

La publicidad es un esfuerzo pagado, transmitido por medios masivos de informacion
con objetivo de persuadir.®® Esta informacion puede estar relacionada no sélo con un

producto o servicio, sino también con una idea, una persona o toda una organizacion.

La comunicacion es fundamental en la publicidad ya que trata de informar a través de
medios masivos de comunicacién. Los componentes de la comunicacion son los

siguientes:

= Emisor: Quien emite un mensaje (Agencia de Publicidad).

= Receptor: Quien recibe un mensaje (Publico meta).

= Mensaje: La pieza publicitaria.

= Canal: Por donde se comunican los mensajes (Los Medios).

= Cadigo: La forma de comunicar (Como esta hecha la pieza publicitaria).

= Feed-back: La respuesta obtenida (feed-back positivo: Compra - feed-back
negativo: no compra).

= Fuente: Es la generadora del mensaje: (Empresa anunciante).
5.10.1. CAMPANA PUBLICITARIA

La campafia publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios

diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo

especifico. La campafia estd disefiada en forma estratégica para lograr un grupo de
objetivos y resolver algin problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo

general, funciona durante un afio 0 menos.

Un plan de campafa se resume la situacion en el mercado y las estrategias y tacticas

para las areas primarias de creatividad y medios, asi como otras areas de comunicacion

de mercadotecnia de promocion de ventas, mercadotecnia directa y relaciones publicas.

El plan de campafia se presenta al cliente un una presentacion de negocios formal.

% O’GUINN, ALLEN y SEMENIK: Publicidad, Internacional Thomson Editors, 1999, P4g. 6.

225


http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/teopub/teopub.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/dinamica-grupos/dinamica-grupos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/indicrea/indicrea.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/fundteo/fundteo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/mercadotecnia/mercadotecnia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/mercadotecnia/mercadotecnia.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/teorel/teorel.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/plan-negocio/plan-negocio.shtml

5.10.1.1. RESUMEN EJECUTIVO

Los comisariatos y almacenes de la Fuerza Aérea Ecuatoriano con afan de ser una
institucién moderna, profesional y competitiva desean desarrollar estrategias que

permitan mejorar sus servicios y productos para satisfaccion de sus clientes.

Los almacenes y comisariatos ofrecen una gran variedad de productos de primera
necesidad y consumo masivo, productos de limpieza, de uso personal, uniformes
militares, ropa deportiva, casual y formal calzado, productos de linea blanca y

perfumeria para todos sus clientes.

Uno de las estrategias de posicionamiento de los ALCOFAE es la realizacion de una
campafia publicitaria creativa que incremente el conocimiento de los consumidores
potenciales respecto a los almacenes y comisariatos FAE, a productos, servicios que

estos ofrecen.

En este caso la campafa va ha llevarse a cabo por un anuncio colocado en multiples
medios de comunicacion. La campafa publicitaria se va ha realizar con un presupuesto
asignado del 2% de las ventas brutas de la organizacién, utilizando una estrategia de
publicidad motivacional por medio de la radio, prensa, volantes, posters, vallas y Pagina
Amarillas. También se va a disefiar un mensaje publicitario, slogan y logotipo para un

mejor proceso publicitario.

5.10.1.2. ANALISIS SITUACIONAL

El analisis situacional de los almacenes y comisariatos de la Fuerza se lo realizé en el
capitulo 11 del documento en donde se refleja toda la informacién relevante disponible
acerca del producto, la compafia, el entorno competitivo, la industria y los

consumidores.
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5.10.1.3. OBJETIVOS DE PUBLICIDAD

= Incrementar el posicionamiento de la organizacion en un 7% anual

= Incrementar el conocimiento de los consumidores respecto a los almacenes y
comisariatos FAE

= Influir en la intencién de compra de los clientes

= |ncrementar las ventas

5.10.1.4. PRESUPUESTO

En el presupuesto se estimacion de manera programada y sistematica los costos de la
campafa publicitario que son necesarios para llevar a cabo de los objetivos que se
propone alcanzar la empresa, con la adopcion de las estrategias necesarias para
lograrlas. Para los ALCOFAE, el presupuesto designado para la campafia publicitaria es
del 2% de las ventas brutas de la empresa.*®

5.10.1.5. ESTRATEGIA

La estrategia de publicidad que se va ha utilizar es una estrategia Publicitaria
Motivacional, la cual apela a los sentimientos y emociones del pablico lo que logra que
la persona o en este caso los posibles consumidores de los ALCOFAE adquieran un
producto por la motivacion. Ya que “La mejor manera de lograr una buena imagen es

llegando al sentimiento del pablico.”***

5.10.1.6. EJECUCION

En esta fase se va ha realizar la aplicacion real de la campafia publicitaria. Se trata de la

elaboracién y colocacién de anuncios en todos los medios de informacion.

190 Informacion Direccién de Planificacion FAE, Bienestar Social
102 \sww.monografias.com/trabajos11/tepubl/tepubl.shtml
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5.10.1.6.1. PLATAFORMA DE REDACCION

Consiste en todos los medios y métodos tacticos para la elaboracion del mensaje, slogan

y logotipo.
= DESARROLLO DEL MENSAJE

El desarrollo del mensaje sefiala un cambio importante en perspectiva de la publicidad
para los comisariatos y almacenes FAE. Los componentes son el texto y arte.

= Texto: la parte verbal o escrita de un mensaje. El texto incluye encabezados y

todas las descripciones verbales para comunicar informacién. %2

= Arte: cualquier grafica, fotografia, filme o video que ofrezca informacion visual

un receptor.'%

El mensaje publicitario de los ALCOFAE tiene como objetivo promover la recordacion
y preferencia de marca por medio de un lema y anuncios que hagan sentir bien al cliente
de los almacenes y comisariatos. A continuacion se presenta el mensaje publicitario de

la empresa:

éQuieres ahorro, calidad y variedad?
Comfae es tu mejor opcion

El mensaje refleja los beneficios que ofrece la empresa que son productos y servicios de

calidad y variedad; ademas se ofrecen precios econémicos lo que induce al ahorro.

= ESLOGAN

El eslogan de los almacenes y comisariatos de la FAE consiste en una frase corta que

ayudara a establecer la imagen de la empresa y su identidad. Forma parte integral de la

192 0’GUINN, ALLEN y SEMENIK: Publicidad, Internacional Thomson Editors, 1999, Pag. 275
103 O’GUINN, ALLEN y SEMENIK: Publicidad, Internacional Thomson Editors, 1999, Pag. 275
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imagen y personalidad de la empresa, actuara como identificacion abreviada de la

empresa y proporcionaré informacion de sus beneficios.

e contigO

Con relacion al eslogan “Creciendo Contigo”, trata de integrar a los consumidores
dando el concepto; que conforme van surgiendo las necesidades, los gustos,
preferencias y comportamientos de la gente, los almacenes y comisariatos también van

ofreciendo sus productos y servicios de acuerdo a esos factores.

= LOGOTIPO

El logotipo es la imagen o dibujo que constituye la parte grafica del anuncio de la
campafa publicitario de los almacenes y comisariatos FAE, cuyo objetivo es atraer la
atencion del publico objetivo, comunicar los beneficios de la empresa, estimular la

lectura del mensaje.

El logotipo de los almacenes y comisariatos de Fuerza Aérea Ecuatoriana es una imagen
facil de recordar, la cual se proyecta con una identidad clara de la Fuerza Aérea ante el

consumidor.

= (COMFAE es una abreviacion de los que son “Comisariatos y Almacenes de la

Fuerza Aérea Ecuatoriana”

= La ALAS reflejan una con mas claridad el distintivo de la Fuerza Aérea

229



Para toda la campafa publicitaria se ha a tomar en consideracion entonces el siguiente

eslogan, logotipo y mensaje:

~<=COMFAE..

6Quieres ahorro, calidad y variedad?
Comfae es tu mejor opcion

5.10.1.6.2. PLAN DE MEDIOS

El plan de medios especifica con exactitud donde se colocaran los anuncios, ademas se

obstine la informacion de los gastos que se generan.

Los medios publicitarios para la campafia son los siguientes

* Radio

= Prensa

= Volantes
= Posters

= Vallas

= Péagina Amarillas

= |nternet

5.10.1.6.3. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Radio

Cuadro No. 5.8
Numero de palabras en relacion con el tiempo

No. SEGUNDOS PALABRAS
1 10 seg. 20 a 25 palabras
2 20 seg. 40 a 45 palabras
3 30 seg. 60 a 65 palabras
4 60 seg. 120 a 125 palabras
5 90 seg. 185 a 190 palabras

Fuente: Publicidad, O"Guinn, Allen y Semenik, Internacional Thomson Editors, 1999
Elaboracion: Evelyn Almeida
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Cuadro No. 5.9
Cronograma de Actividades de Radio

No. ETAPA TIEMPO

1 Disefiar la cufia radial (redaccion) 1 semana

2 Identificar medios radiales referenciales 1 dia

3 Receptar y analizar preformas 2 dia

4 Seleccioén de radio 1 dia

5 Realizacion del contrato 1 dia
Ejecucion del contrato y verificacion del mismo 2 semana

Total del Tiempo 4 semanas

Elaboracion: Evelyn Almeida

= Medios impresos

Cuadro No. 5.10

Cronograma de Actividades de Medios Impresos

No. ETAPA TIEMPO

1 Disefiar la campafia publicitaria (redaccién) 1 semana

2 Identificar medios de prensa referenciales 1 dia

3 Receptar y analizar preformas 2 dia

4 Seleccién de medios impresos 1 dia

5 Realizacion del contrato 1 dia
Ejecucion del contrato y verificacion del mismo 2 semana

Total del Tiempo 4 semanas

Elaboracién: Evelyn Almeida

= Internet
Cuadro No. 5.11
Cronograma de Actividades por Internet
No. ETAPA TIEMPO
1 Determinar los requerimientos que debe tener la 1 semana
Péagina Web
2 Obtencion y contratacion programador Web 1 semana
3 Elaboracion de pagina Web 2 semanas
Revision y Aprobacion de la Pagina Web 1 semana
4 Contratar un servidor y hosting de Internet 1 semana
5 Lanzamiento y manteamiento de la Pagina 4 semanas
Total del Tiempo 10 semanas

Elaboracion: Evelyn Almeida
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5.10.1.6.4. COSTOS DE MEDIOS PUBLICITARIOS

A continuacion se presentan los costos de diversos medios publicitarios:

Costo de Radiodifusoras por cufia en Quito

Cuadro N°5.12

N°| Frecuencia Ranking Emisora Radioyentes Tarifa
1 90,5 1 RADIO DISNEY 2.743 $15
2 96,1 2 JOYA STEREO 2.070 $28
3 107,3 3 J.C. RADIO (LA BRUJA) 2.048 $14
4 88,5 4 METRO STEREO 2.020 $28
5 102,9 5 MEGA QUITO 1.599 $12
6 97,7 6 CENTRO 40 PRINCIPALES 1.339 $16
7 92,5 7 GENIAL EXA 92.5 FM 1.275 $9
8 103,3 8 ONDA CERO 1.132 $16
9 94,9 9 GITANA 1.039 $7
10 106,1 10 HOT (FUEGO) 1.035 $12
11 93,3 11 ERES 952 $8
12 97,3 12 CANELA QUITO 939 $18
13 106,9 13 106.9 R.U.S.F.Q. UNIVERSIDAD 894 $10
14 107,7 14 MAS CANDELA 886 $16
15 89,7 15 MAJESTAD 883 $12
16 90,9 16 PLATINUM 831 $9
17 106,5 17 RADIO HORIZONTE 822 $9
18 103,7 18 SONORAMA 754 $16
19 98,5 19 ALFA 730 $28
20 102,5 20 FRANCISCO STEREO 718 $12
21 91,7 21 VISION 712 $11
22 98,1 22 FM MUNDO 656 $12
23 101,7 23 SUCESOS 641 $10
24 104,5 24 AMERICA QUITO 535 $20
25 95,3 25 RADIO UNIVERSAL 95.3 478 $10
26 99,7 26 LA RUMBERA 474 $10
27 90,1 27 TROPICALIDA 466 $28
28 93,7 28 GALAXIA 442 $28
29 89,3 29 H.C.J.B. (VOZ ANDES) - FM 433 $8
30 100,5 30 ZARACAY 417 $13
31 94,5 31 RUMBA QUITO 338 $12
32 98,9 32 COLON - FM 318 $12
33 99,3 33 LA LUNA 313 $7
34 105,3 34 KISS 302 $12
35 102,1 35 LA RED 265 $12
36 96,9 36 PASION 191 $12
37 91,3 37 SABOR MIX 175 $16
38 104,9 38 ECUASHYRI 165 $16
39 96,5 39 B.B.N. 144

40 101,3 40 ONDA AZUL 127 $10
41 92,9 41 MUSICA'Y SONIDO 84 $7
42 100,1 42 MARIA 48

43 105,7 43 C.R.E SATELITAL 47 $20
44 94,1 44 CATOLICA-FM 32 $11
45 88,1 45 LATINA 19 $8
46 104,1 46 COBERTURA 16 $6
47 92,1 47 NUEVO TIEMPO 9 $4

Fuente: Mercados&Proyectos
Elaboracion: Evelyn Almeida
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Cuadro No. 5.13
Publicidad en radio “JC Radio La Bruja”

3 MESES 12 MESES
No. TARIFAS USD 1MES | 5% Dcto. foﬂj(',ESC'ii f;;ﬁoE[S,cEti 20% Dcto.
1 10 cufias diarias 3300 3135 2970 2805 2640
De lunes a viernes
2 10 cufias diarias 3900 3705 3510 3315 3120
De lunes a sabado
3 Cufa de 20” a 40” 15.00 14.25 13.50 12.75 12.00
Horario Rotativo
4 Cufa de 41” a 50” 16.00 15.20 14.4 13.60 12.80
Horario Rotativo
5 Cuiiade 51 a 60” 18.00 170.10 16.20 15.30 14.40
Horario Rotativo
6 Cuia de 20” a 40” 18.00 17.10 16.20 15.30 14.40
Con horario
7 Cua de 41” a 50” 19.00 18.05 17.10 16.10 15.20
Con horario
8 Cuiiade 51” a 60” 20.00 19.00 18.00 17.00 16.00
Con horario
9 Menciones en vivo 12

En cualquier programa

Fuente: Radio “JC Radio La Bruja”
Elaboracién: Evelyn Almeida

Cuadro No. 5.14

Publicidad en el Diario “El Comercio”

CLASIFICADOS

No. ECONIMICOS CARACTERISTICA COSTO
1 De lunes a viernes 8 palabras USD $4.48 + IVA
2 | sabados y domingos 8 palabras USD. $7.84 + IVA

. Palabras adicionales USD $ 0.45 + IVA palabra
3 De lunes a viernes - P
adicional por dia
5 | sabados y domingos Palabras adicionales USD $ 0.75 + IVA palabra
adicional por dia
CLASIFICADOS c

No. ESPECIALES CARACTERISTICA COSTO
1 | De Iunes a viernes Mas grandes y bordeados | USD $19 + IVA
2 | sabados y domingos Mas grandes y bordeados | USD $30 + IVA

PUBLICIDAD EN )
No CUALQUIER CARACTERISTICA COSTO
SECCION
1 De lunes a viernes ¥2 pagina USD $2880+ IVA
5 Sabados Y péagina USD $3060 + IVA
—
3 Domingos 5 pagina USD $4380 + IVA
4 De Iunes a viernes Y4 pagina USD $1140 + IVA
5 Sabados Y4 pagina USD $1530 + IVA
6 Domingos Y4 pagina USD $2190 * IVA

Fuente: Diario “El Comercio”en la ciudad de Quito
Elaboracion: Evelyn Almeida
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Cuadro No. 5.15

Publicidad en Posters y Hojas Volantes

No. MEDIO CARACTERISTICA COSTO
Poster tamafio 3 papel cushe 500u | USD. $ 300
Poster tamafio 3 papel cushe 1000 u | USD. $350
1 Posters Poster tamafio 3 papel bon 500 u USD. $200
Poster tamafio 3 papel bon 1000 u USD. $250
Volantes full color 500 u USD. $90
2 Hojas Volantes Volantes full color 1000 u USD. $ 120
Fuente: Imprenta Gréaficas Oleas en la ciudad de Quito
Elaboracion: Evelyn Almeida
Cuadro No. 5.16
DISENADORES WEB
< COSTO DIRECCION o -
DISENADOR WEB USD$ E-MAIL TELEFONO
Ing. Christian Suérez C. 25 christiansuarez@hotmail.com 096228267
Efrain Restrepo 30 www.coljuegos.com 097704417
2572891
Silvia Hida 35 www.ixp.net/silviahida 098671959
. Hernando de la Cruz 32-80 y Mariana
Solusys Cia. Ltda. 30 de Jesiis 2222748
Lyquid Sistemas & 50 www.lyquid.net 2339583
Webdeveloper
Fuente: Proformas de disefiadores Web en la ciudad de Quito
Elaboracion: Evelyn Almeida
Cuadro No. 5.17
HOSTING DE INTERNET
EMPRESA ESPACIO - DOMINIO COSTO $
1 Mega 5
2 — 10 Megas 4 c/Mb
11 — 40 Megas 3 ¢/Mb
ANDINANET 41 — 200 Megas 2 ¢/Mb
201 Megas 0 mas 1 ¢/Mb
Cuenta FTP puede utilizarse para
actualizar las paginas Web directamente 30 mensuales
en el servidor, desde cualquier
computador de casa u oficina
COM.EC 35/1Apo
NET EC 60/ 2 Afos
Nic_EC ' 75/ 3 Afos
- ORG.EC 5
EC 120/5 Afos
' 220/ 10 Afios
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PRO.EC 20/1 Afio
MED.EC 36/2 ArJos
FIN.EC 51/3Ar~105
INFO.EC 7575 Aiios
130/ 10 Afos
www.dshosting.mallcontinente.com Incluido 17
www.domain.com Espacio llimitado 100 Hosfur]g
10 Dominio
www.effectivethings.com 10 Gigas 109
10 Gigas + dominio 129
30 Mb 50,49 / afio
Quick Web Hosting 50 Mb 107,40/ afio
100 Mb 155,40/ afio
300 Mb 251,40/ afio
5 Mb 240/ afio
ECUANET 550 Mb 600/ afo
50 — 150 Mb 1080/ afio
Fuente: Proformas de hostings de Internet
Elaboracion: Evelyn Almeida
Cuadro No. 5.18
Publicidad en Vallas
DIRECCION O T
No. MEDIO TELEFONO CARACTERISTICA COSTO
Diego de Almagro y Pedro | Gigantografia 8.20m*4.80m | USD. $ 9000 trimestral
1 Grupo K Carrasco Paletas publicitarias USD. $6000 trimestral
2239579 Minivallas (Aceras) USD. $3000 trimestral
Corufia 1311 y San Ignacio | Valla fija de 8m*4m USD. $ 8000 trimestral
2 LETRASIGMA 2220816 Paleta publicitaria USD. $5000 trimestral
2220817 Minivallas 1.20m*1.80 USD. $2000 trimestral
Eloy Alfaro 7220 y Chediak | Valla USD. $ 10500 trimestral
Panamericana Norte Km 6 %2 | Paletas publicitarias USD. $ 7500 trimestral
3 INDUVALLAS 2471690 Minivallas varios tamafios USD. $ 5000 trimestral
Colocacion ~ en  lugares
propios

Fuente: Empresas que realizar publicidad por medio de vallas en la ciudad de Quito
Elaboracion: Evelyn Almeida
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5.10.1.6.5. ELECCION DE LOS MEDIOS A UTILIZAR EN LA CAMPANA

Después del andlisis de los costos de los diversos medios publicitarios se seleccionan

los que se utilizaran en la campafia publicitaria de los almacenes y comisariatos FAE.

Estos se presentan en el siguiente cuadro.

Cuadro No. 5.19
Medios Publicitarios

No. MEDIO CARACTERISTICA VENTAJA COSTO
Francisco Stereo | Mensaje publicitario radial Buena cobertura de mercado | USD $ 12 por cufia
1 Majestad
Hot (Fuego)
Mega Quito

Mensaje publicitario escrito | Buena cobertura del mercado | USD $2190 IVA

2 El Comercio para un dia (Domingo ¥ de
pagina)

3 Guia Telefonica - | Mensaje publicitario escrito | Buena cobertura del mercado | USD. $.148

Paginas Amarillas | para todo el afio

Letrero de identificacion de| Identifica al almacén y|USD $60el m?

4 Rétulo (Metélico) | la empresa comisariato y llega a todo el

publico objetivo

5 LETRASIGMA Valla fija de 8m*4m Buena cobertura del mercado | USD. $ 8000 trimestral
Mensaje escrito en papel | Se utiliza para venta personal | USD $ 120

6 Volantes cr_ushe, tamafio inen, el | parainstituciones
cliente puede andarlo a llevar
1000 unidades

7 | Hosting u dominio de| Forma practica e interactiva | USD $135

nternet L

Internet de publicitar

Fuente: Proformas de medios de comunicacidn, imprentas y publicidades en la ciudad de Quito
Elaboracion: Evelyn Almeida

5.10.1.7. EVALUACION

En la evaluacion de la campafia publicitaria se va a medir si todos los métodos

publicitarios dieron resultado como se lo esperaba, en otras palabras si la publicidad

realizada para los almacenes y comisariatos FAE a incrementar el conocimiento de los

consumidores respecto a la empresa, influir en la intencién de compra de los clientes e

incrementar las ventas.
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5.11. PLAN OPERATIVO DE MARKETING PARA EL PERIODO ENERO-
DICIEMBRE 2008

Cuadro N° 5.7
Plan Operativo de Marketing para el periodo Enero-Diciembre 2008

N° Estrategia Propésito Actividades Responsable
ESTRATEGIA DE PRODUCTO
A1 Investigacion de mercados por lineas especificas de productos Marketing
La empresa desea introducir Definir las necesidades de nuevos productos Compras
Comercializar | NUevos productos a sus almacenes | seleccionar proveedores Ventas
comisariatos
pr_oc_iuctos y Y Contrato de adquisicion de productos Financiero
Servicios nuevos
y mejorados Adquisicion de nuevos productos
Comercializacion de los productos y servicios nuevos y mejorados
Evaluacion
A02 La empresa d((ejsea aumgntar la Analizar el nivel de satisfaccion de los clientes Marketing
Incrementar participacion de mercado Analizar las necesidades de nuevos establecimientos Ventas
nuevas Definir el o nuevas ubicaciones de las sucursales
sucursales
Implementar la o las nuevas sucursales
A03 . Analizar las necesidades de los posibles consumidores Marketing
Existen nuevos mercados para la | analizar la conveniencia de la apertura de los ALCOFE al péiblico en
Dar apertura al empresa, el mercado no esta general
ablico en saturado, Se desea incrementar o )
pgeneral promociones, publicidad y Decidir dar apertura al pablico en general
nuevos puntos de venta Difundir la decisién
ESTRATEGIAS DE PRECIO
BO1 B . Analizar los precios de los productos de la competencia Marketing
Laempresa puede fijar precios | gstaplecer los productos cuyos precios pueden ser igual que la
similares a los de la competencia competencia
puesto que no existe
diferenciacion d productos y Elegir la estrategia de precio igual que la competencia de los productos
existe un precio tradicional determinados para alcanzar los objetivos de mercado
Ofrecer Precios Considerar las politicas de la empresa respecto a los productos y
igual que la promocion
competencia Elegir el precio especifico
Difundir los precios
B02 Analizar los precios de los productos de la competencia Marketing
. Establecer los productos cuyos precios pueden estar por debajo que la
La empresa desea ofrecer precios competencia
econémicos a sus consumidores
Ofrecer Precios | para asi incrementar la cuota de Elegir la estrategia de precio por debajo de la competencia de los
por debajo de la | clientes productos determinados para alcanzar los objetivos de mercado
competencia Considerar las politicas de la empresa respecto a los productos y
promocion
Elegir el precio especifico
Difundir los precios bajos
ESTRATEGIAS DE PROMOCION
bo1 Disefiar la cufia radial (redaccion) Marketing
Identificar medios radiales referenciales Financiero
Promocionar por La empresa desea promaocionarse Receptar y analizar preformas
medio de la por medio de radio para un mejor
Radio y mayor acceso al publico Seleccién de radio
Realizacion del contrato
Ejecucidn del contrato y verificacion del mismo
D02 Planeacidn de los almacenes rodantes Marketing
La empresa puede realizar la L ;
Adquisicion de los vehiculos Ventas

comercializacion de sus productos
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Almacenes
Rodantes

por medio de almacenes rodantes
a las distintas unidades militares

Adecuacion de los almacenes rodantes
Distribucion a los distintos repartos militares
Ejecucién de la promocion

Evaluacion de la actividad

D03 Disefio de la campafia publicitaria Marketing
Promocionar por . Identificar medios de prensa referenciales Financiero
medio de La empresa puede informar de sus Solicitar preformas
Periddicos, promociones, productos y p
revistas, volantes | servicios por medio de la prensa, | Receptar y analizar preformas
y vallas ademas su costo no es muy Seleccion el o los medios de prensa a utilizar
elevado .
Realizar contrato
Ejecucion del contrato
Do4 Uno de los objetivos de marketing | peterminar los requerimientos que debe tener la Pagina Web Marketing
€s crear una pagina Web de a Obtener informacién y contratacién programador Web Informética
empresa para que este una y prog : q
comunicacion interactiva entre el uacis leccion d dor v hosti Adm.
consumidor y la empresa Evaluacion y seleccion de programador y hosting Financiera
. Contratar un programador y un hosting de Internet
Promocionar por
Internet Lanzamiento y mantenimiento pagina Web
D . . .
05 Analizar la necesidad de ofrecer cupones Marketing
Pedir auspicio a productores Financiero
La empresa puede ofrecer Identificar medios de prensa referenciales
cupones a instituciones o o
Ofrecer cupones | individuos para ocasiones Solicitar preformas
especiales como navidad, dia de | Receptar y analizar preformas
la madre, etc. ) ) N
Seleccion el o los medios de prensa a utilizar
Realizar contrato
Ejecucion del contrato
D06 Analizar los productos de los cuales se pueden realizar una reduccién de
La empresa puede ofrecer precio u ofertas Marketing
Realizar reduccion de precios y ofertas Pedir auspicio a productores
Reduccion d para motivar a sus consumidores . .
educcion de Establecer los productos cuyos precios pueden reducir u ofrecer ofertas
- y volverlos leales
precios y ofertas . .
Elegir el precio u oferta
Promocionar la reduccién de precio u oferta
DO7 La empresa realiza estrategias de | Analizar los productos de los cuales se pueden ofrecer muestras Marketing
Ofrecer promocion usando muestras con . . . .
Muestras de | el fin de poner en contacto a los | Pedir auspicio a productores Financiero
productos consumidores con el producto Definir los productos muestra
Ofrecer muestras a los clientes
D08 I(Ia emlpresa esté en la capacidad | planeacion del concurso o sorteo y presupuesto Marketing
Realizar e realizar concursos y sorteos . - . .
Concursosy con un costo bajo para atraer a Pedir auspicio a productores Financiero
sorteos mas consumidores y lograr un Ejecucidn del concurso o sorteo
mayor reconocimiento Dar premio o regalo al cliente ganador
D09 ) Anélisis de la distribucién de los productos en el establecimiento Marketing
La empresa desea incrementar B . . . .
Realizar actividades para la mejor Contratacidon de personal especialista en merchandising Financiero
actividades de | presencia activa de los productos | Ejeccion de las actividades de merchandising
Merchandising | que se comercializan . . .
Ejecutar las actividades de merchandising
Evaluar la nueva distribucion
D10 Uno de los objetivos de la Reorganizar la fuerza de ventas Marketing
Realizar empresa es realizar actividades en Planear la actividad y su presupuesto RRHH
Wi la fuerzas de ventas para
Actividades para | | S ; iy
las fuerzas de | incrementar la motivacion y Ejecutar la actividad
venta capacitacion del personal Evaluar la actividad
D11 p ) La empresa esta en capacidad de | Analizar informacion acerca de clientes Marketing
O | obtener una base de datos de los Crear base de datos de los clientes potenciales Informética
_ medio de clientes de la empresa para P
Cibermarketing | informarles de forma electrénica | Disefiar la informacién para difundir a clientes
yCRM de la promociones, novedades,

beneficies, etc., que ofrece la

Enviar informacion via e-mail

Confirmacidn de recepcion
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empresa

Analizar y perfeccionar el proceso

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Implementar
una campafia
publicitaria

EO1

La empresa con el afan de
incrementar su posicionamiento
desea desarrollar una campafia
publicitaria

Andlisis situacional

Marketing

Identificacion de objetivos, presupuesto y estrategia Financiero

Desarrollo de mensaje, slogan, logotipo

Identificacion de costos y medios
Seleccion de medios

Ejecucién de la campafia publicitaria

Evaluacion de la campafa publicitaria

publicitarios

Elaborado: Evelyn Almeida

CAPITULO VI

PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA Y EVALUACION
DE BENEFICIOS GENERADOS POR EL PROYECTO

6.1. PRESUPUESTO

6.1.1. CONCEPTO DE PRESUPUESTO

El presupuesto es una expresion de planes y resultados esperados, expresados en

términos numéricos: programa convertido en nimeros.®® El presupuesto es un plan de

accion dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y términos financieros

que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas condiciones previstas, este

concepto se aplica a cada centro de responsabilidad de la organizacion.

Estimacion financiera anticipada, anual de los egresos e ingresos necesarios del Sector

Pablico Federal, para cumplir con las metas de los programas establecidos. Asimismo,

constituye el instrumento operativo basico que expresa las decisiones en materia de

politica econémica y de planeacion.®

8 KOONTZ y WEITHRICH: Administracion; Una Perspectiva Global, 11va Edicién Mc Graw Hill,

1999, P4g. 133.

% \www.definicion.org/presupuesto
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En otras palabras el presupuesto es la estimacion programada, de manera sistematica, de

las condiciones de operacion y de los resultados a obtener por un organismo en un

periodo determinado. Expresion cuantitativa formal de los objetivos que se propone

alcanzar la administracion de una Empresa en un periodo, con la adopcién de las

estrategias necesarias para lograrlas.

6.1.2.

IMPORTANCIA

Los presupuestos Utiles en la mayoria de las organizaciones como: Utilitaristas

(compariias de negocios), no-utilitaristas (agencias gubernamentales), grandes
(multinacionales, conglomerados) y pequefias empresas
Los presupuestos son importantes porque ayudan a minimizar el riesgo en las

operaciones de la organizacion.

Por medio de los presupuestos se mantiene el plan de operaciones de la empresa

en unos limites razonables.

Sirven como mecanismo para la revision de politicas y estrategias de la empresa

y direccionarlas hacia lo que verdaderamente se busca.

Facilitan que los miembros de la organizacion

Cuantifican en términos financieros los diversos componentes de su plan total de
accion.

Las partidas del presupuesto sirven como guias durante la ejecucion de

programas de personal en un determinado periodo de tiempo, y sirven como

norma de comparacion una vez que se hayan completado los planes y

programas.
Los procedimientos inducen a los especialistas de asesoria a pensar en las

necesidades totales de las compafiias, y a dedicarse a planear de modo que
puedan asignarse a los varios componentes y alternativas la importancia

necesaria

Los presupuestos sirven como medios de comunicacion entre unidades a

determinado nivel y verticalmente entre ejecutivos de un nivel a otro.
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10. Las lagunas, duplicaciones o sobreposiciones pueden ser detectadas y tratadas al

momento en que los gerentes observan su comportamiento en relacion con el

desenvolvimiento del presupuesto.

6.1.3. CLASIFICACION DE LOS PRESUPUESTOS

Rigidos, estaticos, fijos o
asignados

SEGUN LA
FLEXIBILIDAD

Flexibles o Variables

A 4

Estos se elaboran para un solo nivel de actividad. Una vez alcanzado este, no
se permiten los ajustes requeridos por las variaciones que sucedan. De este
modo se efectlia un control anticipado, sin considerar el comportamiento
econémico, cultural, politico, demogréafico o juridico de la regién donde
actia la emnresa.

v

Son los presupuestos que se elaboran para diferentes niveles de actividad y
pueden adaptarse a las circunstancias que surjan en cualquier momento.
Estos muestran los ingresos, costos y gastos ajustados al tamafio de
operaciones manufactureras o comerciales. Tienen amplia aplicacion en el
campo de la presupuestacion de los costos, gastos indirectos de fabricacion,
administrativos y ventas.

SEGUN EL
PERIODO QUE
ClIRRAN

A corto plazo

A largo plazo

A 4

Son los presupuestos que se planifican para cubrir un ciclo de operacién y
estos suelen abarcar un afio 0 menos.

Presupuesto Maestro

A 4

En este campo se ubican los planes de desarrollo del estado y de las grandes
empresas. En el caso de los gobiernos los planes presupuéstales estan bajo
las normas constitucionales de cada pais

A 4

Es un Presupuesto que proporciona un plan global para un ejercicio
econémico préximo. Generalmente se fija a un afio, debiendo incluir el
objetivo de utilidad y el programa coordinado para lograrlo.
Consiste ademas en pronosticar sobre un futuro incierto porque cuando mas
exacto sea el presupuesto o prondstico, mejor se presentara el proceso de
planeacion, fijado por la alta direccién de la Empresa.

Presupuesto De

SEGUN EL
CAMPO DE
APLICABILIDAD
EN LA EMPRESA

Operacion

v

Son estimados que en forma directa en proceso tiene que ver con la parte
Neuroldgica de la Empresa, desde la produccién misma hasta los gastos que
conlleve ofertar el producto o servicio

\ 4

. Presupuesto de Venta (estimados producido y en proceso)

. Presupuesto de produccion (incluye gastos directos e indirectos)

. Presupuesto de requerimiento de materiales (Materia prima, insumos,
auto partes etc.)

Presupuesto mano de obra (fuerza bruta, calificada y especializada)
Presupuesto gasto de fabricacion.

Presupuesto costo de produccion (sin el margen de ganancia)
Presupuesto gasto de venta (capacitacion, vendedores, publicidad)
Presupuesto gasto de administracion (requerimiento de todo tipo de
mano de obra y distribucidn del trabajo)
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Presupuesto
Financiero

A 4

Consiste en fijar los estimados de inversion de venta, ingresos varios para
elaborar al final un flujo de caja que mida el estado econémico y real de la

empresa

Presupuesto de ingresos (el total bruto sin descontar gastos)
Presupuesto de egresos (para determinar el liquido o neto)
Flujo neto (diferencia entre ingreso y egreso)

Caja final.

Caja inicial.

Caja minima.

Presupuesto de Tesoreria

Presupuesto de Erogaciones Capitalizables

v
"= = = ®E = E = B

SEGUN EN EL
SECTOR EN EL
CUAL SE
UTILICEN

Publicos

Y

Son aquellos que realizan los Gobiernos, Estados, Empresas
Descentralizadas, etc., para controlar las finanzas de sus diferentes
dependencias. En estos se cuantifican los recursos que requieren la
operacion normal, la inversion y el servicio de la deuda publica de los
organismos y las entidades oficiales.

A 4

Privados

Son los presupuestos que utilizan las empresas particulares como
instrumento de su administracion.

Fuente: BURBANO, Jorge y ORTIZ, Alberto. Presupuestos: Enfoque Moderno de Planeacion y Control
de Recursos. Mc Graw Hill Bogota. Segunda Edicion.
Elaborado: Evelyn Almeida

6.1.4. PRESUPUESTO DE VENTAS Y DE MERCADOTECNIA

6.1.4.1.PRESUPUESTO DE VENTAS

El presupuesto de ventas, ordinariamente indica la cantidad esperada de los productos a
vender durante un periodo. Una vez que se ha estimado el volumen de ventas, se
construye el presupuesto de ventas, multiplicando las unidades estimadas por el precio
de venta unitario esperado. Luego se detalla el calculo de los ingresos a caja

provenientes de las ventas a crédito, lo cual servira para el presupuesto de caja.®’

El presupuesto de ventas son estimados que tienen como prioridad determinar el nivel
de ventas real proyectado por una empresa, para determinar limite de tiempo. También
es el punto de apoyo del cual dependen todas las fases del plan de utilidades. Existen

una multitud de factores que afectan a las ventas, como las politicas de precio, el grado

" LARA, A. Juan: Curso Practico de Analisis Financiero, Esquema para elaborar un Informe Ejecutivo,
1999
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de competencia, el ingreso disponible, la actitud de los compradores, la aparicion de

nuevos productos, las condiciones econdmicas, el ambito geografico etc.

Componentes:
= Productos que comercializa la empresa.
= Servicios que prestara.
= Los ingresos que percibira.
= Los precios unitarios de cada producto o servicio.
= El nivel de venta de cada producto.

= El nivel de venta de cada servicio.

6.1.4.2.PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA

El presupuesto de mercadotecnia es una seccion del plan de mercadotecnia que muestra

los ingresos proyectados, los costos y ganancias. Los gastos en marketing pueden crecer

de manera exponencial, asi que es una buena idea fijar un monto mensual o trimestral

Importancia del Presupuesto de Mercadotecnia

Planear los resultados de marketing en dinero y volimenes.

Controlar el manejo de ingresos y egresos de marketing.

Coordinar y relacionar las actividades de marketing.

> w0 P

Lograr los resultados de las operaciones de marketing periddicas.

6.1.43.METODOLOGIA PARA REALIZARSE EL PRESUPUESTO DE

MERCADOTECNIA®®

Una de las decisiones de la mercadotecnia mas dificiles a las que se enfrenta una

compariia es cuanto debe gastar.

% KOTLER, Philip. Armatrong, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. 4ta. Edicion. Pearson.
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Existen cuatro métodos comunes que se utilizan para determinar el presupuesto de
marketing: el permisible, el del porcentaje de ventas, el de la paridad competitiva y el
del objetivo y la tarea.

Método permisible

Algunas compafiias utilizan el método permisible; es decir, determinan el presupuesto
de marketing en el nivel que creen que se puede permitir la compafiia. Los pequefios
negocios a menudo utilizan este método, debido a que razonan que la compafia no
puede gastar en publicidad mas de lo que tiene. Empiezan con los ingresos totales,
deducen los gastos de operacion y los desembolsos de capital y después dedican una par
de los fondos restantes a la marketing.

Por desgracia, este metodo de determinacion de los presupuestos ignora por completo
los efectos de marketing y las promociones en las ventas. Tiende a dejar al marketing
en altimo lugar entre las prioridades de gastos, incluso en situaciones en las cuales el
marketing y publicidad son decisivos para el éxito de la empresa. Conduce a un
presupuesto de marketing anual incierto, lo que dificulta la planificacion del mercado a
largo plazo. Aun cuando el método permisible puede dar como resultado un gasto

excesivo, casi siempre termina en un gasto inferior al necesario.

Método del porcentaje de ventas

Otras compariias utilizan el método del porcentaje de ventas, determinando su
presupuesto de marketing en cierto porcentaje de las ventas actuales o pronosticadas. O
bien, presupuestan un porcentaje del precio de venta por unidad. Este método tiene
ventajas. Es sencillo de utilizar y ayuda en la administracion a entender las relaciones

entre los gastos de marketing, el precio de venta y la ganancia por unidad.

Sin embargo, a pesar de estas ventajas que proclama, el método del porcentaje de ventas
no tiene mucha justificacion. Considera erroneamente que las ventas son la causa de
marketing y promocion, y no el resultado. El presupuesto se basa en la disponibilidad de
fondos, mas que en las oportunidades. Puede impedir el gasto mayor que en ocasiones
es necesario para mejorar una disminucion en las ventas. Debido a que el presupuesto

varia segun las ventas afio con afio, es dificil hacer planes a largo plazo. Por ultimo, el
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método no proporciona ninguna base para seleccionar un porcentaje especifico, como

no sea lo que se ha hecho en el pasado o lo que estan haciendo los competidores.

Meétodo de la paridad competitiva

Otras compafiias mas utilizan el método de la paridad competitiva, determinando sus
presupuestos de marketing para igualar los gastos de la competencia. Vigilan la
publicidad de los competidores, o bien obtienen célculos de los gastos de marketing de
la industria en las publicaciones o asociaciones del ramo y después determinan sus

presupuestos basandose en el promedio de la industria.

Hay dos argumentos que respaldan este metodo. En primer lugar, los presupuestos de
los competidores representan la sabiduria colectiva de la industria. En segundo, el hecho
de gastar lo mismo que gastan los competidores impide las guerras de promociones y
marketing. No hay fundamentos para creer que la competencia tenga una idea mejor que
la de la propia empresa con respecto a aquello en lo que una empresa debe gastar en
marketing. Las compafiias difieren en gran medida y cada una tiene sus propias
necesidades de promocion y marketing. Por ultimo, no hay evidencia: de que los
presupuestos basados en la paridad competitiva prevengan las guerras de promociones y

marketing.

Método del objetivo y la tarea
El método més légico para la determinacidn del presupuesto es el método del objetivo y
la tarea, mediante el cual la compariia determina el presupuesto de marketing basandose

en lo que quiere lograr con la promocién. Este método de presupuesto implica:

1. Definir los objetivos especificos de la promocion;
2. Determinar las tareas necesarias para el logro de esos objetivos, y
3. Calcular los costos del desempefio de esas tareas la suma de estos costos es

el presupuesto de promocién propuesto.
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6.1.4.4 ELABORACION DEL PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA

Cuadro N° 6.1

Elaboracion del Presupuesto de Mercadotecnia 2008

N° Concepto Actividades Costo
Comercializar productos
1 NnuUevos Investigacion de mercados por lineas especificas de productos 3,000
Investigacion de las necesidades de nuevos establecimientos 3,000
Incrementar nuevas Arriendo del local para sucursal 12,000
2 sucursales Adecuacion de la nueva sucursal 5,600
Promocionar por medio de Adquisicion del vehiculo 12,000
3 almacenes rodantes Adecuacion del almacén rodante 1,000
Radio 4,800
p . dio d El Comercio 2,460
romocionar por medio de . - - .
Radio, Periédicos, posters, Guia Telefonlt_:a -Péginas Amarillas 150
revistas, volantes y vallas | Rotulo (Metélico) 360
Vallas 8,000
Posters 350
4 Volantes 120
5 Ofrecer cupones Adgquisicion de cupones 400
Contratacion programador Web 25
6 | Promaocionar por Internet | Contratacion de hosting de Internet 110
Ofrecer Muestras de
7 productos Contrato Promotoras 600
Adquisicion del regalo o premio 2,000
Realizar Concursos y Ejecucidn del concurso o sorteo 200
8 sorteos Contrato Promotoras 100
Realizar actividades de Contratacion de especialista en merchandising 2,000
9 Merchandising Reubicacion y decoracion de productos 5,600
Realizar Actividad Costo de material didactico 200
ealizar Actividades para L o
las fuerzas de venta Contratacion de personal de capacitacion 1,000
10 Coffee break 50
Adquisicion de programa de almacenamiento de datos 5,000
Promocionar por medio de | Contratacion de personal para almacenamiento y mantenimiento 1,000
Cibermarketingy CRM | Investigacion de las necesidades, gustos, comportamientos de los
11 clientes 3,000
TOTAL 74,125

6.1.4.5.RELACION PRESUPUESTO DE MARKETING/ VENTAS
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La relacion del Presupuesto del Plan de Marketing con relacion a las ventas brutas es la

siguiente:
Presupuesto Marketing 74.125,00
Ventas Brutas 15.583.565,04
Presupuesto/Ventas Brutas 0,48%

Lo que quiere decir que el presupuesto de marketing equivale al 0.48% de las ventas
brutas generadas por la empresa

6.2. EVALUACION DE BENEFICIOS DEL PROYECTO

6.2.1. INTRODUCCION

Dentro del Plan estratégico de Marketing no se especifica un analisis de la evaluacion
economica y financiera rigurosa del proyecto sino una evaluacion de los beneficios
esperados del proyecto, valiéndose de los métodos més utilizados para elaboracion de

flujos de caja, estados de resultados y analisis del retorno de la inversion

6.2.2. FLUJO DE CAJA

6.2.2.1.CONCEPTO

En finanzas y en economia se entiende por flujo de caja o flujo de fondos que en inglés
se lo conoce como cash flor. Estos son los flujos de entradas y salidas de caja o efectivo,

en un periodo dado.

Comprende la proyeccion de las entradas y salidas de efectivo para un determinado
periodo. Esta informacion permitird una planificacion mas adecuada sobre las
necesidades de financiamiento y sobre la colocacidn de eventuales excedentes, a fin de
mantener bajo control la liquidez de la empresa, y que facilite el desarrollo normal de

las actividades operacionales.®®

% LLARA, A. Juan: Curso Practico de Analisis Financiero, Esquema para elaborar un Informe Ejecutivo,
1999
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El control del flujo de caja es un método sencillo que sirve para proyectar las
necesidades futuras de efectivo. Es un estado de resultados que abarca periodos de
tiempo futuros y que ha sido modificado para mostrar solamente el efectivo: los
ingresos de efectivo y los egresos de efectivo, y el saldo de efectivo al final de periodos
de tiempo determinados. Es una excelente herramienta, porque le sirve para predecir las

necesidades futuras de efectivo antes de que surjan.

6.2.2.2.IMPORTANCIA

El estudio de los flujos de caja dentro de una empresa, puede ser utilizado para
determinar:
= Problemas de liquidez. El ser rentable no significa necesariamente poseer
liquidez. Una compafiia puede tener problemas de efectivo, aun siendo rentable.
Por lo tanto permite anticipar los saldos en dinero.
= Para analizar la viabilidad de proyectos de inversion, los flujos de fondos son la
base de calculo del Valor actual neto y de la Tasa interna de retorno.
= Para medir la rentabilidad o crecimiento de un negocio cuando se entienda que

las normas contables no representan adecuadamente la realidad econémica.

6.2.2.3.COMPONENTES

Los componentes del flujo de caja son los siguientes:

= Entradas de efectivo

= Salidas de efectivo

= Financiamiento e inversiones temporales
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6.2.2.4.FLUJOS DE CAJA PARA LA EMPRESA SIN PROYECTO

Cuadro N° 6.2

FLUJO DE FONDOS SIN PLAN

PROYECTADO
RUBROS INVERSION
| TRIMESTRE \ Il TRIMESTRE Il TRIMESTRE IV TRIMESTRE

INGRESOS

Venta Comisariatos 1.061.838,53 1.557.363,18 1.911.309,36 2.548.412,48
Venta Almacen 1.143.382,93 1.676.961,63 2.058.089,28 2.744.119,04
Otros Ingresos 28.710,00 42.108,00 51.678,00 68.904,00
TOTAL INGRESOS 2.233.931,47 3.276.432,82 4.021.076,64 5.361.435,52
EGRESOS

Costo de Ventas 1.995.041,41 2.926.060,74 3.591.074,54 4.788.099,39
Gasto de Suministros y materiales 23.937,38 35.108,15 43.087,28 57.449,70
Otros Gastos 6.015,90 8.823,32 10.828,62 14.438,16
Gasto de Venta 68.220,90 100.057,32 122.797,62 163.730,16
Gastos Financieros 20.590,35 30.199,18 37.062,63 49.416,84
TOTAL EGRESOS 2.113.805,94 3.100.248,71 3.804.850,69 5.073.134,25
WAHOIR NSO (293.584,16) 120.125,53 176.184,11 216.225,96 288.301,27

Elaborado: Evelyn Almeida
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FLUJOS DE FONDOS
SIN PROYECTOS
400.000
300.000 288.301,27
| 176.184,11  216.225,96
200.000 120.125,53
100.000 .
| TRIMESTRE |l TRIMESTRE Il TRIMESTRE v
0o TRIMESTRE
-200.000
-300.000
(293.584,16)
400.000 )

Elaborado: Evelyn Almeida
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6.2.2.5.FLUJO DE CAJA PARA LA EMPRESA CON EL PROYECTO

Cuadro N° 6.3

FLUJO DE FONDOS CON PROYECTO

RUBROS INVERSION | TRIMESTRE Il TRIMESTRE Il TRIMESTRE IV TRIMESTRE
INGRESOS
Inversion sin Proyecto (293.584,16)
Inversion con Proyecto (74.125,00)
Venta Comisariatos 1.125.548,85 1.650.804,98 2.025.987,92 2.701.317,23
Venta Almacén 1.211.985,91 1.777.579,33 2.181.574,64 2.908.766,18
Otros Ingresos 30.432,60 44.634,48 54.778,68 73.038,24
TOTAL INGRESOS 2.367.967,36 3.473.018,79 4.262.341,24 5.683.121,65
EGRESOS
Costo de Ventas 2.097.786,04 3.076.752,87 3.776.014,88 5.034.686,51
Gasto de Suministros y materiales 25.170,15 36.916,22 45.306,27 60.408,36
Otros Gastos 6.325,72 9.277,72 11.386,29 15.181,73
Gasto de Venta 71.734,28 105.210,27 129.121,70 172.162,26
Gastos Financieros 21.650,75 31.754,44 38.971,36 51.961,81
Nuevas Inversiones
TOTAL EGRESOS 2.222.666,94 3.259.911,52 4.000.800,50 5.334.400,66
[VALOR NETO (367.709,16) 145.300,41 213.107,27| 261.540,74] 348.720,99

Elaborado: Evelyn Almeida
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Si se compara el flujo de caja sin la inversion del proyecto con el flujo de caja con el
proyecto se observa que existe un incremento de los ingresos de un 6% anual o de
$882,088 dolares anuales. Los costos para ambos flujos también se incrementan con

relacién a las ventas.

El incremento del flujo de caja por la inversion del proyecto es beneficioso para la
empresa puesto que al general un mayor flujo, la empresa esta con mayor capacidad
para resolver los problemas de efectivo que podrian suscitarse. Ademas se refleja una

mayor rentabilidad o crecimiento del negocio.

6.2.3. ESTADO DE RESULTADOS

6.2.3.1.CONCEPTO

Este estado tiene como objetivo presentar los resultados obtenidos por las operaciones
de la empresa en un periodo determinado. Este resultado, utilidad o pérdida es la
diferencia entre los ingresos logrados y los gastos en que se han incurrido para
conseguir los ingresos. Refleja el grado de eficiencia en el manejo de recursos confiados

a la administracion.**3

El estado de resultados, a diferencia del balance general, abarca un periodo de tiempo,
generalmente un mes o un trimestre. Lo mas usual es presentar cifras del afio en curso,
hasta la fecha del estado de resultados, para mostrar el desempefio de la empresa
durante el ejercicio corriente. En este ejemplo, el estado de resultados abarca un periodo
de seis meses y muestra las actividades del mes en curso asi como el total del afio en
curso hasta la fecha para los cinco meses anteriores mas el mes en curso, o para un total

de seis meses.

133 LARA, A. Juan: Curso Practico de Analisis Financiero, Esquema para elaborar un Informe Ejecutivo,
1999
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6.2.3.2.IMPORTANCIA

= Permite conocer la rentabilidad de la empresa

= Permite predecir la capacidad que tiene para generar flujos de efectivo a partir
de los recursos operativos que utiliza y otros adicionales que potencialmente
pudiera obtener.

» Indica la rentabilidad del negocio con relacion al afio anterior

= Lo relevante de estas proyecciones financieras es que incluyen los planes de
ventas, mercadotecnia, recursos humanos, compras, inversiones, etc. es decir,
todo lo necesario para que el escenario que se plantea pueda realizarse.

= De esta manera se puede demostrar que la empresa es capaz de:

o Ofrecer una buena rentabilidad

o Pagar oportunamente los vencimientos de los préstamos

6.2.3.3.COMPONENTES

Los componentes del estado de resultados son los siguientes

= Ventas Netas

= Costo de Ventas

= Utilidad Bruta

= (astos de Ventas

= Gastos de Administracion

= Utilidad (Pérdida) en Operaciones

= |ngresos no Operacionales

= Egresos no Operacionales

= Utilidad (Pérdida) del ejercicio antes de la participacion de los trabajadores y del
impuesto a la renta

= Utilidad Neta
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6.2.3.4. ESTADO DE RESULTADOS DEL PROYECTO
Cuadro N° 6.4

SIN PROYECTO CON PROYECTO PESIMISTA

ESTADOS DE RESULTADOS OPTIMISTA
VENTAS
\Venta Comisariatos 7.078.923,57 7.503.658,98 7.716.026,69 7.291.291,27
\Venta Almacén 7.622.552,88 8.079.906,06 8.308.582,64 7.851.229,47
TOTAL VENTAS NETAS 14.701.476,45 15.583.565,04 16.024.609,33 15.142.520,74

COSTO DE VENTAS

Costo de Ventas

13.300.276,08

13.985.240,30

14.350.997,89

13.606.182,43

[TOTAL COSTO DE VENTAS

13.300.276,08

13.985.240,30

14.350.997,89

13.606.182,43

UTILIDAD BRUTA 1.401.200,37 1.598.324,74 1.673.611,44 1.536.338,31
GASTOS DE ADMINISTRACION

Gasto de Suministros y materiales 159.582,50 167.801,00 172.189,52 163.252,90
Otros Gastos 40.106,00 42.171,46 43.274,37 41.028,44
GASTOS DE VENTAS

Gasto de Venta 454.806,00 478.228,51 490.735,67 465.266,54
GASTOS FINANCIEROS

Gastos Financieros 137.269,00 144.338,35 148.113,25 140.426,19
TOTAL GASTOS 791.763,50 832.539,32 854.312,82 809.974,06
Otros Ingresos 191.400,00 202.884,00 208.626,00 197.142,00
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 800.836,87 968.669,42 1.027.924,62 923.506,25

Elaborado: Evelyn Almeida

243



El estado de resultados del proyecto que se observa en el cuadro anterior constituye el
resultado final del proyecto ya que relaciona todos los aspectos contables y financieros
de la empresa. El estado de resultados sin proyecto refleja un incremento en las ventas
del 10% con relacién al 2007 proyectado, el estado de resultados con proyecto ofrece un
incremento del 16% anual, y estado de resultado del escenario optimista un 19% vy el
pesimista un 13%. Cualquiera de los escenarios beneficiaran significativamente en el
flujo de las actividades de la empresa; teniendo una utilidad mayor que en afios

anteriores.

6.2.4. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Al hacer cualquier analisis econdmico proyectado al futuro, siempre hay un elemento de
incertidumbre asociado a las alternativas que se estudian y es precisamente esa falta de

certeza lo que hace que la toma de decisiones sea bastante dificil.

Con el objeto de facilitar la toma de decisiones dentro de la empresa, puede efectuarse
un analisis de sensibilidad, el cual indicara las variables que méas afectan el resultado
econdmico de un proyecto y cuales son las variables que tienen poca incidencia en el

resultado final.

Por tanto es necesario el planteamiento de escenarios. Esperado, optimista, pesimista;
para enmarcar la evaluacion y sus resultados, y conocer el rumbo que llevaria el caso de
estudio. Los escenarios deberdn ser presentes en cualquier organizacion y trabajo

realizado, ya que indica el rumbo en parte de lo que se analiza.

A continuacién se reflejan los factores que ambientales que pueden afectar de manera

positiva 0 negativa el correcto desenvolvimiento de la organizacion.
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Cuadro N° 6.5

Factores Ambientales

ESCENARIO ESPERADO  ESCENARIO OPTIMISTA ESCENARIO PESIMISTA

VENTAS
Incremento de ventas del Incremento de ventas del 19% | Incremento de ventas del 13%
16% anual anual anual
FACTORES

= Estabilidad de la
inflacion

= Estabilidad politica

= Avances
tecnoldgicos

= Seguridad publica
estable

= Mejorade la
imagen
internacional

= Competidores
potenciales estables

= Asignacion del
Presupuesto del
Estado planificado

= Incremento del PIB

= Estabilidad en las
Tasas de Interés

Disminucion de la
inflacion

Mejora del escenario
politico

Mejorar significativa
de la tecnologia

Disminucion de la
delincuencia

Imagen internacional
positiva

Disminucion de
competidores
potenciales

Incremento del
Presupuesto del
Estado

Incremento
significativo del PIB

Disminucion de las
tasas de Interés

= |ncremento de la
inflacion

= |nestabilidad e
incertidumbre politica

= Estancamiento de la
tecnologia

= Incremento de la
delincuencia

= Mala imagen
internacional

= Incremento de
competidores
potenciales

= Disminucion del
Presupuesto del Estado

=  Disminucién del PIB

=  Aumento de las Tasas
de Interés

Elaborado: Evelyn Almeida
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6.2.4.1.FLUJOS DE CAJA - ESCENARIO OPTIMISTA

Cuadro N° 6.6

FLUJO DE FONDOS CON PROYECTO ESCENARIO OPTIMISTA

RUBROS INVERSION | TRIMESTRE Il TRIMESTRE Il TRIMESTRE IV TRIMESTRE
INGRESOS
Inversion sin Proyecto (293.584,16)
Inversion con Proyecto (74.125,00)
Venta Comisariatos 1.157.404,00 1.697.525,87 2.083.327,21 2.777.769,61
Venta Almacén 1.246.287,40 1.827.888,18 2.243.317,31 2.991.089,75
Otros Ingresos 31.293,90 45.897,72 56.329,02 75.105,36
TOTAL INGRESOS 2.434.985,30 3.571.311,77 4.382.973,54 5.843.964,72
EGRESOS
Costo de Ventas 2.152.649,68 3.157.219,54 3.874.769,43 5.166.359,24
Gasto de Suministros y materiales 25.828,43 37.881,69 46.491,17 61.988,23
Otros Gastos 6.491,16 9.520,36 11.684,08 15.578,77
Gasto de Venta 73.610,35 107.961,85 132.498,63 176.664,84
Gastos Financieros 22.216,99 32.584,92 39.990,58 53.320,77|
TOTAL EGRESOS 2.280.796,61 3.345.168,36 4.105.433,89 5.473.911,85
VALOR NETO (367.709,16) 154.188,69 226.143,42 277.539,65 370.052,86

Elaborado: Evelyn Almeida
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6.2.4.2.FLUJOS DE CAJA — ESCENARIO PESIMISTA

Cuadro N° 6.7

FLUJO DE FONDOS CON PROYECTO ESCENARIO PESIMISTA

| TRIMESTRE ’

RUBROS INVERSION Il TRIMESTRE Il TRIMESTRE IV TRIMESTRE
INGRESOS
Inversion sin Proyecto (293.584,16)
Inversion con Proyecto (74.125,00)
Venta Comisariatos 1.093.693,69 1.604.084,08 1.968.648,64 2.624.864,86
Venta Almacén 1.177.684,42 1.727.270,48 2.119.831,96 2.826.442,61
Otros Ingresos 29.571,30 43.371,24 53.228,34 70.971,12
TOTAL INGRESOS 2.300.949,41 3.374.725,80 4.141.708,94 5.522.278,59
EGRESOS
Costo de Ventas 2.040.927,36 2.993.360,13 3.673.669,26 4.898.225,67
Gasto de Suministros y materiales 24.487,93 35.915,64 44.078,28 58.771,04
Otros Gastos 6.154,27 9.026,26 11.077,68 14.770,24
Gasto de Venta 69.789,98 102.358,64 125.621,97 167.495,95
Gastos Financieros 21.063,93 30.893,76 37.915,07 50.553,43
Nuevas Inversiones -
TOTAL EGRESOS 2.162.423,47 3.171.554,43 3.892.362,25 5.189.816,34
VALOR NETO (367.709,16) 138.525,94 203.171,38 249.346,69 332.462,25

Elaborado: Evelyn Almeida
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Al analizar los flujos de caja en los distintos escenarios se puede indicar que estos
fondos también generan un incremento en los ingresos. El escenario optimista genera un
incremento del 9% de las ventas con respecto al flujo de caja sin el proyecto. El
escenario pesimista genera un incremento del 3% con respecto al flujo de caja sin el

proyecto.

Lo que concluye que pese a que las condiciones ambientales de la empresa
desfavorezcan a la misma; la inversion del proyecto proporciona un beneficio para la
organizacion puesto que en cualquier escenario (esperado, optimista y pesimista) se

genera un incremento de los flujos.

6.3. EL RETORNO DE LA INVERSION

6.3.1. CONCEPTO

El Retorno de Inversion significa que las personas que toman decisiones evaltan el
potencial de la inversién comparando la magnitud y el tiempo de las ganancias previstas
de los costos de inversion. La aceptacion o rechazo de un proyecto en el cual una
empresa piense en invertir, depende de la utilidad que este brinde en el futuro frente a

los ingresos y a las tasas de interés con las que se evalué.™*

6.3.2. IMPORTANCIA

= Suele utilizarse para analizar la viabilidad de un proyecto y medir su éxito. En
épocas de crisis, se convierte en fundamental que cada céntimo invertido en
tecnologia regrese, a ser posible, acompafiado de mas.

= Medir situacion actual en el caso de existir aplicacion

= |dentificar procesos basicos susceptibles de mejora

= Recoleccion de datos para cada proceso (Tiempo tareas, costes)

= Estimar los costes del proyecto

= Control de tiempos, costes y equipo de desarrollo

134 \www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos

250



= Lograr que el cliente trabaje y tome decisiones a tiempo y haga las entregas
pactadas en fecha

= Nameros resultante tras la inversion (costes finales, beneficios obtenidos)

= Conversion de estos datos en valores monetarios

= Analizar su incidencia en ahorro de costes, incremento de ventas, aumentos de

margenes respecto la situacion anterior

6.2.5. METODOS PARA EVALUAR EL RETORNO DE LA INVERSION

Las principales herramientas y metodologias que se utilizan para medir la bondad de un

proyecto son:

= VPN: Valor Presente Neto.
= TIR: Tasa Interna de Retorno.
= B/C: Relacion Beneficio Costo.

= PR: Periodo de Recuperacion.

6.2.5.1.METODO DEL VALOR ACTUAL NETO (VAN)

En la aceptacion o rechazo de un proyecto depende directamente de la tasa de interés
que se utilice.**EIl método del Valor Actual Neto es muy utilizado por dos razones, la
primera porque es de muy facil aplicacion y la segunda porque todos los ingresos y
egresos futuros se transforman a dolares de hoy y asi puede verse, facilmente, si los
ingresos son mayores que los egresos. Cuando el VAN es menor que cero implica que
hay una pérdida a una cierta tasa de interés o por el contrario si el VAN es mayor que
cero se presenta una ganancia. Cuando el VAN es igual a cero se dice que el proyecto es

indiferente.

135 \www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos
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6.2.5.2.VALOR PRESENTO NETO DEL PROYECTO

A continuacién se presentan los valores presentes: sin la inversion del proyecto, con el

proyecto, escenario optimista y escenario pesimista:

FE

FE, n
@+

— 11 + (1+i)2+

Van =

FE,
@+i)y

Cuadro N° 6.8

VALOR PRESENTE NETO SIN PROYECTO

i= 15,00%
TRIMESTRE FF FF Acum. FNFA

0 (293.584) (293.584)
1 120.126 120.126 104.457
2 176.184 296.310 133.221
3 216.226 512.536 142.172
4 288.301 800.837 164.837

VAN 251.103

Elaborado: Evelyn Almeida

Cuadro N° 6.9

VALOR PRESENTE NETO CON PROYECTO

i=15,00%
TRIMESTRE FF FF Acum. FNFA
0 (367.709) (367.709)
1 145.300 145.300 126.348
2 213.107 358.408 161.140
3 261.541 619.948 171.967
4 348.721 968.669 199.382
VAN 291.128

Elaborado: Evelyn Almeida

Cuadro N° 6.10

VALOR PRESENTE NETO CON PROYECTO ESCENARIO OPTIMISTA

i=15,00%
TRIMESTRE FF FF Acum. FNFA

0 (367.709) (367.709)
1 154.189 154.189 134.077
2 226.143 380.332 170.997
3 277.540 657.872 182.487
4 370.053 1.027.925 211.579

VAN 331.431

Elaborado: Evelyn Almeida




Cuadro N°6.11

VALOR PRESENTE NETO CON PROYECTO ESCENARIO PESIMISTA

i=15,00%
TRIMESTRE FF FF Acum. FNFA

0 (367.709) (367.709)

1 138.526 138.526 120.457

2 203.171 341.697 153.627

3 249.347 591.044 163.949

4 332.462 923.506 190.086
VAN 260.411

Elaborado: Evelyn Almeida

Como se puede observar tanto el proyecto sin inversion, con inversién, escenario
optimista y escenario pesimista son proyectos factibles de realizar puesto que todos
tiene un VAN mayor cero. Claro que al analizar el valor el que genera mayor
rentabilidad es el proyecto de escenario optimista con un VAN de $331.431 dolares,
después del proyecto esperado con un VAN de $291.128 délares. El proyecto sin

inversion es el que genera un Van menor con $ 251.103 dolares.

6.2.5.3.METODO DE LA TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Esta es una herramienta de gran utilidad para la toma de decisiones financiera dentro de
las organizaciones.'*® Este método consiste en encontrar una tasa de interés en la cual se
cumplen las condiciones buscadas en el momento de iniciar o aceptar un proyecto de
inversion. Tiene como ventaja frente a otras metodologias como la del Valor Presente
Neto (VPN) o el Valor Presente Neto Incremental (VPNI) por que en este se elimina el
calculo de la Tasa de Interés de Oportunidad (TIO), esto le da una caracteristica

favorable en su utilizacion por parte de los administradores financieros.

La Tasa Interna de Retorno es aquélla tasa que esta ganando un interés sobre el saldo no
recuperado de la inversion en cualquier momento de la duracién del proyecto. En la
medida de las condiciones y alcance del proyecto estos deben evaluarse de acuerdo a

sus caracteristicas, con unos sencillos ejemplos se expondran sus fundamentos.

138 \www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos
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FLUJO DE FONDOS INCREMENTAL

6.2.5.3.1. TASA INTERNA DE RETORNO DEL PROYECTO

Cuadro N°6.12

Elaborado: Evelyn Almeida

RUBROS INVERSION | TRIMESTRE Il TRIMESTRE Il TRIMESTRE IV TRIMESTRE

INGRESOS

Venta Comisariatos 63.710,31] 93.441,79 114.678,56 152.904,75
Venta Almacén 68.602,98 100.617,70 123.485,36 164.647,14
Otros Ingresos 1.722,60 2.526,48 3.100,68 4.134,24
TOTAL INGRESOS 134.035,89 196.585,97 241.264,60 321.686,13
EGRESOS

Costo de Ventas 102.744,63 150.692,13 184.940,34 246.587,12
Gasto de Suministros y materiales 1.232,77| 1.808,07| 2.218,99 2.958,66
Otros Gastos 309,82 454,40 557,67 743,57
Gasto de Venta 3.513,38 5.152,95 6.324,08 8.432,10
Gastos Financieros 1.060,40 1.555,26 1.908,73 2.544,97
TOTAL EGRESOS 108.861 159.663 195.950 261.266
VALOR NETO -74.125 25.175 36.923 45.315 60.420

Tir =36,02%
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FLUJO DE FONDOS INCREMENTAL (Optimista)

Cuadro N°6.13

Elaborado: Evelyn Almeida

RUBROS INVERSION | TRIMESTRE Il TRIMESTRE Il TRIMESTRE IV TRIMESTRE

INGRESOS

Venta Comisariatos 95.565,47| 140.162,69 172.017,84 229.357,12
Venta Almacén 102.904,46 150.926,55 185.228,04 246.970,71
Otros Ingresos 2.583,90 3.789,72 4.651,02 6.201,36
TOTAL INGRESOS 201.053,83 294.878,95 361.896,90 482.529,20
EGRESOS

Costo de Ventas 157.608,27 231.158,80 283.694,89 378.259,85
Gasto de Suministros y materiales 1.891,05 2.773,54 3.403,89 4.538,53
Otros Gastos 475,26 697,04 855,46 1.140,61
Gasto de Venta 5.389,45 7.904,53 9.701,01 12.934,68
Gastos Financieros 1.626,64 2.385,74 2.927,95 3.903,93
TOTAL EGRESOS 166.991 244.920 300.583 400.778
VALOR NETO -74.125 34.063 49.959 61.314 81.752

Tir =54,34%
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FLUJO DE FONDOS INCREMENTAL (Pesimista)

Cuadro N° 6.14

Elaborado: Evelyn Almeida

RUBROS INVERSION | TRIMESTRE Il TRIMESTRE Il TRIMESTRE IV TRIMESTRE

INGRESOS

Venta Comisariatos 31.855,16 46.720,90 57.339,28 76.452,37
Venta Almacén 34.301,49 50.308,85 61.742,68 82.323,57
Otros Ingresos 861,30 1.263,24 1.550,34 2.067,12
TOTAL INGRESOS 67.017,94 98.292,98 120.632,30 160.843,07
EGRESOS

Costo de Ventas 45.885,95 67.299,40 82.594,71 110.126,29
Gasto de Suministros y materiales 550,56 807,49 991,01 1.321,34
Otros Gastos 138,37 202,94 249,06 332,08
Gasto de Venta 1.569,08 2.301,32 2.824,35 3.765,79
Gastos Financieros 473,58 694,58 852,44 1.136,59
TOTAL EGRESOS 48.618 71.306 87.512 116.682
VALOR NETO -74.125 18.400 26.987 33.121 44.161

Tir =20,26%
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Al analizar las distintas tasas internas de retorno de los proyectos, se mide la
rentabilidad del dinero que se mantendria dentro del proyecto. Tanto el proyecto
esperado, el proyecto de escenario optimista y pesimista son convenientes puesto que su
Tasa Interna de Retorno es mayor a la tasa de interés de oportunidades alternativas de
inversion. Para el proyecto esperado la Tasa Interna de Retorno es de 36,02% para el
escenario optimista es el 54,34% y para el escenario pesimista el 20,26%.

6.2.5.4. METODO DE LA RELACION BENEFICIO/COSTO (B/C)

La relacion Beneficio/costo esta representada por la relacion:

Ingresos

Relacién Costo/Beneficio = Egresos

Al aplicar la relacion Beneficio/Costo, es importante determinar las cantidades que
constituyen los Ingresos llamados "Beneficios” y qué cantidades constituyen los

Egresos llamados "Costos".

El analisis de la relacién B/C, toma valores mayores, menores o iguales a 1, lo que

implica que:

= B/C > 1 implica que los ingresos son mayores que los egresos, entonces el
proyecto es aconsejable.

= B/C = 1 implica que los ingresos son iguales que los egresos, entonces el
proyecto es indiferente.

= B/C < 1 implica que los ingresos son menores que los egresos, entonces el

proyecto no es aconsejable.

257



6.2.5.4.1. RELACION BENEFICIO/COSTO DEL PROYECTO

A continuacion se presentan las relaciones de beneficio/costo de los diversos proyectos:

sin inversion, esperado, optimista y pesimista:

t=0

T E
2 (L+i)M

t=0

vt
2 (L+i)

Cuadro N° 6.15

RELACION BENEFICIO / COSTO SIN PROYECTO

i= 15,00%
TRIMESTRE Ingresos Inversiones Egresos I. Actualizados | E. Actualizados
0 (293.584)
1]2.233.931 2.113.806 | 1.942.549 1.838.092
2|3.276.433 3.100.249 2.477.454 2.344.233
314.021.077 3.804.851 2.643.923 2.501.751
415.361.436 5.073.134 |3.065.418 2.900.581
10.129.344 9.584.658
_ Ing. Actualizados
RBC = Egr. Actualizados
RBC = 10.129.344
9.584.658
RBC = 1,057
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Cuadro N° 6.16

RELACION BENEFICIO /COSTO CON PROYECTO

i= 15,00%
TRIMESTRE INGRESOS EGRESOS I. Actualizados E. Actualizados
0
1 2.367.967,355 2.222.667 2.059.102 1.932.754
2 3.473.018,788 3.259.912 2.626.101 2.464.961
3 4.262.341,240 4.000.800 2.802.559 2.630.591
4 5.683.121,653 5.334.401 3.249.343 3.049.961
15.786.449,04 14.817.779,62 10.737.105,01 10.078.267,47

RBC = Ing. Actualizados
Egr. Actualizados

RBC = 10.737.105
10.078.267
RBC = 1,065

Cuadro N° 6.17

RELACION BENEFICIO /COSTO ESCENARIO OPTIMISTA

i= 15,00%
TRIMESTRE INGRESOS EGRESOS I. Actualizados E. Actualizados

0

1 2.434.985 2.280.797 2.117.379 1.983.301

2 3.571.312 3.345.168 2.700.425 2.529.428

3 4.382.974 4.105.434 2.881.876 2.699.389

4 5.843.965 5.473.912 3.341.306 3.129.727
16.233.235 15.205.311 11.040.985 10.341.846

RBC = Ing. Actualizados
Egr. Actualizados

RBC = 11.040.985
10.341.846
RBC = 1,068

Cuadro N° 6.18
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RELACION BENEFICIO COSTO ESCENARIO PESIMISTA

i= 15,00%
TRIMESTRE INGRESOS EGRESOS I. Actualizados E. Actualizados

0

1 2.300.949 2.162.423 2.000.826 1.880.368

2 3.374.726 3.171.554 2.551.778 2.398.151

3 4.141.709 3.892.362 2.723.241 2.559.291

4 5.522.279 5.189.816 3.157.381 2.967.294
15.339.663 14.416.156 10.433.225 9.805.105

RBC = Ing. Actualizados
Egr. Actualizados

RBC = 10.433.225
9.805.105
RBC = 1,064

Al analizar las relaciones de beneficios actualizados y los costos actualizados de los
diversos proyectos, es decir el proyecto sin inversion, el proyecto esperado, optimista y
pesimista todos son economicamente factibles. Puesto que la razon es mayor a uno,
queriendo decir con aquello que los beneficios actualizados son mayores que los costos

actualizados.
En el caso del proyecto optimista es mas econdmicamente factible debido a que por
cada ddlar que invierte se genera un beneficio 6.8 centavos, en el caso del proyecto

esperado se genera 6. centavos de ddlar, pesimista 6.4 centavos de dolar y el proyecto

sin inversion genera un beneficio menor de 5.7 centavos por dolar invertido.

Cuadro N° 6.19
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RESUMEN EVALUACION FINANCIERA

ESCENARIO | ESCENARIO

SINPLAN CONPLAN | opTIMISTA | PESIMISTA

VAN 251.102,59 291128.38 | 331 43063 | 260.410.80
R B/C 1,057 1,065 1,068 1,064
TIR 36,02% 54,34% 20,26%

El cuadro 6.19 muestro la evaluacion financiera, tanto el Valor Actual Neto, la Relacion
Beneficio/Costo y la Tasa Interna de Retorno. Como se menciono anteriormente, los
proyectos son economicamente factibles de realizar puesto que todos tiene un VAN
mayor cero. Tomando en consideracion que el escenario optimista y esperado generan
mas volar. La razon Beneficio/Costo es mayor a uno, queriendo decir con aquello que
los beneficios actualizados son mayores que los costos actualizados. Ademas, tanto el
proyecto esperado, el proyecto de escenario optimista y pesimista son convenientes
puesto que su Tasa Interna de Retorno es mayor a la tasa de interés de oportunidades

alternativas de inversion.

CAPITULO VII
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. CONCLUSIONES
Después de haber analizado todos los factores de la planificacion estratégica de
marketing para los Almacenes y Comisariatos FAE se llega a las siguientes

conclusiones:

= Los almacenes y comisariatos de la Fuerza Aérea FAE presentan una baja

considerable en sus ventas debido a la poca concurrencia de clientes civiles y
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7.2.

militares a los establecimientos de la Fuerza, a la poca variedad de sus productos y a

la falta de promocion de la institucion

Existe un desconocimiento del mercado, sus necesidades, preferencias, gustos y
comportamiento. Ademas de la falta de establecimiento de estrategias adecuadas
para la comercializacion y venta de los productos de los almacenes y comisariatos
de la FAE

La organizacién no aprovecha la gran cantidad de clientes y proveedores potenciales
existentes en el mercado ecuatoriano, y existen muchos competidores que

aprovechan estas circunstancias para mejorar su posicionamiento institucional.

Existe una falta de planeacién, control y evaluacion de las actividades que se

realizan en la organizacion, ademas de la falta de un manual orgénico funcional.

No existe una participacion de los empleados en el desarrollo de la organizacion. El
clima laboral, capacitacion y motivacion del personal no es el adecuado; esto

conlleva a un inapropiado servicio Yy satisfaccion de los clientes.
La falta de presupuesto para las actividades de marketing hace que la organizacion
no se promocione adecuadamente y eso conlleva a la disminucion de la cuota de

clientes y disminucidn en la participacion de mercado

RECOMENDACIONES

Una vez finalizado el proyecto se recomienda lo siguiente:

La aplicacion del plan estratégico de marketing para la empresa para poner en
practica las estrategias expuestas en el mismo y hacer un seguimiento; con la

finalidad de incrementar las ventas en la organizacion y mejorar su rentabilidad

Los almacenes y comisariatos FAE deben ampliar su cartera de clientes como es el

caso de dar apertura a todo el publico a ingresar a los almacenes y comisariatos,
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implementar sucursales en sitios estratégicos, diversificar los productos que ofrecen,

establecer alianzas estratégicas con proveedores y empresas.

La empresa necesita un mejoramiento de la estructura organizacional que permita
que sus miembros conozcan cuéles son sus tareas, obligaciones, responsabilidades y

derechos.

Es necesario implementar un sistema de recursos humanos para manejar
eficientemente la obtencion, empleo y control de la productividad; ademéas de
ppropiciar el fortalecimiento de la comunicacién organizacional y motivacion como

elementos determinante en el cumplimiento de las metas de la empresa.

Es indispensable planear, controlar y evaluar el presupuesto asignado para todas las
actividades promocionales y de marketing de la organizacion para cuantificar los
resultados de marketing en dinero y volimenes y controlar el manejo de ingresos y

egresos de marketing.
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