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INTRODUCCION

Hoy en dia, diversos establecimientos utilizan cddigos de barra para la identificacion de
sus productos. Esta codificacion consiste en una serie de lineas y espacios paralelos de
distinto grosor, empleado como un sistema de control para facilitar la actividad comercial

del fabricante y su distribuidor.

Para asignar una codificacion a un producto se requiere de la autorizacion de la ECOP
(Ecuatoriana de Cédigo de Producto), organismo encargado de regularizar los cddigos a

nivel del pais.

Existen diversos tipos de codigos de barra tales como los lineales, entre los mas conocidos
se mencionan el EAN 13, Code 138, Code 29, Codobar, asi como los bidimensionales
como los QR que consiste en una matriz de puntos, contiene 3 cuadrantes en las esquinas,

permitiendo al lector digital leer la informacion del producto.

Con la presencia de los codigos de barra, se han realizado especificaciones para
implementar una tecnologia que identifique los productos a través de radiofrecuencia.

Para el funcionamiento de dicha tecnologia se requieren tags o etiquetas que contienen
antenas que les permite recibir y responder a peticiones por radiofrecuencia desde un
emisor — receptor RFID.

Para leer las etiquetas RFID, se empleara un decodificador RFID que captara las sefiales

de radiofrecuencia.

Entre las etiquetas RFID, se encuentran las etiquetas pasivas que no requieren alimentacion
eléctrica interna, solo se activan cuando un lector RFID o un radar se encuentra cerca para
suministrarles la electricidad que requieren.

Las etiquetas activas y semi- pasivas funcionan con bateria o pila, por lo que no se las

fabrica con frecuencia por el costo que éstas representan.



Dentro de los beneficios que ofrece la tecnologia RFID, es el de aumentar la eficiencia de
la cadena de distribuidor, tener mayor control sobre el stock almacenado, evitar las colas

en los comercios, asi como el de mejorar el control de inventarios.



MDD PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL
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(LT

CAPITULO |

ANTECEDENTES

1.1 GIRO DEL NEGOCIO

Microdigital es una empresa que esta ubicada en la Av. Eloy Alfaro 1731y Los Shyris, en
el Edificio Nuevolar, fue fundada en 1998. Desde sus inicios se han caracterizado por la
importacion, comercializacion y fabricacién de equipos electrénicos. Tiene como mision el
proveer a los diferentes clientes, de las herramientas necesarias en todo lo referente a punto
de venta, cddigo de barras, identificaciones, seguridad electrénica y telecomunicaciones,
respaldandolos con un soporte post-venta y servicio técnico sin igual, para que se
constituyan en fortalezas dentro de sus Compafiias.

Dentro de las principales marcas que se importa y se comercializa se destacan Zebra,
DinoPos, Epson, Metrologic, Bematech, y Simbol.

Los productos mas importantes que se venden son impresoras para codigos de barras fijas
y moviles, tarjetas plasticas de presentacion y puntos de venta. También todo lo que son
lectores de datos fijos e inaldmbricos, pistola 1D y 2D, horizontales, inalambricos y
portéatiles y codigos de barra.

Las etiquetas Zebra se las hace de varias medidas dependiendo del producto al que se va a
referir y a las necesidades del cliente. Cabe mencionar que las maquinas para codigos de
barras fueron adquiridas con la més alta tecnologia fuera del pais.

Los principales clientes se enfocan a Supermercados, floricolas, bodegas de
almacenamiento, de inventarios, farmacéuticos, entre otros.

Los principales proveedores son Uniscan y Engoma de procedencia ecuatoriana.

El nimero de empleados con los que se cuenta en la actualidad son un gerente general, dos
vendedores, una secretaria y un técnico. El area que se da mayor importancia es la de
ventas, ya que si no hay ventas no existen ganancias y se podria ver afectada la empresa en

tema de liquidez.
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1.2 DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

En la actualidad el mercado de equipos electrénicos es altamente competitivo, por lo que
Microdigital debe considerar estrategias necesarias que le permitan liderar el mercado,
ofreciendo a sus clientes productos innovadores y de alta tecnologia, razén por la cual se
propone realizar un plan estratégico de marketing para comercializar un nuevo producto
conocido como las etiquetas RFID, con el fin de conseguir clientes fieles e incrementar las
ventas. Las etiquetas RFID estan compuestas por una antena, un transductor de radio y un
chip. El propésito de la antena es permitirle al chip transmitir la informacién de
identificacion del producto, reemplazando y otorgando mayores beneficios que

proporciona el cddigo de barras.

1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1 OBJETIVO GENERAL

Crear un plan estratégico de marketing que permita la comercializacion de Etiquetas RFID
para supermercados, bodegas de almacenamiento temporal y de inventarios con el
proposito de que se transmita los datos de un articulo a través de ondas de radio lo que

permitira sustituir al sistema de codigos de barra.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Desarrollar un adecuado analisis situacional de la empresa con el fin de determinar las

fortalezas y debilidades, asi como también las oportunidades y amenazas que se presenten.

b) Determinar el segmento de mercado mas apropiado para conocer las necesidades y
expectativas de los clientes

c) Disefar los objetivos y estrategias de desarrollo en marketing para la empresa

Microdigital
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d) Definir el plan operativo para llevar a cabo la propuesta estratégica y la
comercializacion de las Etiquetas RFID.

e) Valorar las diferentes ventajas y beneficios que obtendran nuestros clientes asi como

consumidores finales con la comercializacion de las denominadas “Etiquetas RFID”.

1.4 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ACTUAL

1.41 VALORESY PRINCIPIOS CORPORATIVOS

Los valores y principios que posee la empresa, en criterio de sus directivos son los

siguientes:

VALORES CORPORATIVOS

» Calidad: Mantenemos un estricto y constante control de calidad de los productos
qgue comercializamos; nos encontramos en constante actualizacion para llevar las

ventajas de los avances tecnoldgicos a nuestros productos.

» Servicio: Creemos que el servicio a nuestros clientes es parte integral de nuestro
negocio. Sélo logrando su satisfaccion integral aseguraremos un crecimiento

conjunto.

» Honestidad y Respeto: Sabemos que son valores fundamentales para lograr el
desarrollo de relaciones internas y externas sanas, que aseguren el desarrollo firme

de la empresa.

» Trabajo en equipo: A través del intercambio de experiencias habilidades y
conocimientos entre el personal nace un compromiso para una oportuna toma de

decisiones en la que todos asumen la responsabilidad por ser parte del equipo.
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» Actitud ética: En donde la verdad y la honradez seran la base de todas nuestras

relaciones.

La lealtad hacia nuestra empresa, colaboradores, clientes y proveedores sustentara
nuestro crecimiento, el Servir no solo implica ayudar a alguien como una actitud
permanente de colaboracion hacia los demas; también representa una filosofia de vida
en donde nuestros deberes y obligaciones tienen como fin Unico la satisfaccion del

cliente, el bienestar propio y el de la empresa.

PRINCIPIOS CORPORATIVOS

La principal prioridad de Microdigital es lograr que el cliente se sienta feliz y satisfecho
con la atencién brindada y la calidad del producto adquirido, por lo que es responsabilidad
de la empresa cumplir la visidon, mision, valores corporativos y objetivos estratégicos
enfocados a garantizar la confianza de los clientes con el producto ofertado y le empresa

en si.

Los principales principios corporativos que considera la empresa son:

» Eficiencia: Optimizacion de los recursos humanos, tecnolégicos, fisicos y

financieros que permitan la sostenibilidad del negocio.

» Competitividad y liderazgo: Las acciones de los directivos y empleados que
conforman Microdigital estan encaminados al fortalecimiento y posicionamiento
de la empresa como un ente importante que comercializa equipos electronicos de
calidad. Ademas la busqueda de oportunidades para una mejora continua clave para

la competitividad.

» Equidad: Proveer equipos electronicos a los clientes teniendo en cuenta sus

necesidades.
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» Trabajo en equipo

La colaboracion y compromiso entre los directivos de la empresa, constituye una
fortaleza importante en el logro y desarrollo de sus objetivos institucionales;

ademas nos permite ser altamente competitivos.
> Etica

El logro y desarrollo de la vision y mision empresarial, el comportamiento del
talento humano de la empresa deben ajustarse y sustentarse en los valores
corporativos como , respeto, servicio y honestidad; pilares fundamentales para el

logro de los objetivos institucionales.
> Creatividad e innovacion : Claves para liderar el mercado.

La satisfaccion de las necesidades y cumplimiento de las expectativas de los

clientes son lo mas importante para Microdigital.

1.4.2 MISION

Proveer a nuestros clientes herramientas necesarias en todo lo referente a punto de venta,
codigos de barras, tarjetas de identificacidn para el personal, respaldandolos con un soporte
de postventa y servicio técnico particular, para ser considerados como una de las empresas

mas importantes en la venta de equipos electronicos, encaminados a satisfacer al cliente.

1.4.3 VISION

Ser una empresa de éxito en el mercado nacional de productos y articulos para cédigos de
barra al convertirse en aliado estratégico de sus clientes mediante la entrega de productos
de alta calidad y la presencia de personal calificado que sepa orientar al cliente sobre los
distintos productos que oferta la empresa, entregandole valor e importancia al cliente,
considerando principalmente al cliente como la razon de ser de Microdigital, aportando al
desarrollo econdémico y profesional de nuestros colaboradores, de nuestros clientes, de la

comunidad y del pais.
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1.4.4 OBJETIVOS EMPRESARIALES

> Lograr la satisfaccion de los clientes internos y externos.

> Ser lider en el mercado de productos y articulos para codigos de barra.

» Generar mas utilidades para la empresa Microdigital, mediante trabajo y esfuerzo
continuo.

> Obtener los resultados econdmicos y financieros que permitan el crecimiento
sostenido.

» Modernizar el modelo Organizacional con el fin de constituirse en el soporte de la
estrategia empresarial.

» Optimizar los procesos operativos y comerciales.

» Satisfacer la demanda y expectativas de los clientes con productos innovadores y de
calidad.

» Motivar a los miembros de la empresa mediante el conocimiento, entendimiento y
aceptacion de sus metas, buscando su implicacion en la empresa.

> Transmitir al exterior (a los proveedores, clientes, competidores y sociedad en

general) las intenciones de la empresa, para encontrar apoyos Yy crear su imagen.

1.5 ANALISIS DEL DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
ACTUAL

1.5.1 DEFINICION Y CARACTERISTICAS DE LOS ELEMENTOS DEL
DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Previo al analisis de este capitulo se recordard los principales conceptos del

Direccionamiento Estratégico.
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VALORES

“Los valores corporativos son elementos de la cultura empresarial, propios de cada
compafiia, dadas sus caracteristicas competitivas, las condiciones de su entorno, su

competencia y la expectativa de los clientes y propietarios.

Especificamente se esta hablando de conceptos, costumbres, actuaciones, actitudes,
comportamientos 0 pensamientos que la empresa asume como normas o principios de
conducta 0 que se propone tener o lograr como una caracteristica distintiva de su

posicionamiento y de sus variables competitivas.*
PRINCIPIOS

“Los principios son valores centrales, esenciales y permanentes de la organizacién, se
expresan de manera sencilla, clara, directa y son difundidos y preservados como una fuerza
vital de la empresa, ademas son independientes de los cambios en el ambiente externo,
porgue representan algo esencial en la organizacion, por ello se definen como afirmaciones
aceptadas generalmente que sirven de referencia superior para las decisiones que se

adopten.?
MISION

“La mision representa la declaracion fundamental de propdsitos de la empresa, definiendo
el lugar dentro del entorno en el cual se sitGa la organizacion, es decir, quiénes somos, qué
hacemos y hacia donde nos dirigimos. El fin o misién de una empresa refleja conceptos tan
generales como su personalidad y caracter o las actividades que tiene que desarrollar. *

*http:// www.planning.com

2 Administracion y Direccién, Mc Graw Hill, Emilio Pablo Diez De Castro, Julio Garcia Del Junco, Francisca Martin Jiménez,
Rafael Periafiez Cristébal, Pag., 244-249.

% http://www4.ujaen.es/cruiz/diplot-2.pdf
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VISION

La vision segun Senge es "una imagen del futuro que deseamos”, es decir, nos muestra
ddénde queremos ir y como seremos cuando lleguemos alli. La visién debe ser compartida,
es decir, hacer el camino todos juntos sin excluir a nadie, todos pueden participar en la
medida que deseen hacerlo, pero, como todo proceso, nunca termina, porque cuando se
llega a la primera meta ya estamos preparando el préximo futuro. Como se dice, "la meta

esta en el infinito".Es mas facil obedecer, pues asi quien se equivoca es el otro.

Consecuencia de todo ello es un proceso largo, costoso en tiempo y energia, ya que hay
que cambiar, ademas de los elementos externos, que suelen ser los mas faciles, los
elementos de comportamiento de las personas, por ejemplo si se ejercia el mando de forma
autoritaria, quizas se tendrd que cambiar. Por lo tanto, es un cambio que se origina en el
interior de las personas y que ademéas no se puede forzar. Se deben crear las condiciones
precisas para que cada persona se vaya incorporando al proceso de vision compartida a su
ritmo (en la medida de lo posible).Con todo ello la organizacién no puede parar, ni

descuidar sus tareas cotidianas. *

OBJETIVOS EMPRESARIALES

Son la exteriorizacién del compromiso institucional de producir resultados, sustituyendo
las acciones sin direccion y permitiendo evaluar resultados, en todos los procesos de la

organizacion.

Caracteristicas
e Patrones de la trayectoria del rendimiento y avance de una organizacion
e Especificos
e Medibles
e Asignables
e Realizables
e Tiempo asignado

4
http://www.monografias.com/trabajos16/vision-compartida
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ANALISIS DEL DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ACTUAL

La filosofia empresarial que posee actualmente Microdigital se encuentra establecida en
base a la misién, visidn, objetivos empresariales y valores y principios corporativos.
Microdigital posee un direccionamiento preciso, en el que se define concretamente que
tipo de organizacién es, cual es su propdsito, los productos que ofrece, los factores
diferenciadores frente a la competencia, los atributos del producto, y sobre todo incluye
dentro de la mision de la empresa al cliente como parte principal del desarrollo de sus

actividades brindandole seguridad y confianza.

Con respecto a los principios y valores, la empresa es muy conciente en que definiendo
valores empresariales se puede crear entre los directivos, empleados, proveedores una
actitud positiva hacia el compromiso de realizar las cosas de manera adecuada y oportuna,

brindando al cliente un producto de calidad.

En cuanto a los principios establecidos, la empresa plantea gran parte los principios que
posee con los valores corporativos ya que de la misma manera es de interés de la empresa
contar con normas que presidan el comportamiento de todos sus miembros, por lo que
constituyen la norma de vida corporativa y un soporte para llevar una buena cultura

organizacional.

Tomando en cuenta la vision, cumple con algunos componentes como la posicion que
desea tener en el mercado nacional con los productos que oferta, siendo la empresa
proveedora de equipos electrénicos mas importante.

Es muy importante que la empresa sepa en que posicion del mercado se encuentra en la

actualidad y que es lo que quiere lograr con el tiempo.

Algunos objetivos empresariales tienen una estrecha relacion con la vision de la empresa,
lo que permite describir el futuro que desea y plantear las distintas estrategias para cumplir
estos objetivos; es necesario que la empresa replantee algunos de los objetivos que no estan
acorde con lo que quiere alcanzar y que cumplan con las caracteristicas que deben tener los
objetivos empresariales, es decir, tiene que ser especificos, medibles, alcanzables, realistas
y poseer un limite de tiempo.
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CAPITULO I

2.1 ANALISIS SITUACIONAL

Accion de reunir y estudiar informacién relativa a uno o0 mas aspectos de una organizacion.
También, investigacion de los antecedentes que contribuye a formular mejor el problema

de investigacion.

El mismo consiste en realizar un informe detallado sobre el medio ambiente de mercadeo

de la organizacién, las actividades especificas y el sistema interno de mercadeo.

IMPORTANCIA

El Andlisis Situacional permitira identificar con claridad cuéles son las fortalezas y
debilidades asi como tambien las oportunidades y amenazas de una entidad para poder
reforzarlas o contrarrestarlas segln el caso amerite y tomar estrategias de mejora tanto en
el escenario econdmico, politico, social, cultural — educativo, tecnoldgico, ecoldgico,

seguridad publica e internacional.

10
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Cuadro No 2.01

CUADRO SINOPTICO DEL ANALISIS SITUACIONAL

—~
e Econdmico
e Politico
e Social
MACROAMBIENTE < Escenarlos ®  Cultural-Educativo
e Tecnoldgico
e Ecologico
e Seguridad Publica
\_ e Internacional
Analisis (v Cliente
Situacional

= |Intermediarios

= Proveedores

MICROAMBIENTE < = Competencia

= Entes que actdan en el sector

= Anaélisis Competitivo del sector mediante las fuerzas
de Michael Porter

N
ANALISIS = (Capacidad Directiva
INTERNO = Analisis de Areas.

\

Fuente: Curso Taller de Grado ESPE 2008
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2.1.1 DEFINICIONES

OPORTUNIDADES

Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de caracter externo no
controlables por la organizacion, pero que representan elementos potenciales de

crecimiento o mejoria.

La oportunidad en el medio es un factor de gran importancia que permite de alguna manera

moldear las estrategias de las organizaciones.

AMENAZAS

Son todos aquellos elementos o eventos que estan latentes y representan un peligro
potencial para un pais y empresa.. Se considera como diversas adversidades potenciales

que pueden poner en peligro el logro de los resultados.

FORTALEZAS

Es alguna funcion que ésta realiza de manera correcta, como son ciertas habilidades y

capacidades del personal con atributos psicolégicos y su evidencia de competencias.

Son recursos considerados valiosos y la misma capacidad competitiva de la organizacion,

conlleva un logro y una situacion favorable en el medio social.

DEBILIDADES

Encierra todos los agotamientos e impotencias que tiene un pais asi como el de una

entidad, las mismas que no le permiten surgir y desarrollarse.

12
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2.2 ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

Para facilitar el analisis del macro ambiente se considera los escenarios que se muestran en
el Cuadro No 2.01.

2.2.1 ESCENARIO ECONOMICO

Cuando se habla del escenario econémico, se evalla la marcha global de la economia de un
pais determinado o de un conjunto de paises. Con el objeto de analizar su funcionamiento
econdémico, se debe centrar en el estudio de varias variables que accedan a establecer
objetivos concretos para disefiar una adecuada politica macroeconémica acorde a la
realidad del pais, permitiendo actuar sobre el nivel de la actividad econdémica. La politica
macroecondmica esta integrada por el conjunto de medidas gubernamentales destinadas a
influir sobre la marcha de la economia en su conjunto. Estos objetivos suelen ser, el PIB, la
tasa de interés, la inflacion, la dolarizacidn, exportaciones, importaciones, el desempleo y
el crecimiento, junto a estos, las autoridades econdémicas también se preocupan del

presupuesto publico, las cuentas con el sector externo y en endeudamiento del pais.

Principales Variables Macroeconomicas

.PIB

. Balanza de Pagos

. Tasas de Interes

. Inflacién

. Presupuesto del Estado
. Deuda Externa

. Reserva Migrantes

. Ley de Régimen Tributario

© 00 N o o b~ W N -

. Ingresos Petroleros
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1. PIB

Es el valor total de los bienes y servicios producidos en el territorio de un pais en un

periodo determinado, libr

e de duplicaciones.

Se puede obtener mediante la diferencia entre el valor bruto de produccion y los bienes y

servicios consumidos durante el propio proceso productivo, a precios comprador (consumo

intermedio).

Esta variable se puede obtener también en términos netos al deducirle al PIB el valor

agregado y el consumo de capital fijo de los bienes de capital utilizados en la produccion.

EVOLUCION DE LA VARIABLE

ENERO

PIB

2007 2008 Variacion

2.65

4.25 60%

o B N W B~ U

GRAFICO No 2.01

4.25

2007

2008

= PIB

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado : Veronica Salvador

Segun el Banco Central del Ecuador a enero del 2008 el Producto Interno Bruto fue de

4.25% esto es 1.5 puntos

mas que a enero del 2007.

Este crecimiento se sustentaria en el impulso a produccion y exportacion petrolera, asi

como en la recuperacion de la inversion privada y publica.

MARIA VERONICA SALVADOR
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EFECTO GENERAL

El pobre ritmo de crecimiento del PIB en enero del 2007 fue del 2.65%, el mismo que se
atribuye a la falta de eficiencia en la inversion estatal y un deteriorado clima de inversion
para las empresas.

En relacion al PIB no petrolero, se prevé que el sector de la agricultura y pesca crecera
3.8%, siendo inferior 1 punto al alcanzado en el 2007; El sector manufacturero crecera
4.5% esto es casi igual que en el 2007 y el sector del la construccidn crecera 7%, una
significativa recuperacion en comparacion con el 2007, que crecio 4.5%.

A pesar del crecimiento minimo que ha tenido esta variable entre enero 2007 a enero 2008,
representa para el pais una oportunidad de mercado donde se denota con claridad el

progreso o retroceso en la economia del Ecuador.

EFECTO ESPECIFICO

Con el crecimiento del PIB, Microdigital considera esta variable como una oportunidad de
alto impacto ya que se interpreta que existe una evolucion favorable en el sector comercial
y de servicios, permitiendo comercializar las etiquetas RFID en supermercados y bodegas

de almacenamiento.

2. BALANZA DE PAGOS

Es un documento contable que registra sistematicamente el conjunto de transacciones
econdmicas de un pais con el resto del mundo durante un periodo de tiempo determinado,
generalmente un afio.

La balanza de pagos suministra informacion detallada acerca de todas las transacciones
econodmicas con el exterior, ya sean transacciones de bienes y servicios o transacciones

financieras.
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EVOLUCION DE LA VARIABLE

ENERO-MARZO

2007 2008 Variacion
BALANZA DE PAGOS

-70.86 1073.63 -1615%

GRAFICO No.2.02
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado : Veronica Salvador

La balanza comercial para el 2007 alcanzd un superdvit comercial de 70.86 millones de
dolares, pero presenta una disminucion del superavit en 180 millones de dolares con
respecto al 2006. Este deterioro de la Balanza comercial se debe a que las importaciones,

crecieron mas rapido que las exportaciones.

La balanza comercial petrolera present6 un saldo positivo de 5 691 millones de délares en
el 2007, en tanto que la balanza no petrolera fue negativa en 4 423 millones de dolares;

esto incremento el déficit comercial sin petréleo 19% en relacion al afio 2006.
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EFECTO GENERAL

Esta variable representa una amenaza de medio impacto ya que en el afio 2007 se
incrementaron las importaciones, dejando de lado las exportaciones de los productos del
pais.

Durante los primeros ocho meses del afio 2007 (enero-agosto), las exportaciones muestran

un estancamiento, en comparacién con igual periodo de 2006.

Se registraron un valor de 8,518.3 millones de ddlares, muy similar al del afio pasado que
fue de 8,522.4 millones. En cambio, en el periodo de analisis, las importaciones

aumentaron 11.4%, alcanzando un valor de 8,065.3 millones.

Esta evolucion de exportaciones e importaciones, significé un deterioro de la balanza
comercial, pues registrd un superavit de 452.9 millones; saldo significativamente inferior

al registrado en 2006, que fue de 1,282.9 millones de ddlares.

EFECTO ESPECIFICO

Para Microdigital CIA Ltda. representa una oportunidad de medio impacto ya que se
requerira importar etiquetas RFID en otros paises por ser un producto innovador y

tecnoldgico.

3. TASAS DE INTERES

Es la valoracion del costo que implica la posesion de dinero producto de un crédito. Rédito
que causa una operacion, en cierto plazo, y que se expresa porcentualmente respecto al
capital que lo produce. Es el precio en porcentaje que se paga por el uso de fondos

prestables.

Tasa de interés activa: La tasa cobrada por la banca en los créditos otorgados a sus

clientes.
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Tasa de Interés Pasiva. Tasa de interés que pagan los bancos a sus depositantes. Es el
rendimiento por retener un instrumento financiero en vez de dinero.

EVOLUCION DE LA VARIABLE

TASAS ANOS
2007 2008 VARIACION
TASA ACTIVA 10.26 10.14 -1.1695906
2007 2008 VARIACION
TASA PASIVA 4.92 5.86 19.1056911

GRAFICO No.2.03
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado: Verénica Salvador
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La tasa de interés activa en Mayo- 07 fue de 10.26% frente a Mayo-08 se ha reducido al
0.12; cifra no muy significativa para quienes desean solicitar un préstamo bancario. Aln la
tasa de interés activa se mantiene alta y por esa situacién hay varias organizaciones o
personas que prefieren evitar hacer tramites para conseguir un crédito porque terminan
pagando intereses altos.

La tasa de interés pasiva en Mayo-07 fue del 4.92%, mientras que a Mayo-08 reflejé un
5.86%, es decir un incremento del 0.94. Esto significa que creci6 cerca de 1 punto

porcentual entre ambos afos.

Cabe resaltar que es imposible una caida de tasas de interés con incertidumbre y
desconfianza, mas ain con proyectos de ley en el ambito financiero que produzcan

confusion y peligros para la seguridad de los depdsitos.
EFECTO GENERAL
Las tasas de interés activa como variable econdmica representa una amenaza puesto que

los clientes al solicitar un crédito deberan pagar intereses muy elevados. De todo esto los

Unicos beneficiados seran las instituciones financieras.
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Por las tasas de interés pasivas, representan una oportunidad para sus depositantes ya que

incrementarian los intereses de su dinero.

EFECTO ESPECIFICO

Es una amenaza de alto impacto para Microdigital ya que el objetivo de esta entidad es de
comercializar un producto innovador y tecnoldgico en el pais, pero para esto se requiere un

crédito en el banco, y por el mismo se tendria que pagar intereses.

4. INFLACION

Se identifica con el crecimiento continuo y generalizado de los precios de los bienes y
servicios existentes en una economia; crecimiento medido y observado mediante la
evolucion de algun indice de precios.
Puede ser considerado como un movimiento persistente de alza del nivel general de
precios; tasa de variacion del nivel general de precios o disminucién del poder adquisitivo
del dinero.

EVOLUCION DE LA VARIABLE

ABRIL

2007 2008 Variacion
INFLACION

1.39 8.18 488%

GRAFICO No.2.05
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La inflacion entre abril-07 a abril-08 estd en niveles del 8,18% segun datos del Banco
Central del Ecuador. El porcentaje de inflacion a un afio transcurrido muestra un
incremento del 6,79% el mismo que es considerable ya que el indice de precios al

consumidor sube de forma desmedida.

EFECTO GENERAL

Una inflacion en aumento representa una amenaza ya que afecta a todos los consumidores
porgue no tienen el recurso econdmico suficiente para comprar productos tecnologicos, ni
si quiera para adquirir los productos de la canasta basica familiar, siendo los méas afectados
los consumidores de estratos medios y bajos. Suben los precios de los productos mientras

los sueldos se mantienen fijos.

EFECTO ESPECIFICO

Microdigital se veria afectado en la comercializacion de Etiquetas RFID ya que los
principales clientes como supermercados, bodegas de almacenamiento y farmacias estarian
en la incertidumbre de adoptar esta tecnologia por los precios que se han elevado en los

productos tecnologicos, lo cual constituye una amenaza de alto impacto.

5. PRESUPUESTO DEL ESTADO

Expresion anual y sistematica, aprobada mediante ley, de las obligaciones que, por una
parte, puedan reconocer como maximo el Estado y sus organismos autdbnomos, y en
general la totalidad de gastos de los diversos entes que integran el sector pablico estatal, y
por otra de la totalidad de ingresos que por unos y otros se prevean obtener en el
correspondiente ejercicio, asi como del importe de los beneficios fiscales relativos a

tributos del estado. Suelen ir acompariados de cambios en el sistema impositivo.
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EVOLUCION DE LA VARIABLE

ANOS

PRESUPUESTO DEL 2007 2008 Variacion

ESTADO 9768 14844 52%
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Elaborado : Veronica Salvador

El presupuesto para el afio 2008 es de 14,844 millones de ddlares, un incremento de 5,076
millones de dolares respecto al presupuesto aprobado para el 2007, con una variacion del
51.97%. Para el 2008 el gobierno ha considerado un aumento en los gastos corrientes para
el sector de la salud, educacién, vivienda, y agricultura.

Asi mismo de acuerdo a la pro forma presupuestaria se prevé que existiran grandes

ingresos por tributos y transferencias.
EFECTO GENERAL
Una politica fiscal deberia ser que los gastos corrientes sean financiados en su totalidad

con los llamados ingresos tributarios a fin de que los ingresos no permanentes, sirvan para

atender las inversiones publicas.
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Un manejo inadecuado del presupuesto del estado es una amenaza para el Ecuador pues
solo se contribuye al desarrollo de ciertos sectores descuidando los mas sensibles como la

educacion, salud y vivienda.

EFECTO ESPECIFICO

Los rubros destinados en el presupuesto general del estado representa una amenaza de alto
impacto ya que no se crea una aceleracion para la comercializaciéon y produccién porque

existe un valor mas grande que es el de cubrir el gasto publico.

6. DEUDA EXTERNA
Es la suma de las obligaciones que tiene un pais con respecto de otros, que se componen de
deuda puablica (la contraida por el estado) y deuda privada o del sector privado, que es

aquella que contraen los particulares en el exterior.

La deuda externa con respecto a otros paises se da con frecuencia a través de organismos
como el Fondo Monetario Internacional o el Banco Mundial. Si el deudor tiene problemas
para pagarla, puede suponer un serio problema para el desarrollo econémico de un pais, e

incluso para su autonomia.

EVOLUCION DE LA VARIABLE

MARZO

2007 2008 Variacion
DEUDA EXTERNA

17350.8 17026.9 -2%
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TABLA 2.01

Deuda externa total, publicay privada (millones de délares)

Publica Privada Total
2000 10987,2 2229,1 13216,3
2001 11337,8 3038 14375,8
2002 11336,9 4899,4 16236,3
2003 11484 5272 16756
2004 11059,3 6151,3 17210,6
2005 10850,5 6386,7 17237,2
2006 10312,1 6245,8 16557,9
2007 10633,4 6787,5 17420,9
(marzo) 2008 10392,2 6634,7 17026,9

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado: Verénica Salvador

El valor total de la deuda externa y privada del Ecuador a marzo-07 fue de 17,350.8
millones de dolares. Para marzo-08 casi se ha mantenido en el mismo nivel.

Sin embargo hay que recalcar que la deuda externa privada ha venido creciendo
continuamente. A noviembre del 2006 es practicamente 3 veces el saldo al final del 2000.
A fin del 2000 la deuda publica era casi cinco veces la deuda privada. Para noviembre del
2006 la relacion es apenas de 1.7 veces. Por tanto podemos decir que la dindmica del

endeudamiento nacional esta fuertemente influida por el ritmo del endeudamiento privado.

EFECTO GENERAL

Si bien es cierto para el 2008 la deuda externa se redujo en 393,9 no se lo ha considerado
como un valor muy significativo, ya que adn es alto lo que el pais adeuda, por lo que
resulta una amenaza que podria incrementarse si el gobierno actual no lo considera como

prioridad importante.
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EFECTO ESPECIFICO
Se considera una amenaza de alto impacto ya que al reducir el pago de la deuda externa los

préstamos y créditos del exterior se entorpeceran.

7. REMESAS DE MIGRANTES

Las remesas constituyen la cara mas humana de la globalizacion ya que representan
grandes flujos econémicos por la emigracion, ademas que se considera como inyecciones

de dinero enviadas por extranjeros a sus paises de origen.

EVOLUCION DE LA VARIABLE

TRIMESTRES
REMESAS DE IVTRI 2006 | IV TRI 2007 Variacion
MIGRANTES 801.4 825.6 3%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado: Veroénica Salvador

El envio de remesas desde el exterior durante el cuarto trimestre del 2006 fue de 801,40
millones de délares mientras que para el cuarto trimestre del 2007 su valor se incrementd

Ilegando a 825,6 millones de dolares.
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Las remesas de migrantes durante los ultimos afios ha incidido en el resultado de la balanza
de pagos ecuatoriana, en el 2007, las remesas de trabajadores ecuatorianos, crecieron 5.5%
con relacion a 2006 y 25.1% con respecto a 2005; al pasar, de USD 2.468.6 millones en
2005 a USD 2.927.6 millones en 2006 y a 3.087.9 millones en 2007.

EFECTO GENERAL

Las remesas de migrantes representan una oportunidad de medio impacto para el progreso
del pais ya que existe mayor fluidez de capital y un impacto para realizar inversiones.
Ademas que han permitido mejorar el estilo de vida de familias que contaban con pocos

recursos econémicos.

EFECTO ESPECIFICO

Las remesas de migrantes son consideradas como uno de los ingresos méas sobresalientes
que tiene el Ecuador, razén por la cual para Microdigital resulta una oportunidad de alto
impacto porque conlleva a un aumento de consumo externo permitiendo la posibilidad de
traer tecnologia nueva e innovadora para las grandes cadenas de supermercados, farmacias,

tiendas de vestir entre otras.

8. POLITICA TRIBUTARIA

La politica tributaria consiste en contribuir que paguen mas, quienes mas ganan. Entre los

aspectos que incluyen esta ley estan:

e Anticipo del Impuesto a la Renta

e Redistribucion del Impuesto a la Renta de personas naturales
e Impuesto sobre las Herencias, Legados y Donaciones

e Eliminacion del ICE a las Telecomunicaciones

e Cambiosenel ICE

¢ Nueva tabla del Impuesto a la Propiedad de Vehiculos
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EFECTO GENERAL

La politica tributaria constituye una amenaza para los contribuyentes ya que la fraccion
basica se redujo de 8000 a 5000 ddlares. Adicionalmente esta el cambio existente en el
impuesto a consumos especiales para algunos productos que ha variado y han afectado a

los consumidores.

EFECTO ESPECIFICO

Para la empresa en estudio representa una oportunidad de medio impacto ya que se podria
evitar la evasion y elusion de impuestos controlando las operaciones internacionales,
declaraciones patrimoniales, régimen simplificado asi como también el de llevar un
adecuado tratamiento al Lease Back, asi como las retenciones en pago de intereses al
exterior y el fortalecimiento de la gestién tributaria y administracién de justicia en la
materia. Esto basicamente porque se pretende comercializar un producto nuevo que se

tendra que importar en el exterior.
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9. INGRESOS PETROLEROS (En millones de dolares)
EVOLUCION DE LA VARIABLE
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Petroleo (5) Feb-08 MNlar-08
Valor unitario (USD / barnil) (g) 2034 88.02
Exportaciones mensuales (miles de barriles) 12.258,01 8.925.90
Exportaciones acumuladas (miles de barriles) 2448421 3341010

Variacion t - 12 exp. acum. en barriles (f) 2547%  12.04%
Variacion t - 12 exp. mensual en barnles (g) 33,09% -13,38%
EFECTO GENERAL

Los ingresos petroleros representan para el pais una de las fuentes de dinero mas
importantes ya que gracias a este rubro se ha podido predestinar para hacer inversiones en
el exterior, asi como para ayudar a sectores mas necesitados como el de la salud,

educacion y vivienda.

Sin embargo como se han venido dando las cosas podria considerarse para el Ecuador una
amenaza de alto impacto ya que se ha indicado que para el afio en curso no habria grandes

ingresos por venta de derivados y la renta petrolera sera menor por la necesidad de entregar
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mas ddlares a Petroecuador para que importe combustibles y compense sus costos y ventas
a crédito a las empresas eléctricas. Para tal efecto en 2006 se usaron $600 millones del
excedente sobre $35 por barril de petréleo, en 2007 esto fue insuficiente. Si la produccién

y precio del petrdleo caen el efecto sera mas negativo.

EFECTO ESPECIFICO

Si bien es cierto al subir el precio del petréleo, los ingresos de éste producto y del estado
aumentan, siendo una oportunidad de alto impacto pues entre mas ingresos existan, habra
mayor consumo, sin embargo, el estado no deberia depender solo del petréleo ya que en el
caso de una baja en el precio del petréleo los ingresos seran menores, por lo que el
gobierno podria dejar de cumplir su compromiso con la sociedad y en tal situacién

Microdigital se veria afectada.

TABLA 2.02
CUADRO RESUMEN DEL ESCENARIO ECONOMICO
VARIABLE
ORD OPORTUNIDADES IMPACTO
1 [Crecimiento del PIB A
2 |Incremento en las importaciones para comercializar el producto tecnolégico. M
3 [Reduccidn de la deuda externa M
4 |Porcentaje alto de migrantes A
5 [|Politica tributaria A
VARIABLE
ORD AMENAZAS IMPACTO
6 |Elevadas tasas de interés para créditos a clientes A
7 |Incremento en los precios de productos tecnolégicos A
8 |Rubro predestinado por el estado para tecnologia baja A
9 [Reduccion de la venta de crudo. M

Elaborado: Vero6nica Salvador
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2.2.2 ESCENARIO POLITICO

2.2.2.1 ACTUACION DEL GOBIERNO Y DEL PODER EJECUTIVO

La Constitucion ecuatoriana confiere el poder ejecutivo al presidente, elegido mediante
sufragio universal directo por un periodo de cuatro afios, pudiendo ser reelegido pero no de
forma consecutiva; preside el gabinete y nombra a los gobernadores de las provincias.
Ademas de ser el jefe del Estado, es comandante supremo de las Fuerzas Armadas y goza

de poderes extraordinarios en casos de emergencia nacional.

Ecuador se rige por una Constitucion promulgada en 1978, reformada en 1984, 1992 y

1995, segun la cual el pais se constituye como Republica unitaria y democratica.

Durante el mandato de Rafael Correa se ha visto varias incertidumbres de no saber adaptar
una buena idea para el mejoramiento de distintos sectores como salud, vivienda,
educacion, agricultura entre otros originando un conflicto politico dificil de manejar.
Ademas se vive en medio de una aguda crisis politica, en medio de una aguda
confrontacidn entre partidos politicos que se opone a la adopcién de cambios que dejen de
lado el modelo neoliberal ejecutado estas ultimas dos décadas.

EFECTO GENERAL

El gobierno del Presidente Rafael Correa se lo considera como un desempefio incierto el
cual ha originado una desorganizacion e inseguridad social por no saber si los cambios que
se predispone a realizarlos convendran para los ecuatorianos, o si serd factible o no

ejecutarlos. Todo esto conlleva a que se considere como una amenaza para el Ecuador.
EFECTO ESPECIFICO

Las decisiones que puede adoptar o no el Presidente de la Repulblica se interpreta como
una amenaza de medio impacto ya que podria perjudicar a unos o favorecer a otros.
Ademas que existen desacuerdos y contradicciones con la Asamblea Constituyente por

tomar decisiones que pueden afectar al avance del pais.
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2.2.2.2 ASAMBLEA CONSTITUYENTE

La Asamblea Constituyente es convocada por el pueblo ecuatoriano y estd dotada de
plenos poderes para transformar el marco institucional del Estado, y para elaborar una
nueva Constitucion.

La Asamblea Constituyente respetard, profundizando en su contenido social y progresivo,
los derechos fundamentales de los ciudadanos y ciudadanas. El texto de la Nueva
Constitucion sera aprobado mediante Referéndum Aprobatorio.

La transformacion del marco institucional del Estado y la nueva Constitucién, solo
entraran en vigencia con la aprobacién en referéndum, de la nueva Constitucion.

La Asamblea Constituyente tendrd una duracién de ciento ochenta dias, contados a partir
del dia 24 de julio del 2008, salvo que ella misma establezca una prorroga que no podra

exceder de sesenta dias contados a partir del vencimiento de plazo inicial

EFECTO GENERAL

Para el Ecuador, la Asamblea Constituyente representa una amenaza ya que se vive en la
incertidumbre de no saber cuales seran las consecuencias de los cambios que se realicen en

diferentes aspectos.

EFECTO ESPECIFICO
La funcion que ha realizado la Asamblea Constituyente es considerada como una amenaza
de alto impacto ya que han tomado decisiones inapropiadas ocasionando cierta

inestabilidad en inversion al igual que obstaculizando el progreso del Ecuador.
2.2.2.3 PODER JUDICIAL
La Corte Suprema de Justicia ecuatoriana es el maximo organo del poder judicial; en

Ecuador hay un total de 17 tribunales superiores y numerosos juzgados y tribunales

provinciales. Los casos criminales son vistos por un "jurado especial”, conformado por un
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juez y tres miembros del tribunal, después de haberse realizado la instruccion por un

juzgado de lo penal. La pena de muerte esté abolida.””.

La justicia en el Ecuador no existe para los mas pobres y desposeidos, existe una
corrupcion muy fuerte en la administracion de justicia quienes buscan su beneficio
personal afectando la seguridad de un pais. Los diversos casos que reposan en archivos se
los toma en cuenta y se da trdmite de inmediato siempre y cuando exista dinero de por

medio.

EFECTO GENERAL

Un inadecuado manejo del poder judicial representa para el pais una amenaza puesto que
no hay una seguridad confiable para el area comercial e industrial afectando a
organizaciones publicas y privadas en la ejecucion de sus tareas porque no se sienten

respaldadas por su propio pais.

EFECTO ESPECIFICO

Representa una amenaza de alto impacto ya que la incertidumbre y la corrupcion del poder
judicial originan un grado de inseguridad ecuanime para los diferentes sectores en especial

el comercial

2.2.2.4 PARTIDOS POLITICOS

Un partido politico se lo considera como vanguardia de una clase. Cada clase defiende sus
intereses, trata de afianzar su poder. Para esto funda su Partido que salvaguarda sus
intereses y dirige su lucha de clases, particularmente la lucha por el Poder, por el gobierno,
a escala del Estado, de toda la sociedad.

5 Biblioteca de Consulta Microsoft ® Encarta ® 2005. © 1993-2004
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El surgimiento de los Partidos Politicos en el Ecuador refleja un alto grado de desarrollo de
la lucha de clases “En la sociedad basada en la division de las clases, la lucha entre las
clases hostiles se convierte inevitablemente, en cierta fase de su desarrollo, en la lucha
politica. La lucha de los Partidos es una expresion mas integra, completa y acabada de la

lucha politica de las clases.

EFECTO GENERAL

Representa una amenaza para el pais ya que dichos partidos politicos siempre estaran a la
expectativa de llevar a cabo sus propios intereses como el de hacer prevalecer sus ideas y
poder ejecutarlas. Hay que recalcar que el partido politico que mayor fuerza tiene en el
Ecuador, es Alianza Pais ya que la mayoria de quienes conforman la Asamblea

Constituyente son parte del gobierno mas no de la oposicion.

EFECTO ESPECIFICO

La existencia de varios partidos politicos en el Ecuador se considera como una amenaza de
medio impacto ya que cada uno de estos querra sacar ventaja de cualquier decision que se

tome en los sectores comerciales, industriales y de servicios.

2.2.2.5 GRUPOS DE PRESION

Asociacién o grupo organizado de personas o instituciones que manifiestan deseos
conscientes o intereses comunes a sus miembros, realizando una accion destinada a influir
en las instituciones del poder publico para producir decisiones de éste favorables a sus
fines. Algunos autores prefieren usar el vocablo cabildeo en vez de grupo de presion para
referirse a los grupos que intentan ejercer presion sobre el poder publico, ya que la mayor
parte de dichos grupos, durante la mayor parte del tiempo sélo plantean solicitudes y en el

caso de usar la presion, ella no es utilizada de manera regular.
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EFECTO GENERAL-ESPECIFICO

Para el pais los grupos de presion se los considera como una amenaza de alto impacto ya
que si se crean conflictos es porque no existe una orientacion politica clara por parte del
gobierno. Los ecuatorianos también se ven afectados con los grupos de oposicion ya que

por inadecuadas decisiones que estos toman mucha gente se queda sin trabajo.

El mismo efecto se espera para la empresa.

TABLA 2.03

CUADRO RESUMEN DEL ESCENARIO POLITICO
VARIABLE

OPORTUNIDADES IMPACTO

NO EXISTEN
VARIABLE
ORD AMENAZAS IMPACTO

1 |Desacuerdo y contradicciones entre el poder M

ejecutivo y la Asamblea Constituyente

2 [Decisiones inapropiadas ocasionando inestabilidad del pais. A
3 |Corrupcién en el poder judicial A
4 |Demasiados partidos politicos M

Conclusion: El escenario politico es incierto y representa para la empresa una amenaza.

Elaborado: Vero6nica Salvador
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2.2.5 ESCENARIO EDUCATIVO

2.2.5.1 PRIMARIA

Las instituciones de educacién primaria lastimosamente se encuentran empobrecidas en
todos los aspectos ya que no carecen de una adecuada infraestructura, existe un alto
porcentaje de desercion estudiantil, los métodos de ensefianza son caducos razén por la
cual los estudiantes son impartidos inadecuadamente. Ademas la labor que prestan los

profesores es mal pagada, sin reconocer su sabio conocimiento adecuadamente.

EFECTO GENERAL

La educacion es un sector importante para el crecimiento del pais, si no existe el apoyo
necesario por parte del gobierno para cambiar lo que acecha a la educacion, el Ecuador se
mantendra estancado y no crecerd, por tanto representa una amenaza para el pais porque
existe un porcentaje alto de nifios que no estudian por bajos recursos econémicos dando asi

paso a la ignorancia y falta de cultura.

EFECTO ESPECIFICO

La educacién primaria representa una amenaza de alto impacto ya que se considera como
base fundamental para encaminar a un ciudadano hacer responsable de lo que hace y dice,
y con el nivel de ensefianza pobre que se da en la primaria no se esta ayudando en mucho

para el desarrollo de un pais.

2.2.5.2 SECUNDARIA

El problema existente en la educacion secundaria es similar a la educacion primaria pues
tienen las mismas deficiencias como son los sistema de ensefianza caducos, la ejecucion
de planes de estudio desactualizados, profesores que imparten conocimientos no estan bien

capacitados y son mal pagado, también existe una gran desercion estudiantil alta.
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EFECTO GENERAL

La mayoria de estudiantes que culminan la secundaria se sienten en la incertidumbre de
escoger una carrera universitaria que les permita formarse como profesionales ya que
tampoco en la secundaria se da este tipo de orientacion, representando asi una amenaza de
medio impacto puesto que muchos escogen mal su carrera convirtiéndose en profesionales

mediocres.

EFECTO ESPECIFICO

Para Microdigital, el sistema educativo actual podria afectar desde el punto de vista de no
contar con profesionales calificados, siendo que la secundaria es la base para que el
estudiante aprenda y tenga conocimiento sobre alguna carrera, que a futuro complementara

y profundizara con la universidad.

2.2.5.3 UNIVERSIDAD

La educacion superior en el siglo XXI se encuentra con un escenario distinto, configurado
por rapidos cientifico y tecnoldgico, por un proceso de globalizacién econémica, cultural y
una demanda sin precedentes de educacion permanente. Estas transformaciones en las que
hallamos inmersos, si duda vienen planteado a la universidad latinoamericana diversas
demandas que estan sacudiendo sus estructuras y llevandole a revisar desde la mision, su
modelo organizativo y de gestion, hasta las fronteras de su accionar, a fin de poder asumir
con rapidez la multiplicidad e cambios experimentados en la produccion y gestion del

conocimiento.

No cabe ninguna duda, que el impacto de las nuevas TIC’s, en el ambito de la educacion
universitaria, esta renovando tanto las funciones como la actividad misma del docente;
provocando varios cambios, ya sea en el contenido como en la metodologia para ensefiar.
Si bien, el docente universitario sigue siendo elemento clave en la mediacion del proceso
ensefianza aprendizaje, requiere el dominio de otras competencias para asumir con éxito

las nuevas responsabilidades que la sociedad le esta confiando.
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En Ecuador y en general, en Latinoamérica es creciente el numero de instituciones que se
inician ofertas educativas a distancia, debiendo sus profesores incorporarse a la ensefianza
bimodal (presencial y a distancia; presencial y semi - presencial; distancia tradicional y
virtual) y asumir nuevos roles que les posibiliten llegar a los alumnos con una educacién

pertinente y de calidad.
EFECTO GENERAL

A la educacion universitaria se la considera actualmente como una amenaza ya que existe
demasiada proliferacion de estas instituciones, convirtiéndose en un negocio para hacer

dinero més no para ensefiar con calidad a sus estudiantes.

EFECTO ESPECIFICO

Para las organizaciones representan una amenaza de medio impacto ya que la mayoria de
profesionales a pesar de que tienen un titulo carecen de habilidades y destrezas para
ejecutar bien su trabajo que les ha sido encomendado. Por lo general este criterio lo tienen
las entidades industriales porque las universidades no responden a las necesidades de un
pais.
TABLA 2.04
CUADRO RESUMEN DEL ESCENARIO EDUCATIVO

VARIABLE
ORD OPORTUNIDADES IMPACTO
VARIABLE
ORD AMENAZAS IMPACTO
1 Nivel de ensefianza en la educacion caduco A
2 Desercion estudiantil alta A
3 Comercializacion de la educacién superior M

Elaborado: a Verénica Salvador
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2.2.6 ESCENARIO TECNOLOGICO

2.2.6.1 INFORMATICA

La informética es la ciencia que busca la maxima eficiencia y economia en el tratamiento
de la informacién mediante la utilizacibn de maquinas automaticas concretas, Yy

6

ordenadores”” Cada actividad humana utiliza un determinado tipo de informacion y

necesita tratarla de manera especifica

EFECTO GENERAL

La informética representa una gran oportunidad para todos ya que da la facilidad para
contar rapidamente con los datos que se necesitan y da mucha facilidad para procesarlos.

Todo esto hace posible que se puedan tomar decisiones a gran velocidad.

La informatica no s6lo entra como elemento infaltable hoy dia para dinamizar con gran
velocidad los procesos de produccion y consumo segun el mercado, sino que entra
también con mucha fuerza en el campo bélico, la produccién de armas y guerra entre

otros.

La informatica ha demostrado que simplifica los procesos administrativos, contables y de
inventarios con software que se acogen a las necesidades del cliente con precios y
complejidad distinta. Esto ha hecho que disminuya la carga laboral.

EFECTO ESPECIFICO

Representa una oportunidad para Microdigital ya que con la informatica se puede llevar un
mayor control de inventarios, cartera vencida, némina, contabilidad tan solo con
implementar un software con todos sus médulos necesarios acorde con las necesidades de

la empresa.

6 http:// www.termium.gc.ca/didacticiel_tutorial
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2.2.6.2 COMUNICACIONES

Transmision y recepcion, dinamica de mensajes, contenidos de ideas.
Es un medio que permite llevar a cabo la interaccion entre dos individuos, ya sea traves del

lenguaje o por otros medios.”’

Las principales ciudades y pueblos del Ecuador poseen instalaciones de teléfono, y cable,
que hacen posible la comunicacidn con el resto del pais y el mundo entero.

La necesidad de comunicacion no solo a nivel nacional sino a nivel internacional cambia
constantemente, avances en las redes de telecomunicacion, en los Gltimos afios se ha visto
dentro de nuestro pais la necesidad de acceso a informacion y comunicacion a través de la
red de Internet, la ampliacion de cobertura de telefonia celular, se cambio de una conexion
telefonica a una conexion banda ancha a nivel nacional y para que ésta funcione, el
gobierno desde el afio 2005 permitié el establecimiento de redes de fibra Optica que
facilitan la transferencia de datos desplazando al enlace satelital.

La prensa escrita esta representada por los influyentes diarios EI Comercio, El Telégrafo,
Ultimas Noticias y Hoy, los cuatro de Quito, EI Mercurio, de Cuenca, y El Universo y

Expreso de Guayaquil.

EFECTO GENERAL

Las comunicaciones representan una oportunidad para todos ya que a través de los medios
de comunicacién tales como radio, television, prensa, se puede conocer los
acontecimientos del pais y del mundo. De la misma manera se hace necesario para
comunicarnos con los demas en donde se pueda expresar abiertamente opiniones e ideas

dentro y fuera de una organizacion.

’ http:// www.fac.mil.co/pag_interiores/provisionales/glosario.htm
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EFECTO ESPECIFICO

Las comunicaciones para toda organizacion es una oportunidad de alto impacto ya que a
través de esta podemos acceder a la informacién en el momento que lo necesitemos y a su
vez proveer eficientes métodos de comunicacion para utilizar con clientes, proveedores,
consumidores y personal de la empresa, consiguiendo mejorar el servicio y la
comercializacion de un producto e incrementando la agilidad del negocio. El sistema se
sirve de nuevos productos de hardware que integran aplicaciones de Comunicaciones
unificadas y que permiten un ahorro en los costes operativos de las comunicaciones de las

organizaciones “®

2.2.6.3 TECNOLOGIA ESPECIFICA PARA EL SECTOR DE SERVICIOS
TECNOLOGICOS

El software “conjunto de programas que puede ejecutar el hardware para la realizacién de
las tareas de computacion a las que se destina.”®

En los ultimos afios se ha desarrollado a nivel de nuestro pais un nuevo producto de
exportacion como es el software, éste es reconocido a nivel mundial formando parte
integrante de los productos de Microsoft. El software ecuatoriano es reconocido por su del

sector en su busqueda de nuevos clientes en el mercado internacional han sido exitosos.

EFECTO GENERAL

Con la comercializacion de las etiquetas RFID se podra agilitar el servicio en los cobros
que se realizan por compra de productos en tiendas de abasto y supermercados tan solo con
pasar por la linea de cajas ya que un receptor identificard automaticamente todos los
productos que contenga el coche de compras sin que exista la necesidad de utilizar el lector

8 http://www.fac.mil.co/pag_interiores/provisionales/glosario.htm
9 . - - .
http://www.fac.mil.co/pag_interiores/provisionales/glosario.htm
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de escaner, asi la informacion se vera reflejada en la pantalla, el cliente pagara y en pocos

segundos abandonara la zona de cajas sin realizar ninguna fila.

Las etiquetas RFID sirven ademas para identificar mascotas, equipajes aéreos, seguimiento

de envios postales, el control de acceso de personal

EFECTO ESPECIFICO

Para Microdigital al comercializar etiquetas RFID representa una oportunidad de alto
impacto ya que sera quién reciba la totalidad de las ganancias que se hayan generado por la
comercializacion y venta de las Etiquetas RFID, logrando la recuperacion de

posicionamiento en el mercado asi como también el de acaparar mas clientes.

TABLA 2.05
CUADRO RESUMEN DEL ESCENARIO TECNOLOGICO

VARIABLE
ORD OPORTUNIDADES IMPACTO
1 Implementacion de un software que este A

acorde con las necesidades del cliente.

2 Comunicacién oportuna A
3 Lanzamiento de un nuevo producto tecnolédgico A
VARIABLE
ORD AMENAZAS IMPACTO

Elaborado: Veronica Salvador

42
MARIA VERONICA SALVADOR



MDD PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL

MICRODIGITALCLL LTOA

(LT

2.2.7 ESCENARIO ECOLOGICO

2.2.7.1 LEY DE PRESERVACION AMBIENTAL

A través de la Ley de Preservacion Ambiental se reconoce a las personas, el derecho a
vivir en un ambiente sano, ecoldégicamente equilibrado y libre de contaminacion, ademas
declara de interés publico la preservacion del medio ambiente, la conservacion de los
ecosistemas, la biodiversidad y la integridad del patrimonio genético del pais,
estableciendo un sistema nacional de areas naturales protegidas y de esta manera garantizar
un desarrollo sustentable.

Adicionalmente esta ley contemplara las infracciones y determinard los procedimientos
para establecer responsabilidades administrativas, civiles y penales que correspondan a las
personas naturales o juridicas, nacionales o extranjeras, por las acciones u omisiones en

contra de las normas de proteccion al medio ambiente.
EFECTO GENERAL

Actualmente el planeta se estd viendo afectado por desastres naturales y cambio bruscos
de temperatura donde la humanidad esta sintiendo los estragos de factores que no se
tomaron en cuenta muchos afios atras, exactamente desde la revolucion industrial donde no
se consideraron los problemas que ocasionarian la tala indiscriminada de los arboles, la
contaminacion del agua generada por los residuos quimicos de la de las industrias,
Ilevando a la humanidad a la creacion del efecto invernadero donde se esté arrojando hacia
la atmdsfera terrestre gases como el bidxido de carbono, metano y otros en cantidades

alarmantes, los cuales estan produciendo el calentamiento climético global del planeta.

La Ley de Preservacion Ambiental constituye una oportunidad para cumplir y de alguna
manera detener todos estos factores que estdn destruyendo dia a dia el planeta tierra,
poniendo limites y responsabilidades a todas las personas que se vean involucradas con el

medio ambiente.
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EFECTO ESPECIFICO

La ciudadania se encuentra preocupada por el medio ambiente por lo que se manifiesta que
el producto que se va a comercializar no representa una amenaza para el medio ambiente
ya que no existen ningun tipo de sustancias toxicas ni peligrosas para las personas y el

medio ambiente.

2.2.7.2 SEGURIDAD PUBLICA

El pais vive un importante crecimiento de violencia y se carece de una explicita estrategia
de seguridad ciudadana. Por ello, poco se ha hecho para involucrar a sectores
institucionales y organismos que tienen algun tipo de compromiso y responsabilidad con la
problemaética de la violencia y la seguridad.

Lo que se ha tenido han sido propuestas aisladas que no abordan de manera sistematica y
eficiente el conjunto de la violencia y se ha seguido operando con una concepcién de
seguridad publica en la que se asigna la prioridad a una fase del ciclo de la violencia como
el control y a un objetivo central, el mantenimiento del orden publico vigente. Por tal
motivo el énfasis ha sido policial y legal, incluso en algunos casos por encima de los
derechos humanos. Esta perspectiva se ha innovado a través del proceso de privatizacion

de la seguridad como guardiania privada, seguros, alarmas, justicia por la propia mano, etc.

EFECTO GENERAL

Para el Ecuador, la seguridad publica se considera una amenaza para todos ya que en los
ultimos afios se ha incrementado la delincuencia en las zonas rurales asi como también en
las grandes ciudades. Por otro los diferentes medios de comunicacion han presentado un
repunte en las actividades ilicitas del narcotrafico en especial en las zonas fronterizas
involucrando a personas de escasos recursos econdémicos que por necesidad se ven

obligados a recurrir a estas actividades.
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Refiriéndonos al Plan Colombia para el pais representa una intranquilidad en la actividad
comercial ya que existen dimensiones politicas negativas relacionadas a las constantes
crisis de gobierno, procesos de desafeccion ciudadana vinculadas con el deterioro de la
representacion partidaria, a la perdida de credibilidad y legitimidad de muchas
instituciones estatales y privadas, a la presencia galopante de la corrupcion en varias
esferas, a la falta de transparencia y poca rendicion de cuentas de las autoridades y
organismos publicos, y en general, a la fragilidad de nuestra sociedad frente a logicas de

conduccién cada vez méas excluyentes en lo econémico, dependientes en lo politico y

Estas situaciones nacionales internas se han vuelto mas complejas por el aparecimiento de
nuevos escenarios externos que influyen y contribuyen a transformar los contextos

sociopoliticos y culturales en el pais.

EFECTO ESPECIFICO

Con la inseguridad que se vive hoy en dia se ve afectado todos los sectores comerciales,
industriales y de servicios, sin embargo con las etiquetas RFID que se va a comercializar se
llevara acabo un mejor control de los productos que se compran en farmacias,
supermercados, asistencia de personal entre otros, razon por la cudl constituye una
oportunidad de alto impacto.

TABLA 2.06
CUADRO RESUMEN DEL ESCENARIO ECOLOGICO

VARIABLE
ORD OPORTUNIDADES IMPACTO
1 El buen manejo de control de contaminacion A

ambiental tanto interno como externo

refleja su imagen.

VARIABLE
ORD AMENAZAS IMPACTO
2 El aumento de la contaminacién, pone en riesgo A

a las personas por los desastres que ocurran

con ella.

Elaborado: Veronica Salvador
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TABLA 2.07
CUADRO RESUMEN DE SEGURIDAD PUBLICA

VARIABLE
ORD OPORTUNIDADES IMPACTO
1 No hay terrorismo en el Ecuador por lo que A

constituye tranquilidad para quienes lo habitan.

VARIABLE
ORD AMENAZAS IMPACTO
2 Incremento de violencia A
3 Carece de una explicita estrategia de seguridad publica. M
4 El narcotréafico se acrecentado en pais con la existencia M

de fabricas de droga.

Elaborado: Veronica Salvador

2.2.8 ESCENARIO CULTURAL

Ecuador es un pais plurinacional, consciente de su diversidad étnica. A mas del idioma
oficial, que es el espafiol, se hablan diversas lenguas nativas, principalmente el quichua.

Su poblacion sobrepasa los 12,6 millones de habitantes. En términos generales nuestra
idiosincrasia, es la de un pueblo pacifico y laborioso, pero muy poco planificador y
previsivo.

La cultura esta formada por las manifestaciones humanas que se dan en los diferentes
grupos. Desde la comprension de la complejidad e interdependencia de los fendmenos y las

cosas, todas las formas culturales tienen sentido.

Existen diferentes formas culturales mas llamativas e interesantes que se trata de cultivar
menospreciando lo de un pais. Desde este enfoque se deslumbran con lo que en realidad es
brillante como la gran literatura universal, la pintura de los maestros mundiales o la mdsica
de los genios clasicos, y eso no es malo, de ninguna manera, pero se debe percatar que se
puede llegar a niveles de fascinacion frente a las expresiones de la cultura local.
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La relacién que una parte de la sociedad tiene, al igual que de ciertos intelectuales,
académicos, ejecutivos y gente de negocios mantiene con las formas populares
ecuatorianas, a menudo impide su comprension y valoracion. Esta forma de ser lleva a
buscar semejanzas y validaciones de cada actitud ciudadana en otras culturas,
especialmente en aquellas que pertenecen al ambito de la cultura dominante donde se
menosprecia lo creado por uno mismo, por el pueblo al cual se pertenece y del cual se

forma parte.

EFECTO GENERAL

Para el pais constituye una amenaza ya que los ecuatorianos no valoran la cultura que se
tiene, menospreciando y dando mayor importancia a culturas de paises méas desarrollados.
La falta de un profundo sentido de ciudadania tiene una gran repercusion en las empresas

nacionales.

EFECTO ESPECIFICO

La idiosincrasia y cultura de los ecuatorianos al nivel interno del pais se considera que el
ecuatoriano no tiene una propia identidad, pues utiliza o prefiere lo del extranjero por lo
que se puede interpretar a este hecho como una oportunidad de alto impacto para la
empresa ya que el producto que se piensa comercializar es un producto innovador y de
tecnologia importada, aun desconocida en nuestro pais.

TABLA 2.08
CUADRO RESUMEN DE ESCENARIO CULTURAL

VARIABLE
ORD OPORTUNIDADES IMPACTO
1 La idiosincrasia de los ecuatorianos hacen que prefieran M

comprar o adquirir productos del extranjero.

VARIABLE
ORD AMENAZAS IMPACTO

Elaborado: Vero6nica Salvador
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2.2.9 ESCENARIO INTERNACIONAL

El tratado de libre comercio (TLC) es un acuerdo comercial regional o bilateral para
ampliar el mercado de bienes y servicios entre los paises participantes. Basicamente,
consiste en la eliminacion o rebaja sustancial de los aranceles para los bienes entre las
partes, y acuerdos en materia de servicios. Este acuerdo se rige por las reglas de la
Organizaciéon Mundial del Comercio (OMC) o por mutuo acuerdo entre los paises

participantes.

El TLC no necesariamente conlleva una integracion economica, social y politica regional,
como es el caso de la Union Europea, la Comunidad Andina, el MERCOSUR vy la
Comunidad Sudamericana de Naciones. Si bien éstos se crearon para fomentar el
intercambio comercial, también incluyeron clausulas de politica fiscal y presupuestaria, asi
como el movimiento de personas y organismos politicos comunes, elementos ausentes en
un TLC.

EFECTO GENERAL

Para el pais el TLC representa una oportunidad ya que se podria consolidar los productos
agroindustriales que se exportan con los beneficios la Ley de Preferencias Andinas y Erradicacion
de la Droga (ATPDEA) y el Sistema de Preferencias Arancelarias (SGP), es decir un 30% del total
exportado por Ecuador a EE.UU. El restante 70% tendria cero aranceles en el pais. Asimismo, se
podria atraer inversiones para la produccion en el agro con mayor valor agregado e innovacion

tecnoldgica y por ende generar oportunidades de mercado para nuevas agro exportaciones.

EFECTO ESPECIFICO

Para la empresa, el TLC, constituye una oportunidad de alto impacto porque reducirian los

costos de importacion para el producto tecnoldgico que se comercializara.
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TABLA 2.09
CUADRO RESUMEN DE ESCENARIO INTERNACIONAL

VARIABLE
ORD OPORTUNIDADES IMPACTO
1 El principal socio comercial es EE.UU por lo que el hecho de A

firmar un tratado de libre comercio , podria poner en una

posicién de ventaja para esos productos.

2 La firma del TLC, puede ayudar a reducir los costos de los A
productos que se importen.

VARIABLE
ORD AMENAZAS IMPACTO

Elaborado: Veronica Salvador

2.3 ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

Para el andlisis del microambiente se consideran todos los componentes que participan en
el sector industrial, comercial y de servicios en que se desempefia la empresa y son:

clientes, proveedores, competencia Yy otros organismos que participan en el sector.
% CLIENTES

Se refiere a cada una de las personas que compran un producto o utilizan un servicio

promovido por diferentes empresas.
s PROVEEDORES

Son personas 0 entidades dispuestos a cubrir las necesidades del cliente suministrando

cualquier producto y brindando un servicio que pretende ser de calidad.
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% COMPETENCIA

Se refiere a todas las entidades del gobierno y privadas que tienen actividades relacionadas

a una organizacion en el producto que elabora o vende y el servicio que ésta ofrece.
s ORGANISMOS QUE PARTICIPAN EN EL SECTOR

Son entidades que norman, controlan y apoyan a las empresas de un determinado sector

empresarial.
APLICACION DEL PRINCIPIO DE PARETO

El analisis del microambiente seria exhaustivo y largo si se considera todas los clientes,

proveedores y competencia.

Es por eso que se precisa una herramienta que ayude a identificar cuales son los principales

clientes, proveedores y competidores. Para esto se utiliza el gréfico de Pareto.

Para el andlisis del microambiente se considera el Principio de Pareto el mismo que
consiste en realizar un diagrama en donde se pueden detectar los problemas que tienen mas
relevancia de una empresa mediante la aplicacion del principio de Pareto (pocos vitales,
muchos triviales) que dice que hay muchos problemas sin importancia frente a solo unos
graves. Ya que por lo general, el 80% de los resultados totales se originan en el 20% de los

elementos.*°

La grafica es muy atil al permitir identificar visualmente en una sola revision tales
minorias de caracteristicas vitales a las que es importante prestar atencion y de esta manera
utilizar todos los recursos necesarios para llevar acabo una accion correctiva sin malgastar
esfuerzos.

Pareto es una herramienta de anélisis de datos ampliamente utilizada y es por lo tanto util

en la determinacién de la causa principal durante un esfuerzo de resolucién de problemas.

1o http:// www.gestiopolis.com/marketing.htm
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Este permite ver cuales son los problemas mas grandes, permitiéndoles a los grupos

establecer prioridades.*

2.3.1 CLIENTES ACTUALES

Existen varios clientes que han demostrado fidelidad a Microdigital, comprando los
productos por precios comodos, financiamiento de pago y por entrega inmediata.

Segun el andlisis de Pareto los clientes més significativos son:

TABLA 2.3.01 - CLIENTES

ORD CLIENTES VTAS. ANUALES % RELATIVO % ACUMULADO
1 |CONSORCIO SITEL 64967,62 29,37% 29,37%
2 |SCHREDER 19251,68 8,70% 38,07%
3 [TROPIFRUTAS S.A. 11959,20 5,41% 43,47%
4 |CODIM S.A. 11225,37 5,07% 48,55%
5 |PHILLIPS SEAFOOD OF ECUADOR C.A. 10988,90 4,97% 53,51%
6 [SISINTEMP 7869,43 3,56% 57,07%
7 |PANAMERICANA VIAL S.A. PANAVIAL 7683,20 3,47% 60,54%
8 |SAN SUPPLIES-BOADA TAPIA SANDRA E 6763,41 3,06% 63,60%
9 |ARTESA 5965,03 2,70% 66,30%
10 |PANADERIA INGLESA 5350,52 2,42% 68,71%
11 |PAUSTERIZADORA EL RANCHITO 5119,54 2,31% 71,03%
12 |[EL CARRETE 5061,67 2,29% 73,32%
13 |PRODUTEXTI 4710,80 2,13% 75,45%
14 |ARTURO LASCANO 4464,81 2,02% 77,46%
15 |BATERIAS ECUADOR 3396,32 1,54% 79,00%
16 |[FRANSANI 3364,49 1,52% 80,52%

Fuente: Microdigital

Elaborado: Veronica Salvador

un http://www.mailxmail.com/curso/empresa/marketing2/capitulo9.htm
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Elaborado: Veronica Salvador

ANALISIS

Se puede indicar que de los cincuenta clientes que se consideraron para éste analisis solo
dieciséis han generado el 80% de las ventas. El gréafico de Pareto ha permitido obtener una

idea mas clara del comportamiento de sus clientes.
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QUADRO23.02
RESUVEN DE CPCRTUNIDADES Y AVENAZAS DE CLIENTES
VALOR NVEL DE
CRD CLIENTES PRODUCTCS ANLAL PERCEPOONDELCSALIBNTES IVPACTO
Qntas de Inpresora, Rallos de papel paranatas de verta - Entrega Inmediata
1 [CONSORCIOSITH. transistar, dircuito integrado, conectores, aptoacoplador 64967,62 |- Sus productos son de buena caliced y tienen garantia A
supresor de transientes, sich, varistar, resistencia
Biguetas Zebra en Pdlipropileno de diferentes medides - Predios de proouctos muy convenientes
2 (s RDR 19251
Cntas Ribbon Resina.de 110X74, Irpresora Zebra ® - Atendidn d dierte persordlizada A
Hiquetas Neciondles de carte recto en diferentes medidas - Anoro de tienpo
3 |TROPIFRUTASSA Fuerte de poder, Gntas Ribbon Resina de 110X74 11950,20 |- Oportunidad de adauirir productos de cdlided a predios convenientes A
Etiquetas en Pdlipropileno Blanoo 7.7x10.2
4 |CCDIMSA Merteninmiento Equipos de Telcomunicadones 1122537 |- Bxcdlentes garartias A
Impresora Zetra TLP2844, Biqueta Qbiertano - Atencion al diiente persondlizaca
5 |PHILLIPS SEAFOCD OF EQUADORCA Btiqueta Tenica no recubierto de varias nedides 1098390 |- Entrega lInmedata A
Btiqueta no recubierto refilado de diferentes medides
Lector de Qdigos de barras, scaner, rdllos temricos - Precios de productos muy convenientes
6 786943 . .
SISINTEVP mini inpresora MP- 2100 - Fomes de pago a conveniendia persondl y enresaria
7 [PANAVERICANAVIAL SA PANAVIAL IMPRESORAEPSON TMU-220B SERIAL 768320 |- Aharro de tienpoy conveniencia
Impresora Zetra P3101, Rbbon de 5 paneles coor - Atencion d dierte persondlizaca
8 a1 M
SANSLPRLIESBOADATAPIA SANDRA tarjetas PVC Cards 5 Packs OF 100 675 - Opartunided de adouirir productos de calidad a precios converientes
Bioueta Temotransferencia Zebra 10.2X7.6 de 2000et . .
9 |ARTESA CEET CASE00R Ritban ce Gera 60540 50965,03 |- Mcrodigital enpresa en pleno credimiento
10 [PANADERIA INGLESA Mni Inpresora MP- 2100, rollos térmricos, scaner, cash 538052 |- Sus productas son de buerawcalided y tieren gerarntia
Inmpresora Zebra ZAM Biquetas en Pdiprapileno de diferentes medidas . .
u - A
PAUSTERIZADORA H. RANCHITO Ritbon Cera, 40450, Bi nT renda 511954 |- Fomes de pago a conveniendia persondl y erpresarial
Impresora Zetra TLP2844, Artas de Ribbon Resina 11074 . . N
12 |H.CARRETE Direct 2000 Labd 38:25 5061,67 |- Sus productos son de buena cdlided y tienen garartia A
Biguetas Temmotransferendia de diferentes medidss
13 4 - Brregall
FRCDUTEXT RIBWBLK 110VM450M Direct 2000 Lebel 3805 71080 |- Ertregainmedata
14 [ ARTURO LASCANO Cintas dk Ribbon Resina 11074, 2000 Ribon Cera Nagro 4464,81 |- Predios de productas muy convenientes
Biouetas Zebra, Biguetas de Robbon Resina 110X74 - Ahoro de tiempo 'y conveniendia
15 ECUADCR k2
BATERIAS Biquetas en Pdiipropileno B2 | Atencion al diente persondlizada
Biquetas Nacianales de diferentes medidas, Biguetas temicas . . ) . e
16 336449 |- ded de ‘oouctos de calided tivos A
FRANSANI Hi T a I Qportuni adoirir productos ided a precios corpeti
Haboracion: Veronica Salvador
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2.3.2 PROVEEDORES
Existen tres proveedores que se los consideran relevantes ya que suministran productos

gue en ese momento no se tiene en stock y que son lo que mas se vende, permitiendo

cumplir con el cliente y dar un buen servicio

TABLA 2.3.02 - ANALISIS DE PARETO PARA PROVEEDORES

COMPRAS
ORD PROVEEDORES ANUALES % RELATIVO % ACUMULADO
1 |UNISCAN CIA. LTDA 53970,46 50,78% 50,78%
2 [ENGOMA 21712,28 20,43% 71,21%
3 [SISMODE 10102,50 9,51% 80,72%

Fuente: Microdigital

Elaborado: Verénica Salvador

Elaborado: Verénica Salvador
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ANALISIS

De acuerdo al Gréafico de Pareto se identifica que Uniscan es el proveedor que
mas productos suministra a Microdigital entre los cuales podemos citar las
impresoras Zebra para codigos de barra, los lectores digitales, fuentes de
poder, scanner, etiquetas térmicas y termotransferencia de diferentes medidas,
entre otros.

Las compras anuales alcanzaron un monto de $ 53,970 ddlares.

Con respecto a Engoma y Sismode dan facilidad de crédito a 30, 60 y 90 dias
dependiendo de cuanto se compre en productos. Adicionalmente sus
proveedores son altamente capacitados en los productos que se venden

brindando al cliente el asesoramiento de lo que comprara.
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CUADRO 2.3.02
CUADRO COMPARATIVO DE PROVEEDORES
QUE CUANTO PERCEPCION
ORD PROVEEDORES PROVEE PROVEE DE PROVEEDORES OPORTUNIDADES| AMENAZAS | IMPACTO
1JUNISCAN CIA. LTDA  |Impresoras Zebra Z4My TLP2844 53970,46
Etiquetas Termotransferencia Zebra 10.2x7.6 de 2000et
ETIQUETAS 4.4X3.3 TERMICAS R/1000
CINTAS EPSON ERC-38
TARJETAS PLASTICAS PVC
LECTOR DE CODIGO DE BARRAS MS1690 Crédito de 30, 60 hasta 90 dias
RIB WR BLK 110MM 450M Vendedores altamente capacitados
ROLLO RIBBON 110mm X 74 m Descuentos del 5% en lectores digitales
CINTAS DE RIBBON RESINA DE DIF MEDIDAS Descuentos del 3% en todas las etiquetas X Alto
COLECTOR DE CODIGO DE BARRAS METROLOGI Promociones
CINTA RIBBON DE CERA DE DIF MEDIDAS
FUENTE DE PODER TLP2844
SCANER METROLOGIC MS9520
DIRECT 2000 LABEL 3.8x2.5
CASH DRAWER NS 415L0
SB-2000+SOFTWARE DE POS
KIT,7120,110V
ROLLOS TERMICOS
MS9520 VOYAGER HH/PRES RS232 MASK STAND
2|ENGOMA Etiquetas térmicas, etiquetas en polipropileno blanco de dif medidas 21712,28|Entrega inmediata del producto solicitado
etiquetas en termotransferencia de diferentes medidas Crédito de 60 y 90 dias
Eti-Témicas Pre en corte recto |-negra de 3.5x2.5x3F 5000c/r de dif medidas Capacitacion a sus vendedores X Alto
Etiquetas no recubierto refilado a 5 12.3x5 ¢/r2000 de dif medidas Bonos de incentivos al mejor vendedor
ETIQUETAS PROPALCOTE de dif medidas
3|SISMODE Impresoras Zebra Z4M y TLP2844 10102,5|Facilidades de Pago X Alto
Etiquetas Termotransferencia en diferentes medidas Vendedores altamente capacitados
Colector de Cddigos de Barra Promociones
Rollos Ribbon de diferentes medidas
Elaboracion: Veronica Salvador
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2.3.3 COMPETENCIA

Los principales competidores de Microdigital Cia. Ltda.. tienen mas afios en el

mercado, los que se pueden mencionar a continuacion:

TABLA 2.3.03 PRINCIPALES COMPETIDORES DE MICRODIGITAL Y

PARTICIPACION DEL MERCADO

ORD COMPETIDORES FACTOR VTAS ANUALES |PORCENTAJE
1 Uniscan 2,67 $800.000,00 37%
2 Zas Computers 1,50 $ 450.000,00 21%
3 Engoma 1,27 $ 380.000,00 17%
4 W.A Etiquetas Internacionales Cia Ltda. 0,83 $ 250.000,00 11%
5 Microdigital Cia Ltda. 1 $ 300.000,00 14%
$2.180.000,00 100%
Fuente: Microdigital
Elaborado: Verénica Salvador
Elaborado: Verdnica Salvador
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ANALISIS

Los principales competidores de Microdigital Cia Ltda. son Uniscan con un 37% de
participacion en el mercado, Zas Computers con un 21% y Engoma ocupando un 17%.
Hay que resaltar que estas empresas tienen en el mercado varios afios en comparacion a
Microdigital pero que sin embargo ha tenido una buena acogida por parte de sus clientes
por los precios de sus productos que son mas convenientes que los de la competencia
tanto para lo que son lectores de cddigos de barras, Etiquetas Zebra, Térmicas, y de

Termotransferencia.

58
MARIA VERONICA SALVADOR



) .
@] PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL

MICRODIGITAL CIL. LTOA

[LLETTHITE AT

TABLA23.3
CUADRO COMPARATIVO DE COMPETENCIA
CUANTO
ORD COMPETIDOR QUE COMPITE VENDE VENTAJAS DESVENTAJA | OPORT. [AMENAZA| NIVEL DE
IMPACTO
Impresoras Zebra Z4M y TLP 2844, Etiquetas Termotransferencia - Tecnologia de punta
1 Uniscan Etiquetas 4.4X3.3 Termicas R/L000, Lector de Cédigos de Barras $800.000,00 (- Vendedores altamente capacitados X Alto
Rollos Ribbon, Rollos Térmicos, Scaner Metrologic - Amplio conocimiento del negocio
Impresora Zebra Z4M, Impresora LP 2844, Impresora Epson TMU-220B Serial - Precios de productos cémodos
2 Zas Computers Mini Hub - Belkin - 4USB, Rollos Ribbon 110 mm X 450m de Resina $450.000,00 |- Garantia en impresoras Zebra 1 afio X Alto
Etiquetas Térmicas, etiquetas en polipropileno blanco de diferentes medidas
3 Engoma etiquetas en termotransferencia de diferentes medidas $380.000,00 |- Més afios dentro del mercado competitivo X Alto
Etiquetas Propalcote, Etiquetas no recubierto refilado, Etiquetas Pre en corte recto
_ Etiquetas Termotransferencia, Etiquetas Térmicas, Etiquetas Térmicas Nacionales - Tienen gran cantidad de productos en stock
4 W'A Ethuetfis Rollo Et 35 X 25 mm. 2000 E/R Térmica, Etiquetas Térmica Premiumde 3.9x45 | $250.000,00 |- Capacitacidn frecuente de sus vendedores X Medio
Internacionales Cia Ltda '
TOTAL $1.880.000,00
Elaborado: Verénica Salvador
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2.3.4 ORGANISMOS QUE ACTUAN EN EL SECTOR

Microdigital Cia Ltda. cuenta con Organismos de control y normativas asi como de

apoyo y gremiales las cuales se mencionan a continuacion:

++ Servicio de Rentas Internas

X/
L4

INEN (Instituto de Normalizacion)

>

¢ Superintendencia de Compafiias

L)

¢+ Ministerio de Trabajo

X/
£ %4

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social
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CUADRO No 2.3.04
ORGANISMOS QUE ACTUAN EN EL SECTOR
ORD |COMPETIDOR OPORTUNIDAD |AMENAZA |NIVEL DE
ROL EN EL SECTOR IMPACTO
1 |Servicio de Rentas|Es una organizacion autébnoma de Ecuador, cuya funcion X A
Internas principal es el cobro de los impuestos a partir de una base de
datos de contribuyentes.
2 |Instituto Ecuatoriano de|Tiene la finalidad de verificar el cumplimiento de las Normas X A
Normalizacion Técnicas Ecuatorianas NTE INEN el desarrollo de los sistemas
de la calidad de las empresas nacionales e importados.
3 |Superintendencia de|Es una entidad de control y normativa que vigila y controla la X A
Compafiias organizacion, actividades, funcionamiento, disolucion 'y
liquidacion de las compafiias
4 [Colegio de Ingenieros| Se encarga de realizar auditorias energéticas para medir los X M
electrénicos indicadores de consumo eléctrico y posteriormente proceder con
la instalacién de sistemas y tecnologias rentables en el consumo
de energia
Elaborado: Verénica Salvador
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TABLA 2.3.04
ANALISIS DE LA COMPETITIVIDAD DEL SECTOR MEDIANTE LAS
CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

RIESGO DE
RIVALIDAD DE
COMPETENCIA

PODER DE
NEGOC IACION DE
CLIENTES

PODER DE
NEGOC IACION DE
PROVEEDORES

RIESGO DE
PRODUCTOS
SUSTITUTOS

BARRERAS DE
ENTRADA

PUNTAJE
(/25)

NIVEL DE
ATRACTIVIDAD

3

3

3

5

3

17

CLASIFICACION

OPORT UNIDAD

OPORT UNIDAD

OPORT UNIDAD

OPORT UNIDAD

OPORT UNIDAD

OPORT UNIDAD

ALTO 5
MEDIO 3
BAJO 1
NULO 0

Muy poca competencia
Poca
Moderada

Alta competencia

Elaborado: Veroénica Salvador

ANALISIS

Muy poco poder
Poco

Moderada

Alto poder

Muy poco poder
Poco

Moderado

Alto poder

Muy pocos
Pocos
Moderados

Muchas

Alto
Moderadas
Bajas

Pocos

De acuerdo al sector comercial en el que se desenvuelve Microdigital, el nivel de

atractividad es satisfactorio para cada una de las fuerzas de Porter constituyendo una

oportunidad de medio impacto ya que el riesgo de rivalidad de competencia es poca, al

igual que el poder de negociacion de clientes y proveedores.

Refiriéndose al riesgo de productos sustitutos se establece un nivel de atractividad muy

satisfactorio ya que los productos que comercializa Microdigital no tienen sustitutos.

Al enfatizar las barreras de entrada se las considera moderadas por lo que es también

una oportunidad de medio impacto.

MARIA VERONICA SALVADOR
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TABLA 2.3.05

MATRIZ RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL

MICROAMBIENTE

NIVEL DE
ORD VARIABLE OPORTUNIDADES | AMENAZAS IMPACTO
CLIENTES
1 Entrega inmediata y a domicilio X Alto
2 Productos de buena calidad y con garantia X Alto
3 Precios de productos muy convenientes X Alto
4 Atencidn al cliente personalizada X Alto
5 Ahorro de tiempo y conveniencia X Alto
6 Formas de pago a conveniencia personal y empresarial X Medio
7 Empresa en pleno crecimiento X Alto
PROVEEDORES
8 Facilidad de pago X Alto
9 Vendedores altamente calificados X Alto
10 | Descuentos del 5% en lectores digitales X Alto
11 | Descuentos del 3% en todas las etiquetas X Alto
12 | Bonos de incentivos al mejor vendedor X Alto
COMPETENCIA
13 | Tecnologia de punta X Alto
14 | Vendedores altamente capacitados X Medio
15 | Amplio conocimiento del negocio X Medio
16 | Mas afios dentro del mercado competitivo X Alto
17 | Capacitacion frecuente de sus vendedores X Medio
ORGANISMOS QUE PARTICIPAN EN EL SECTOR
18 | Excelentes relaciones con los organismos de control X Alto

Elaborado: Veronica Salvador

2.4 ANALISIS INTERNO

La finalidad de llevar a cabo un anélisis interno es el de determinar cuales son las

fortalezas y debilidades que tiene una organizacion.

o Fortalezas

Consideradas como cualidad o recurso que tiene una organizacion.

MARIA VERONICA SALVADOR
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o Debilidades

Falta de algun recurso, deficiencia o aspecto negativo que ponen en desventaja a la

organizacion frente a empresas relacionadas.

Por su naturaleza y por su origen interno las fortalezas y debilidades son controlables a

diferencia de las oportunidades y amenazas que no son controlables por ser externas.

2.4.1 ASPECTOS JURIDICOS

MICRODIGITAL empresa caracterizada por la importacién, comercializacion y

fabricacion de equipos electrénicos

estd registrada en la Superintendencia de

Compafiias como una “Compafiia Limitada” constituida en 1998 con un monto y

namero de socios establecidos por dicho organismo de control, constituyendo para la

empresa una fortaleza de alto impacto.

2.4.2 ASPECTOS ORGANIZACIONALES

2.4.2.1 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL FUNCIONAL ACTUAL

GERENTE
GENERAL
| SECRETARIA
|
GERENTE CONTADOR
FINANCIERO GENERAL
VENDEDOR
[
MFENSAIFRO

Fuente: Microdigital

Elaborado: Veronica Salvador

MARIA VERONICA SALVADOR

64



\|r{'m[}? PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL
T

MICRODIGITAL cuenta con un organigrama estructural funcional el cul se indica en
el grafico anterior. Este organigrama representa una debilidad de medio impacto ya que
el organigrama funcional de la empresa no identifica las funciones principales
encomendadas para cada puesto de trabajo, ademas que el organigrama funcional se

encuentra mal distribuido.

MANUAL DE FUNCIONES

MICRODIGITAL no tiene un manual de funciones donde por escrito se establezca las
tareas que debe realizar cada departamento. Si bien es cierto cada departamento sabe
cuales son las funciones encomendadas y las que se debe ejecutar pero esto se lo hace
de manera informal puesto que no hay nada por escrito por lo que constituye una

debilidad de medio impacto para la empresa.

2.4.2.2 ORGANIGRAMA DE PUESTOS

MICRODIGITAL no cuenta con un organigrama de puestos en donde se indique
concretamente cada una de las funciones que realiza el empleador y empleados en los
diferentes departamentos existentes de la entidad representando asi una debilidad de

medio impacto.

MANUAL DE PUESTOS

MICRODIGITAL no tiene un manual que sefiale por escrito las responsabilidades y
obligaciones que cada empleador y empleados tiene que cumplir.

La falta de un manual de puestos constituye para la empresa una debilidad de alto
impacto ya que se restringe conocer cudles son las funciones de las personas que

trabajan en una entidad.
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2.4.2.3 REGLAMENTO INTERNO

MICRODIGITAL no cuenta con un Reglamento Interno el que le ha permitido
establecer normas, deberes, obligaciones y derechos que deben cumplir empleadores y

empleados representando asi una fortaleza de alto impacto para la empresa.

TABLA 2.4.1
RESUMEN DE ASPECTOS JURIDICOS, ORGANIZACIONALES
Y REGLAMENTO INTERNO

NIVEL DE
ORD FACTOR FORTALEZA | DEBILIDAD | IMPACTO
Aspecto Juridico
1 | Laempresa tiene personeria juridica X Alto
constituida como una CIA. Ltda.
Aspecto Organizacional
Organigrama  Estructural Funcional mal
2 |elaborado X Alto
3 | Falta de un manual de funciones X Medio
4 [ No tiene un organigrama de puestos X Medio
en donde especifica las funciones de
cada empleador y empleados
5 | Carece de un manual de puestos X Alto
Reglamento Interno
6 |Ausencia de un Reglamento Interno X Alto
Elaborado: Verénica Salvador
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2.4.3 CAPACIDAD DIRECTIVA

Se refiere al estilo y capacidad de administracién de una empresa.

% CULTURA DE PLANIFICACION
MICRODIGITAL prepara frecuentemente planes definiendo objetivos a largo plazo,
identificando metas y objetivos cuantitativos para llevar a cabo estrategias que permitan
analizar y discutir sobre las diferentes alternativas posibles de mejorar la
comercializacién de los productos. Al desarrollar un plan la empresa lo ejecuta a
cabalidad y no lo deja sin concluir, por lo que se constituye una fortaleza de alto
impacto para la empresa.

<+ ORIENTACION AL CLIENTE

MICRODIGITAL al ser una empresa dedicada a la comercializacion e importacion de
equipos electrdnicos muestra un acercamiento directo al cliente, el mismo que procura
ser amable y cordial, dando una buena orientacion del producto que se vende, ya que el
interés de la empresa no es Unicamente ganar dinero sino satisfacer las necesidades del
cliente, logrando confianza y fidelidad hacia la empresa constituyendo asi una fortaleza

de alto impacto.

< TIPO DE ADMINISTRACION Y TOMA DE DECISIONES

MICRODIGITAL ejerce una administracion de estrategia en donde a traves de la misma
se manifiesta lo que desea realizar la empresa, al igual que el de identificar cual es el
negocio que se pretende llevar a cabo. Con la administracion de estrategia definida,
Microdigital ha pensado en un futuro cumpliendo con los objetivos consientes
sistematicamente basados en analisis reales y metddicos de sus propias condiciones y
posibilidades lo que constituye para la empresa una fortaleza de alto impacto ya que el

futuro de la empresa no puede ser previsto sino debe ser creado.
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Por lo que a tomar decisiones se refiere, MICRODIGITAL lo hace de manera
descentralizada en donde no es necesaria la intervencién de gerentes, empleadores o
jefes de departamentos para solucionar problemas ya que cada empleado tiene la
capacidad profesional y potestad de resolver por si mismos situaciones negativas que

afectan a la empresa, constituyéndose para la empresa una fortaleza de medio impacto.

< GESTION DE LA CALIDAD

MICRODIGITAL se ha preocupado siempre por mejorar su desempefio y atender los
requerimientos de sus clientes, pues tiene claro que para mantenerse en el mercado es
un reto que exige a la empresa entregar productos y servicios de calidad que satisfagan
las necesidades y expectativas de los clientes.

Los productos y servicios han sido adecuados para uso de los interesados cumpliendo
con la normativa y disposiciones legales aplicables ofreciendo calidad a un costo
competitivo, lo cudl se considera para la empresa una fortaleza de alto impacto ya que
para dar calidad a los clientes se cuenta con una actitud positiva de todo el personal que

implica a un liderazgo comprometido de sus directivos.
TABLA 2.4.2
RESUMEN DE CAPACIDADES DIRECTIVAS

NIVEL DE
ORD FACTOR FORTALEZA | DEBILIDAD [ IMPACTO
1 [Cultura de Planificacién
Prepara planes frecuentemente llevandolos a cabo X Alto
a cabalidad
2 |Orientacion al Cliente
Acercamiento hacia el cliente para cubrir sus X Alto
necesidades con el producto que se vende
3 | Tipo de Administracién y Toma de decisiones
Solucién a problemas sin la necesidad de la X Medio
intervencion de empleadores o gerentes
4 |Gestion de la Calidad
Entrega de productos y servicios de calidad para
satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes
Elaborado: Verénica Salvador
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2.4.4 ANALISIS POR AREAS

VENTAS

MICRODIGITAL no cuenta con un departamento de ventas sin embargo se tiene el
apoyo del gerente financiero que se encarga de los principales procesos de ventas y
distribucion del producto que se importa y comercializa, asi como el de llevar a cabo un
procesamiento de pedidos, control de stock, control de devoluciones, y entregas hacia

los clientes.

La persona encargada de realizar dicha gestion cuenta con la ayuda de dos vendedores,

cada uno con funciones especificas.

Se procura tener reuniones mensualmente con los vendedores y se hace una evaluacion
del rendimiento que cada uno, observando si cumplié o0 no las metas en cantidad de
equipos y productos vendidos, caso contrario existe un llamado de atencion y un

seguimiento del trabajo que desempefia asi como la relacion que tiene con sus clientes.

Adicionalmente se tiene presente la importancia de capacitar a sus vendedores
frecuentemente, méas aun si se trata de un nuevo equipo o producto tecnoldgico e

innovador que tiene muchas expectativas para introducirlo al mercado.

Refiriéndose a los vendedores, cada uno maneja su propia cartera de clientes, sin
embargo su tarea principal es la de atraer mas clientes, aumentando su cartera. Esto ha
sido gracias al conocimiento amplio que los vendedores tienen de los productos que
ofrecen, dando amplitud a créditos, con costos muy competitivos y entrega inmediata de

lo solicitado por los clientes.

Cada afo el gerente de ventas establece un plan de ventas considerando los resultados
obtenidos de Microdigital y sus competidores. Se sefiala un promedio de ventas que se
debe cumplir en el afio y que se trata de acatarlo a cabalidad, teniendo claro cuales

fueron las falencias del departamento y no volverlas a cometer.
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Para un mayor control de la gestion de ventas en Microdigital, los vendedores manejan
una hoja de ruta en donde se indica la hora en que llegd donde el cliente asi como
también la salida del vendedor. Asi se puede tener una idea clara del tiempo que dedico
el vendedor hacia sus clientes para dar a conocer los equipos o productos que

comercializa la empresa.

RECURSOS HUMANOS

Dentro de su estructura funcional, MICRODIGITAL no posee un departamento de
Recursos Humanos que permita llevar la administracion del personal adecuadamente,
por lo que no se evalua el rendimiento de sus empleados, ni se tiene subsistemas de
Recursos Humanos donde a través de los mismos se pueda realizar un reclutamiento,
seleccién y contratacion de personal, lo que constituye una debilidad de alto impacto
para la empresa.

El contador de la empresa realiza la funcién de hacer roles de pago, liquidaciones a
empleados, actas de finiquito, capacitacion de personal y contratacion, pero de manera
informal.

Para conocer cuéles son los niveles de instruccion y niveles administrativos de quiénes

trabajan en la empresa definimos el siguiente cuadro:
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CUADRO 2.4.4.01 COMPARATIVO DE PERSONAL
NIVELES DE INSTRUCCION Y NIVELES ADMINISTRATIVOS

NIVELES DE INSTRUCCION

NIVELES PRIMARIA|CICLO UNIVERSIDAD
ADMINISTRATIVOS BASICO |BACHILLER [TECNOLOGOS [ESTUDIOS SUPERIOR [POSTGRADO|SUBTOTAL|PORCENTAJE
Alta
Direccion 1 1 0,17
Mandos
Medios 1 1 0,17
Administrativos 1 1 2 0,33
Servicios 1 1 0,17
Auxiliares de
ventas 1 0,17
SUBTOTAL 3 1 2 6
PORCENTAJE 0,50 0,17 0,33
Elaborado: Verénica Salvador
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ANALISIS

Considerando el cuadro comparativo de personal podemos indicar que la gerente
general no tiene un nivel educativo superior, Unicamente ha completado el bachillerato
constituyendo una amenaza para la empresa ya que desconoce varios conceptos para
entender y dar soluciones a diferentes areas de una organizacion quizés por la falta de
experiencia liderando un grupo de personas.

En el nivel de mandos medios esta el gerente financiero el mismo que tiene una
educacion superior universitaria que le ha permitido poner en practica sus
conocimientos de como interpretar los estados financieros, asi como el de realizar flujos
de efectivo lo cuél representa para la empresa una fortaleza de alto impacto ya que a
través de su colaboracidn se puede tener una nocion mas clara de la situacion financiera
de la empresa.

Dentro del nivel administrativo estd la secretaria y el contador los mismos que han
concluido el bachillerato y la universidad respectivamente para lo cuél se considera una
fortaleza de medio impacto ya que el trabajo que desempefian y se les ha encomendado
lo realizan eficientemente y no se requiere una preparacion mayor.

El vendedor cuenta con una tecnologia en equipos electronicos lo que ha permitido
familiarizarse con los productos que se comercializan de la empresa constituyendo una

fortaleza de alto impacto al ser una de las areas mas representativas para la empresa.

Finalmente el mensajero que tiene una instruccion de bachiller lo cudl es suficiente para

el cargo que desempefia.

FINANCIERA

La situacidon financiera actual de Microdigital Cia. Ltda. no es la mejor ya que hace tres
afios las ventas bajaron considerablemente, perdiendo posicionamiento en el mercado y
credibilidad de algunos clientes por los precios de productos y equipos electronicos que
se comercializa, asi como por la tecnologia innovadora que aportaba la competencia

para ofrecer mejores equipos electronicos, representando una debilidad de alto impacto.
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Los proveedores constituyen una parte primordial dentro de una organizacion, sin
embargo la empresa ha pospuesto la cancelacion de facturas pendientes por dos semanas
después del plazo otorgado a la empresa, ocasionando inconvenientes por parte del
proveedor.

Dentro del area financiera se considera:

Presupuesto

A través del presupuesto anual que lo efectta el gerente financiero se puede formular
los ingresos y gastos que debe considerar una organizacion asi como el de controlar su

dinero para no sobrepasar los gastos.

Contabilidad

Microdigital Cia. Ltda. por la actividad comercial a la que se dedica lleva una
contabilidad general la cual se maneja mediante un sistema contable Ilamado
CADILAC. Este sistema cuenta con mddulos de compras y pagos, ventas y cartera,
inventarios, némina, y contabilidad.

La contabilidad de la empresa la realiza un Contador Publico Autorizado, el mismo que
presenta mensualmente balances de la situacion financiera de la empresa a un comité de
direccion. Esto ha permitido que la contabilidad esté al dia constituyendo una fortaleza
de alto impacto para la organizacion.

Tesoreria
Los pagos a proveedores y cobros a clientes se los efectia semanalmente dando

primordial atencion a las facturas de proveedores vencidas y cartera de clientes. Esto se

hace con el aporte del contador y la secretaria de la empresa.
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A continuacion se encuentran algunos indicadores numeéricos del area financiera:

Prueba &cida = Activo circulante — inventario / pasivo circulante
Prueba &cida = 65.432,21 — 64.830,66 / 25.215,13
Prueba &cida = 0.02

Deudas o activos totales = Deuda total / Activos totales

Deudas o activos totales = 25215.13 / 98.532

Deudas o activos totales = 0.25

COMERCIALIZACION

La comercializacion de los productos que vende Microdigital Cia. Ltda. se efectia a

través de dos canales especificos:

1.- Ventas en Oficina.- Esta venta se realiza al tomar el pedido por teléfono o

personalmente al cliente desde la misma oficina.

2.- Ventas exteriores.- Esta venta se realiza al visitar al cliente ofertando la lista de

productos con gque cuenta la empresa.

1.- Ventas en Oficina

La persona encargada de recibir las llamadas toma la necesidad del cliente y
realiza la cotizacion.

Para realizar la cotizacion se debe chequear que el producto conste en
inventario.

En caso de que la necesidad del cliente se satisface Unicamente via telefénica se
procede a solicitar la orden de compra por parte del cliente.

Si el producto consta en inventario y recibida la orden de compra se procede a
facturar al cliente y se puede ofrecer la entrega inmediata del producto.

En caso de que el producto no conste en inventario se solicitard al cliente
contactarlo en 10 minutos para verificar el inventario, en este lapso de tiempo se
verificara con proveedores locales (UNISCAN, ZAS, SIGLO XXI,
TECNOMEGA, EMPRESAS DE ETIQUETAS) la existencia del producto,
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se recargara el 20% y con este valor se devolvera la llamada al cliente para
entregar la cotizacion.

- En este ultimo caso se ofrece al cliente la entrega de ser posible en 24 horas, en
caso de requerir con urgencia el producto se atendera al cliente en un lapso de 4
horas.

- Si la necesidad del cliente requiere de mas datos técnicos o asesoramiento al
cliente, esta venta es trasladada al vendedor, en caso de estar en la oficina se
atenderd inmediatamente, caso contrario se solicita al cliente los datos para
contactarlo tan pronto el vendedor este en la oficina.

- También si la necesidad del cliente es de grandes cantidades esta venta es

atendida por el vendedor siguiendo el mismo proceso antes sefialado.

2.- Ventas Exteriores

- Para realizar estas ventas el vendedor se traslada al sitio donde esta ubicado el
cliente.

- Lavisita se realiza previa cita con el cliente para no perder tiempo.

- Se lleva detalladamente y bien presentado el catalogo de productos y la lista de
precios actualizada.

- Cuando el contacto con el cliente ha sido con anticipacion se debe llevar el
producto solicitado por el cliente bien empacado y presentado para su
demostracion.

- Si el producto solicitado por el cliente esta en inventario, recibida la orden de
compra se procede a facturar al cliente y se ofrecer la entrega inmediata del
producto.

- En caso de que el producto no conste en inventario se solicitard al cliente
contactarlo luego de la visita telefonicamente para verificar el inventario, en este
lapso de tiempo se verificara con proveedores locales (UNISCAN, ZAS
COMPUTERS, SIGLO XXI, TECNOMEGA, EMPRESAS DE ETIQUETAS,
SITEL) la existencia del producto, se recargard el 20% y con este valor se

devolvera la llamada al cliente para entregar la cotizacion.
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- Se ofrece al cliente la entrega de ser posible en 24 horas, en caso de requerir con
urgencia el producto se ofrece al cliente atender en un lapso de 5 horas.

- Las ventas exteriores se realizardn de la base de datos de clientes de

- MICRODIGITAL a los que no se ha visitado en por lo menos un mes y no han
requerido nuestros productos.

- Se realizara visitas por contactos de relacionados, del vendedor, de accionistas,
del personal de la oficina, proveedores del exterior, etc...

- Se planificara por lo menos 4 visitas diarias a clientes previa cita, este nUmero
de citas se ha determinado en funcion de realizar una buena atencién al cliente y
soportar también las necesidades que existen en la oficina.

- En caso de ser clientes que tengan necesidades de gran cantidad de producto o
proyectos grandes se planifica las visitas incluso con proveedores locales o del
exterior.

- Se realiza un informe semanal de las visitas , este informe se presenta y se revisa
con la Gerencia el primer dia laborable de cada semana. El Informe debe
contener un detalle claro de las visitas realizadas, productos presentados y ventas
facturadas, de igual manera el informe debe contener el detalle de visitas
realizadas para cobros y sus resultados.

- En caso de realizar visitas afuera de la ciudad se planifica y justifica la visita con
24 horas de anterioridad a la Gerencia para aprobar dicha visita, el informe de
dichas visitas se presentara a la Gerencia en un maximo de 24 horas luego de
realiza dicha visita.

- En caso de requerirse gastos de movilizacion y traslado en dichas visitas se
justifica con documentos que cumplan con las disposiciones del SRI, facturas o

notas de venta.

Las ventas en oficina son realizadas por la secretaria de la empresa, mientras que

las ventas exteriores lo efectlia el vendedor.
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Microdigital Cia. Ltda. realiza un plan de ventas técnicamente elaborado con la
finalidad de cumplir con el presupuesto mensual de ventas, vender el inventario
obsoleto, tener un minimo inventario en bodegas asi como el de posicionar a la empresa

como uno de los mejores distribuidores de equipos electronicos.

A continuacién se encuentra un indicador numérico del area de mercado:
Cuota del mercado = Ventas de la empresa / ventas del sector
Cuota del mercado = 257.300 / 421285

Cuota del mercado = 0,60

POLITICAS PARA VENTAS PARA COMERCIALIZAR LOS PRODUCTOS

Con el objeto de generar ventas rapidas sobre todo seguras se tiene las siguientes

politicas de ventas:

- Realizar las proformas o cotizaciones.

- Recibir la orden de compra, con firma de responsabilidad del cliente, puede ser
via mail, fax, y telefénica en caso de ser un cliente que conste en nuestra base de
datos y compre regularmente.

- Toda venta es facturada, no se puede entregar el producto u otorgar un servicio
sin que se facture en el formato establecido.

- Todas las ventas hasta $ 100 seran de CONTADO.

- Las ventas de $ 100 a $ 500 se extenderan a 15 dias.

- Las ventas de $ 500 en adelante se extenderan a 30 dias.

- Ninguna venta se realiza a mas de 30 dias.

- Toda venta a crédito requiere respaldo, cheque a nombre de Microdigital con
fecha clara del dia de cobro.

- La venta que no cumpla con estas politicas debera contar con la autorizacion de
Gerencia.

- Para realizar ventas hasta de $ 100 ddlares a crédito por parte de clientes
existentes y futuros debera llenar un formulario de calificacion de crédito, para

lo cual se debe firmar en conjunto con el formulario una letra de cambio por el
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valor solicitado de crédito. Este procedimiento al ser nuevo debera ser explicado
a nuestros clientes.

- Para ventas a crédito de mas de $ 100 requerira de llenar la solicitud de
calificacion de crédito y el cheque a nombre de MICRODIGITAL con la fecha
clara para el cobro.

- En caso de ser una venta grande o un proyecto especifico en el cual se requiera
incluso desarrollo de software se debera firmar un contrato con el cliente para lo

cual se determinaran las condiciones exactas asesorados por nuestros abogados.

2.5 DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.5.1 MATRIZ FODA

La Matriz FODA es un marco conceptual que permite analizar toda la informacion de
una organizacion para reconocer las amenazas y oportunidades externas con las

debilidades y fortalezas internas.

La identificacion de las fortalezas y debilidades de las compafiias, asi como de las
oportunidades y amenazas en las condiciones externas, se considera como una actividad

comun de las empresas.

Lo que suele ignorarse es que la combinacion de estos factores puede requerir de
distintas decisiones estratégicas.

La Matriz FODA surgio justamente en respuesta a la necesidad de sistematizar esas

decisiones:

F significa fortaleza,
O significa oportunidad,
D significa debilidad,

A significa amenazas.
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CUADRO 2.5.1.01

MATRIZ FODA
NIVEL DE IMPACTO NIVEL DE IMPACTO
FORTALEZA Alto |Medio |Bajo OPORTUNIDADES Alto |Medio |Bajo
- Cuenta con personeria juridica X - Politica Tributaria X
- Atencion al cliente personalizada X - Innovacion tecnoldgica X
- Vendedores capacitados X - Cumlimiento de la Ley de Perservacion Ambiental X
- Productos de calidad X -Presencia del TLC para reducir costos de importacion X
- Control minucioso de pedidos y stock X - Precios de productos muy competitivos X
- Manejo de un sistema contable completo X - Presencia de grandes cadenas de supermercados, X
- Infraestructura apropiada para el negocio X farmacias, centros ferreteros, entre otros
- Apertura de nuevos negocios X
NIVEL DE IMPACTO NIVEL DE IMPACTO
DEBILIDAD Alto |Medio |Bajo AMENAZAS Alto |Medio |Bajo
- Organigrama Estructural Funcional mal elaborado X |Elevadas tasas de interés para créditos bancarios X
- Falta de un manual de funciones X Incertidumbre politica por la nueva constitucion X
- Defectos de empresa familiar X Incremento de la inflacion X
- Ausencia de un Reglamento Interno X Comercializacion de la educacién superior X
- No existe un departamento de RRHH X Ausencia de una estrategia de seguridad publica X
- Falta de liquidez X Mayor experiencia de la competencia X
- Ausencia de una persona encargada del X
departamento técnico
ELABORADO: Veroénica Salvador
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2.5.2 MATRIZ DE EVALUACION INTERNA Y EXTERNA

La matriz de evaluacidon interna—externa muestra las diversas divisiones de una

organizacion a través de una grafica de nueve casillas.

La matriz IE se basa en dos dimensiones claves: sobre el eje X, un resultado total

ponderado de 1.0 a 1.99 representa una posicion interna débil; de 2.0 a 2.99 se lo

considera promedio y de 3.0 a 4.0 se le considera fuerte. Sobre el eje Y, un resultado

total ponderado de evaluacion de factor externo de 1.0 a 1.99 esa considerado bajo; de

2.0 a2 2.99 se lo considera mediano y entre 3.0 y 4.0, alto.

Para el analisis del entorno interno y externo se toma en cuenta lo siguiente:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Considerar las fortalezas y debilidades asi como las oportunidades y amenazas
de una organizacion.

Ponderar los niveles de impacto de cada factor de la matriz FODA.

Fijar una calificacion a cada factor dependiendo de la situacion.

Sumar las ponderaciones de los niveles de impacto de la situacion interna y
externa.

Calcular el porcentaje relativo al peso de cada factor.

Proceder a multiplicar el porcentaje anterior por el valor de calificacion de cada

factor.

Para la evaluacion interna y externa se sumaran las coordenadas parciales

obteniendo la coordenada total para la organizacion.

Cuadro No 2.5.2.01
PARAMETROS DE CALIFICACIONNIVEL DE IMPACTO

Alto 5
Medio 3
Bajo 1
Nulo 0

Elaborado: Maria Veronica Salvador

80

MARIA VERONICA SALVADOR



MDD PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL

MICRODIGITALCLL LTOA

(LT

CUADRO No. 2.5.2.02
ESCALAS DE CLASIFICACION PARA LOS FACTORES FODA

EVALUACION INTERNA

EVALUACION EXTERNA

Factor Escala de Factor Escala de
Calificacion Calificacion
Fortaleza Importante 4 Oportunidad relativa 4
Fortaleza Baja 3 Oportunidad Baja 3
Debilidad Baja 2 Amenaza Baja 2
Debilidad Importante 1 Amenaza Relevante 1

Elaborado : Verénica Salvador
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CUADRO No 2.5.2.03

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

1

2

3

4

ord OPORTUNIDAD Nivelde | 5 o nderacion | % Relativo | ° Coordenadas

I mpacto Parciales
1|Politica Tributaria 5 4 0,07 0,29
2|Innvovacion tecnolégica 5 4 0,07 0,29
3|Cumplimiento de la Ley de Prerservacion Ambiental 3 3 0,04 0,13
4|Presencia del TLC para reducir costos de importacion 5 4 0,07 0,29
5[Precios de productos muy competitivos 3 3 0,04 0,13
6|Apertura de nuevos negocios 5 4 0,07 0,29
7|Crecimiento del PIB 3 3 0,04 0,13

Presencia de grandes cadenas de supermercados,
8 farmacias, centros ferreteros, entre otros. 5 4 0,07 0.29
9|Creédito de 30, 60 y 90 dias 5 4 0,07 0,29
10|Vendedores altamente capacitados 5 4 0,07 0,29
ord AMENAZA Nivel de C alif. % Relativo | ~° Coordenadas

I mpacto Parciales
1|Elevadas tasas de interés para créditos bancarios 5 1 0,07 0,07
2|Desacuerdos entre el poder ejecutivo y la Asamblea G 3 2 0,04 0,09
3|Incertidumbre politica de la nueva constitucion 5 1 0,07 0,07
4[Comercializacion de la educacién superior 3 2 0,04 0,09
5[Incremento de la Inflacion 5 1 0,07 0,07
6{Mayor experiencia de la competencia 5 1 0,07 0,07

Subtotales 70 1,00 Yo = 2,83

ELABORADO: Veroénica Salvador
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CUADRO No 2.5..2.04

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

1

2

3

4

Nivel de % Acumulado

ol FORTALEZAS Impacto Calif. % Relativo| (Coordenada)
1 |Conocimiento del negocio 5 4 0,07 0,29
2 |Productos de calidad 5 4 0,07 0,29
3 [Atencion al cliente personalizada 5 4 0,07 0,29
4 |Solucidn eficiente hacia los diferentes departamentos 3 3 0,04 0,13
5 |Cuenta con personeria juridica 3 3 0,04 0,13
6 |Control minucioso de pedidos y stock 3 3 0,04 0,13
7 |Vendedores capacitados 5 4 0,07 0,29
8 |Infraestructura apropiada para el negocio 5 4 0,07 0,29

Nivel de % Acumulado

oI DEBILIDADES Impacto Calif. | % Relativo| (Coordenada)
1 |Falta de liquidez 5 1 0,07 0,07
2 |Organigrama Estructural Funcional mal elaborado 3 2 0,04 0,09
3 |Ausencia de un reglamento interno 3 2 0,04 0,09
4 |Falta de un manual de funciones 5 1 0,07 0,07
5 [No existe un departamento de RRHH 5 1 0,07 0,07
6 |Ausencia de una persona encargada del departamento técn 5 1 0,07 0,07
7 |No cuenta con un departamento de marketing 3 2 0,04 0,09
8 [Defectos de empresa familiar 5 1 0,07 0,07

Subotales 68 1 Xo0=2,51

ELABORADO: Veroénica Salvador

MARIA VERONICA SALVADOR
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GRAFICO DE LA MATRIZ DE EVALUACION INTERNA - EXTERNA
Las coordenadas de la Matriz de Evaluacion de Factores Externos e Internos son las

siguientes:
Matriz de Evaluacion Externa: 2,83
Matriz de Evaluacion Interna: 251
GRAFICO 2.5.03
MATRIZ DE EVALUACION INTERNA - EXTERNA
4
0 pO rtu n i d a d ES ggs::ﬂ: v Crecery
adelante desarrollarse
3
Ambiente 283 F— — — —¢
Externo , |
|
Cosech
Amenazas ot |
|
1
2 251 3 4
Debilidades Fortalezas
X= 2; 5 1 Ambiente
Interno

y=2,83
Elaborado: Verénica Salvador

2.5.3 INFORME DE DIAGNOSTICO

Segun las coordenadas obtenidas en la matriz de evaluacion interna — externa se muestra
que Microdigital Cia. Ltda. se ubica en el quinto cuadrante, lo que quiere decir que
desde el punto de vista interno la empresa estd en una situacion intermedia entre
debilidades y fortalezas ya que como principales fortalezas se puede mencionar que
cuenta con personeria juridica, lleva un adecuado sistema contable para la actividad
comercial a la que se dedica, asi como el de comercializar productos de calidad dando
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un buen servicio al cliente. De la misma manera se hace presente fuertes debilidades
como el de no tener un organigrama estructural funcional bien elaborado, la ausencia de
un Reglamento Interno, asi como la ausencia de un departamento de RRHH y una

instruccion estudiantil de la gerente general muy limitada.

Desde el punto de vista externo la situacion es similar, donde el entorno esta
caracterizado por la influencia de las principales oportunidades como el de lanzar un
nuevo producto tecnoldgico e innovador al mercado, el de considerar la politica
tributaria para pagar impuestos, contar con vendedores altamente capacitados y el de dar
facilidades de pago a los clientes. Mientras que las amenazas mas relevantes de la
empresa son y fuertes amenazas como el de las tasas de interés que se encuentran
elevadas para créditos bancarios, reduccion de la venta del crudo, desercion estudiantil y
porcentajes de desempleo muy altos.

Es de primordial importancia que las organizaciones que se encuentran en el quinto

cuadrante establezcan estrategias que les ayude a superar ciertos conflictos y problemas
considerando las oportunidades y equilibrando las debilidades.
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CAPITULO I

INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 MARCO TEORICO

La investigacion de mercado es la recopilacion, registro y analisis sistematico de datos
relacionados con problemas del mercado de bienes y servicios.

La investigacion de mercados se define como un enfoque sistematico y objetivo hacia
el desarrollo y provision de informacion aplicable al proceso de toma de decisiones en
la gerencia de mercadeo.

3.1.1 SEGMENTACION DE MERCADO
“Es un proceso mediante el cual se identifica o se toma a un grupo de compradores
homogeéneos, es decir, se divide el mercado en varios submercados o segmentos de

acuerdo a los diferentes deseos de compra y requerimientos de los consumidores.

Los elementos de cada submercado son similares en cuanto a preferencias necesidades y
comportamiento, por eso se tiene que elaborar un programa de mercadotecnia para cada

uno de ellos.”*?

3.1.2 IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION

Es importante y primordial segmentar un mercado ya que a través de la misma las

expectativas de los clientes y los beneficios buscados se especializan.

Al segmentar el mercado, una organizacion busca maximizar tanto el valor afiadido

proporcionado a sus clientes como su rentabilidad.

Se tiene claro que existen varios tipos de clientes con necesidades y gustos diferentes
gue una organizacion no podria llegar a todos con la misma eficacia por lo que a través

de la segmentacion de mercado se puede identificar sus productos con esos segmentos.

12 Segmentacion de Mercado — http://www.gestiopolis.com
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3.1.3 TIPOS DE SEGMENTACION

X/
o

0

Segmentacion Geogréfica: Subdivision de mercados con base en su ubicacion.

Posee caracteristicas mensurables y accesibles.

Segmentacion Demografica: Se utiliza con mucha frecuencia y estd muy relacionada
con la demanda y es relativamente facil de medir. Entre las caracteristicas

demogréaficas mas conocidas estan: la edad, el género, el ingreso y la escolaridad.

Segmentacion Psicografica: Consiste en examinar atributos relacionados con
pensamientos, sentimientos y conductas de una persona. Utilizando dimensiones de

personalidad, caracteristicas del estilo de vida y valores.

Segmentacion por comportamiento: Se refiere al comportamiento relacionado con el
producto, utiliza variables como los beneficios deseados de un producto y la tasa a

la que el consumidor utiliza el producto. *3

3.1.4 METODOS DE SEGMENTACION DE MERCADO

X/
L X4

Mercadotecnia indiferenciada: Misma estrategia de producto, precio, distribucion y
promocion, para todos los segmentos de manera que considera satisfacer
necesidades distintas de cada uno de los segmentos con una Unica oferta comercial.

Para ello se basa en las caracteristicas comunes de los segmentos.

Mercadotecnia diferenciada: Este método se caracteriza por tratar a cada
consumidor como si la unica persona en el mercado. La empresa pasa por dos 0 mas
segmentos del mercado y disefia productos y programas de mercadotecnia por

separado para cada uno de esos segmentos.

13 http://www.monografias.com/trabajos28/tipos-mercados/tipos-mercados.shtml
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%+ Mercadotecnia concentrada: Este metodo trata de obtener una buena posicion de
mercado en pocas areas es decir busca una mayor porcion en un mercado en lugar

de buscar menor porcién en un mercado grande.
3.1.5 SELECCION DE VARIABLES DE SEGMENTACION

Las variables de segmentacion son las caracteristicas de los individuos, grupos u

organizaciones en un mercado total.
Las variables a considerar para segmentar un mercado de consumidores son:

1)- Variables socio - econdémica

2)- Variables geograficas

3)- Variables psicogréaficas

4)- Variables relacionadas con el producto

Las variables a considerar para la segmentacion de mercados organizacionales son:

1)- Localizacion geografica
2)- Tipos de organizacion
3)- Tamaiio del consumidor
4)- Uso del producto.

Segmentacion mediante variables Unicas o multiples:

Cuando se emplea una sola variable por ejemplo "edad" se dice que se esta

haciendo una segmentacion por variable Unica.

Cuando se utiliza méas de una variable, ejemplo edad, Ingreso etc. se dice que se
estd haciendo una segmentacion por variables multiples. Es decir se realiza la

segmentacion usando mas de una caracteristica del mercado total.
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3.2 MERCADO

“El mercado es el ambiente social o virtual que propicia las condiciones para el
intercambio de bienes y servicios. Se entiende también como la institucion u
organizacion  mediante la cual los oferentes (vendedores) y los demandantes
(compradores) establecen una relacién comercial con el fin de realizar transacciones,

acuerdos o intercambios.

El mercado aparece en el momento en que se unen grupos de vendedores y de

compradores, lo que permite que se articule un mecanismo de oferta y demanda.”**

3.2.1 Clasificacion de los Mercados

Los mercados estdn conformados por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar de un

intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.

La clasificacion de los Mercados es muy amplia por lo que mencionamos los mas

importantes:

» Mercado actual

Lo constituyen todos los consumidores actuales, es el resultado total de la oferta y la

demanda para cierto articulo o grupo de articulos en un momento determinado.

» Mercado autbnomo

Se dice que un mercado es autbnomo cuando los sujetos que intervienen en él llevan a

cabo las transacciones en las condiciones que libremente acuerden entre si.

» Mercado de capital

YMercadotecnia - http//www.monografias.com
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Lugar en el que se negocian operaciones de crédito a largo plazo y se buscan los medios

de financiacion del capital fijo.

» Mercado de competencia

Es la parte del mercado que estd en manos de la competencia.
» Mercado de demanda

En este tipo de mercado la accion se centra en el fabricante.

» Mercado de dinero

Se negocian operaciones de crédito a corto y largo plazo y se buscan los medios de

financiacion del capital circulante.

» Mercado de la empresa

Es la parte del mercado que la empresa domina.
» Mercado exterior

Ambito en donde se desarrolla la actividad comercial y que corresponde a un pais

diferente de aquel donde la empresa se encuentra localizada.
» Mercado gubernamental
Es el constituido por las instituciones estatales.

» Mercado imperfecto. Se Ilama asi a aquel en que las propiedades de la mercancia no
estan objetiva y completamente definidas.

Adicionalmente se hace referencia a otra clasificacion de mercados tales como:

¢+ Segun los bienes negociados en él:
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Mercado real:

Bienes de consumo.

Medios de produccion.

Mercado financiero:

De dinero: Permite cubrir las necesidades financieras de las empresas a corto plazo.

De capitales: Atiende las necesidades de las empresas de equipamiento e inversion a

largo plazo.

De titulos: Los titulos son documentos representativos de partes de capital de una

empresa (acciones) o de un préstamo privado (debentures) o publico (bonos).
% Segun la localizacion del mercado:

Interno:

Local

Provincial

Regional (dentro del pais)

Nacional (abarca varias regiones de un pais)

Externo:

Nacionales (distintos paises de igual produccion)

De integracion regional (varios paises)

Internacional (todos los paises).
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X/

¢+ Segun el tiempo en que se realizan las operaciones:
Segun la periodicidad:
Continuo

Discontinuo

Segun el plazo:
Presente (bienes ya terminados y valores presentes).

A término (bienes no producidos: cosechas no levantadas o el valor de la moneda

extranjera a cierta fecha posterior).

¢+ Segun la forma de organizacion:

De acuerdo con normas legales

Mercado paralelo 0 en negro

3.2.2 Tamano de Mercado

Mercado Potencial

Encierra a todos los entes del mercado total que desean obtener un producto o servicio y
que lo pueden adquirir si se tienen los medios financieros necesarios.

Dicho en otras palabras es el conjunto de clientes que manifiesta un grado suficiente de

interés en una determinada oferta del mercado.

Mercado disponible

Constituye a los consumidores que cumplen caracteristicas como el de tener un interés
por el producto o servicio, poseen posibilidades financieras para realizar la compra y

tienen acceso al mismo.
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Mercado Meta
“Es aquel segmento de mercado que la empresa decide captar, satisfacer y/o servir,
dirigiendo hacia él su programa de marketing; con la finalidad de obtener una

determinada utilidad o beneficio.”*®

3.3 DEMANDA

Se puede concretar que la demanda se define como el valor global que expresa la
intencion de compra de una colectividad. La curva de demanda indica las cantidades de
un cierto producto que los individuos o la sociedad estan dispuestos a comprar en
funcién de su precio y de rentas.

“Es la cantidad de bienes o servicios que los compradores o consumidores estan
dispuestos adquirir para satisfacer sus necesidades o deseos, quiénes ademas tienen la
capacidad de pago para realizar la transaccion a un precio determinado y lugar

establecido.”*®

3.3.1 Demanda Elastica

Caracteristica que tienen aquellos bienes cuya demanda se modifica de forma sustancial
como consecuencia de cambios en el precio de dicho bien o cambios en la renta de los

consumidores.
3.3.2 Demanda Ineléastica

“Demanda que se caracteriza porque la variacion en el precio de un bien determinado
apenas afecta a la variacion de la cantidad demandada de ese bien, de forma que queda
manifiesta la rigidez de su demanda. En ocasiones esta relacion es incluso inexistente, y

entonces se habla de total rigidez de la demanda.”*’

3.3.3 Métodos para estimar la demanda

La inestabilidad del entorno hace que las empresas tengan que estimar sus futuros

niveles de ventas. Estas estimaciones se encuadran en varias fases:

1> http:// www.promonegocios.net/mercado/meta-mercado.html
16 http://www.promonegocios.net/demanda/definicion-demanda.html
e http:// usuarios.lycos.es/economiasil/cap2

93

MARIA VERONICA SALVADOR



MD PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL

MICRODIGITALCLL LTOA

(LT

e Hacer un prondstico del entorno.
e Técnicas basadas en la emision de opiniones.

e Encuestas sobre intencion de compra.
Opiniones de la fuerza de venta.

Opiniones de los expertos.

e Técnicas basadas en la observacion del comportamiento
Test de mercado.

e Técnicas basadas en el estudio de los datos del pasado

Series temporales: Medias moviles y alisado exponencial
Anélisis Causal
3.4 SEGMENTACION

El segmento de mercado es un grupo relativamente grande y homogéneo de
consumidores que se pueden identificar dentro de un mercado, que tienen deseos, poder
de compra, ubicacion geografica, actitudes de compra o habitos de compra similares y

que reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de marketing.

“La segmentacion de mercado es el proceso de dividir un mercado en grupos

uniformes mas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes.

Esto no est4 arbitrariamente impuesto sino que se deriva del reconocimiento de que el
total de mercado esta hecho de subgrupos llamados segmentos. Estos segmentos son
grupos homogeéneos (por ejemplo, las personas en un segmento son similares en sus

actitudes sobre ciertas variables).”*®

18 http://es.wikipedia.org/wiki/Segmentacion
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Debido a esta similitud dentro de cada grupo, es probable que respondan de modo
similar a determinadas estrategias de marketing. Es decir, probablemente tendran las
mismas reacciones acerca del marketing mix de un determinado producto, vendido a un
determinado precio, distribuido en un modo determinado y promocionado de una forma
dada.

“Beneficios de la Segmentacion de mercados.

« Permite la identificacion de las necesidades de los clientes dentro de un submercado
y el disefio mas eficaz de la mezcla de marketing para satisfacerlas.

o Las empresas de tamafio mediano pueden crecer mas rapido si obtienen una posicion
solida en los segmentos especializados del mercado.

o La empresa crea una oferta de producto o servicio mas afinada y pone el precio
apropiado para el publico objetivo.

o Laseleccion de canales de distribucion y de comunicacion se facilita en mucho.

o Laempresa enfrenta menos competidores en un segmento especifico.

e Se generan nuevas oportunidades de crecimiento y la empresa obtiene una ventaja

competitiva considerable. “*°

3.41 VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE SEGMENTAR UN MERCADO
VENTAJAS

e Setiene una clasificacion mas clara y adecuada del producto que se vende.

Se centraliza en el mercado hacia un érea especifica.

Se proporciona un mejor servicio.

Se tiene buena imagen, exclusividad y categoria.

Logra una buena distribucién del producto.

1 http:// monografias .com/trabajos13/segmentacion
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Se obtienen mayores ventas.

Se conoce cual es el mercado del producto para colocarlo en el sitio o

momento adecuados.
e Se trata de dar a cada producto su posicionamiento

e Se sabe cual es la fuente del negocio y donde se enfocaran los recursos y

esfuerzos.
e Sino existiera la segmentacidn los costos de mercadotecnia serian mas altos.

e Se ahorra tiempo dinero y esfuerzo al no colocar el producto en donde no se va a

vender.

e Se define a quien va dirigido el producto y las caracteristicas de los mismos.

Se facilita el analisis para tomar decisiones.

Se disefia una mezcla de mercadotecnia mas efectiva.

Se optimizan los recursos.

Se conoce el costo de la distribucion del producto.

Se tiene una informacion certificada de los que se requiere.

DESVENTAJAS

e La disminucion de utilidades al no manejar la segmentacion de mercados
correctamente.

e Que el producto no se cologue en el lugar ni en el momento adecuado.

e Que no este bien planeada la segmentacion y pudiera dejar fuera a muchos clientes.

e Que no se determinen las caracteristicas de un mercado.

e Perder oportunidad de mercado.

e No utilizar las estrategias adecuadas de mercado.
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3.4.2 ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION

En funcion de la segmentacion tenemos tres estrategias posibles:

« La estrategia indiferenciada: Igual estrategia para todos. Tiene unos menores costes

pero un menor ajuste a los mercados.

» La estrategia diferenciada: Consiste en diferenciar estrategias y productos por

segmento. Se adecua mejor la oferta a los segmentos y se pueden conseguir mejores
ventas en éstos, finalizando con mayores ventas totales. Puede implicar mayores costes,

pero también mayores beneficios.

 La estrategia concentrada: ES centrarse en un sector concreto, se adquiere un mejor

conocimiento de los consumidores, mayor fidelidad, y mayor participacion, aunque nos

dirijamos a un mercado mas limitado.

3.5 PARTE PRACTICA

35.1 DESCRIPCION DEL TIPO DE MERCADO EN QUE ACTUA LA
EMPRESA

Microdigital es una empresa que se ha caracterizado por la importacion,
comercializacién y fabricacion de equipos electronicos. Provee a los diferentes clientes
del Ecuador, de las herramientas necesarias en todo lo referente a punto de venta,
cédigo de barras, identificaciones, seguridad electrénica y telecomunicaciones,
respaldandolos con un soporte post-venta y servicio técnico. En la actualidad pretende
comercializar un producto tecnolégico e innovador como son las Etiquetas RFID

“ldentificacion por Radiofrecuencia” mismas que reemplazarian a los codigos de barra.
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35.2 TAMANO DEL MERCADO PARA COMERCIALIZAR ETIQUETAS
RFID

Para considerar el tamafio del mercado es importante estimar el mercado de
establecimientos que utilizan codigos de barra, haciendo énfasis a los supermercados,
farmacias, tiendas de vestir, tiendas para decoracién de hogar, centros ferreteros, y

otros.

3.5.2.1 ESTIMACION DEL TAMANO - MERCADO DE ESTABLECIMIENTOS
MERCADO GLOBAL

El mercado global estd conformado por todos los establecimientos que por su actividad
en la que se desenvuelven manejan diversidad de productos que requieren ser

identificados con los codigos de barra. Entre los mas destacados estan:

¢+ Supermercados

¢ Farmacias

+«+ Tiendas de vestir o boutique

%+ Tiendas para decoracion de Hogar

¢ Centros Ferreteros

Supermercados

“Microdigital Cia. Ltda. pretende comercializar las etiquetas RFID a grandes cadenas de
abasto como son: Mi Comisariato, Supermaxi, Tia, Santa Maria, Megamaxi y AKI ya
que son establecimientos que tienen gran cantidad y variedad de productos los cuales
requieren ser identificados y a traves de las etiquetas RFID se podria conseguir el fin
esperado a mas de que pueden trasmitir diferentes datos como fecha de embazado, de
caducidad, donde fue elaborado, entre otros datos de cada producto. Es como si cada
producto tuviera una tarjeta de identificacion y se mostraran todas en cuestion de

segundos.”*

20 http://www.aki.com.ec/web/aki - http://www.consorciovyp.com/noticias - https://www.tia.com.ec/locales
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Dichos establecimientos pueden convertirse en clientes potenciales ya que este producto
permitird que se lleve un adecuado control de sus inventarios asi como el brindar una

atencion oportuna e inmediata a consumidores finales.

En todo el pais se cuenta con los siguientes supermercados:

SUPERMERCADOS No ESTABLECIMIENTOS

Aki 38
Tia 97
Mi Comisariato 10
Supermaxi 29
Megamaxi 8
Santa Maria 7

Elaborado: Maria Verénica Salvador

Farmacias

Dichos establecimientos se han considerado como posibles clientes potenciales para la
comercializacion de las etiquetas RFID ya que son muy transcurridos por las personas y
como organizaciones lo que buscan es ofrecer a sus consumidores integridad, maxima
calidad en sus productos, dando un servicio rapido y oportuno que se lo puede conseguir
a través de dichas etiquetas porque se puede identificar y dar mayores caracteristicas del
producto que se desea comprar, asi como también el de evitar largas filas al momento de
pagar lo que se lleva.

Entre las principales farmacias a nivel nacional tenemos:

FARMACIAS No. ESTABLECIMIENTOS
Ways 5
Econdémicas 41
Medicity 22
Pharmacys 15
Fybeca 52

Elaborado: Maria Verénica Salvador
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Tiendas de Vestir

Los establecimientos de ropa son uno de los mas visitados por hombres y mujeres ya
gue uno procura verse mejor y vestir a la moda, en muchos casos sin prestar atencién a
lo que pueda costar una prenda.

Por la afluencia de gente que tienen estos sitios, considerando también que el sistema
que tienen para controlar su inventario son a través de los codigos de barra, se podria
considerar un nuevo cliente potencial para la comercializacién de las etiquetas RFID,
mismas que reemplazarian a el sistema antes mencionado.

Las tiendas de vestir con mayor renombre a nivel nacional son las siguientes:

TIENDAS DE VESTIR NRO. DE
ESTABLECIMIENTOS

MARATHON 23
DE PRATI 6
ETAFASHION 12
RIO STORE 8
LEE 15
GUESS 6
PINTO 15
TOMMY HILFIGER 10
CHARLESTONE 6

Elaborado: Maria Veroénica Salvador

Tiendas de decoracion y centros ferreteros

Otro tipo de establecimientos que centran la atencidn de todas las amas de casa son las
tiendas de decoracion de hogar en donde pueden encontrar gran variedad de productos
innovadores y de calidad que contribuyen al confort de sus hogares.

Por lo que se ha considerado como uno de los probables clientes potenciales para la

100

MARIA VERONICA SALVADOR



MD PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL

MICRODIGITALCLL LTOA

(LT

comercializacion de etiquetas de Identificacion por Radiofrecuencia, en donde se

pretende reemplazar los codigos de barra por dichas etiquetas en cada articulo para el

hogar lo que permitiria dar un mejor servicio a todos quienes compran sus articulos.

Adicionalmente existen establecimientos que disponen a la venta, materiales y acabados

para la construccidn, ferreteria y hogar que son muy visitados por las personas.

Para dichos locales es de primordial importancia dar una buena atencién asi como el de

Ilevar adecuadamente un control de todos sus articulos y productos por lo cual se

consideran clientes futuros para la comercializacion de las Etiquetas RFID.

A nivel nacional se cuenta con los siguientes establecimientos:

TIENDAS DE No. ESTABLECIMIENTO

HOGAR
Sukasa 4
Todo Hogar 6
Kywi 11

Elaborado: Maria Verénica Salvador.

MARIA VERONICA SALVADOR
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MERCADO ESPECIFICO

Son todas las matrices de las principales cadenas de supermercados, farmacias, centros

ferreteros, tiendas de vestir, decoracion de hogar y entre otros, de la ciudad de Quito.

Elaborado: Maria Verénica Salvador.

SUCURSALES SUCURSALES
SUPERMERCADOS MATRIZ QuITo NACIONAL SUBTOTAL
AKI 1 11 38 49
TIA 1 14 97 111
M| COMISARIATO 1 5 10 15
SUPERMAXI 1 15 29 44
MEGAMAXI 1 4 8 12
SANTA MARIA 1 5 7 12
PHARMACYS 1 6 15 21
FYBECA 1 16 52 68
TIENDAS DE VESTIR
MARATHON 1 7 23 30
DE PRATI 1 2 6 8
ETAFASHION 1 6 12 18
RIO STORE 1 3 8 11
LEE 1 6 15 21
GUESS 1 3 6 9
PINTO 1 5 15 20
TOMMY HILFIGER 1 5 10 15
CHARLESTONE 1 a 6 10
TIENDAS DE
DECORACION
SUKASA 1 2 5 7
TODO HOGAR 1 3 6 E)
FERRISARIATO 1 7 17 24
OTROS

LIBRERIA CIENTIFICA 1 4 7 11
PACO 1 6 12 18
LOCURAS 1 6 15 21
ENTREDULCES 1 5 10 15

TOTAL 25 159 440 599

3.5.3 PRESELECCION DE LAS VARIABLES DE SEGMENTACION
Se hard una preseleccion de variables de segmentacién de organizaciones ya que

Microdigital va a

comercializar

las Etiquetas

RFID

“ldentificacion  por

Radiofrecuencia” en los supermercados, farmacias, tiendas de vestir, tiendas para

decoracion de hogar, centros ferreteros entre otros de la ciudad de Quito.
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CUADRO 3.01
Identificacion de Variables de Segmentacion Organizacional
Tipo de Nombre de Definicion de Categorizacion Parametros
Variabl e Variable Variable
Localizacion Domicilio Sector donde realizan Sector Norte NNUU - Carcelén
Geografica su actividad comercial Sector Centro Recoleta - 24 de Mayo - NNUU
Sector Sur Recoleta - 24 de Mayo - Moran Valverde
Control de inventarios | Frecuencia con que se realiza un Mensual
control de inventarios Trimestral
(0] Semestral
Anual
Modalidad Modalidad que las organizaciones Manual
P usan para controlar inventarios Computarizado - Codigos de Barra

Computarizado - Etiquetas de Identificacion por radiofrecuencia

Duracion Duracion del proceso de Excesivamente lento
E inventarios Lento
Adecuado
Répido
R Productos Tipo de productos que Productos de primera necesidad para el hogar
expende Viveres
Carnes
A Productos Perecibles

Licores y bebidas

Enlatados
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T Frutas y verdura
Implementos de aseo
Ventajas Ventajas por las cuales Rastreo de productos
| adoptarian Control de Stock
una nueva tecnologia como son Rapidez de inventario
las etiquetas RFID Proteccion contra pérdida y robos
\% Control automatizado
Beneficios Beneficios esperados Rapidez
por los establecimientos Control en linea
A Veracidad
Agilidad
Establecimientos Tipo de establecimiento Supermercados
S Farmacias
Tiendas de decoracion de hogar
Tiendas de vestir
Centros ferreteros
T Tamafio Tamafio de la empresa segun Pequefia menor a 1,000,000 usd
A sus ventas Mediana $ 1,000,000 - 10,000,000 usd
M Grande mayor de 10,000,000 usd
A Experiencia Presencia en el mercado menor de 5 afios
N 5 - 15 afios
(0] mayor 15 afios

Elaborado : Maria Verénica Salvador

MARIA VERONICA SALVADOR
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3.5.4 EVALUACION DE LAS VARIABLES DE SEGMENTACION

Se evaluaran las variables de segmentacion preseleccionadas en el cuadro anterior. La
escala a considerarse es la siguiente:

Alto: 5 Medio: 3 Bajo: 1 Nulo: 0
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CUADRO No. 3.02
Evaluacion de variables de segmentacion del mercado organizacional

No

Nombre

Categoria

Consumidores

Segmentos

Medible

Obtenible

R. Diferenciada

Accesible

Rentable

Total

Domicilio

Sector Norte

Sector Centro

Sector Sur

5

5

3

5

5

23

Control de inventarios

Mensual

Trimestral

Semestral

Anual

19

Modalidad

Manual

Computarizado - Codigos de Barra

Computarizado - Etiquetas de Identificacion por radiofrecuencia

15

Duracion

Excesivamente lento

Lento

Adecuado

Rapido

15

Tipo de productos

Productos de primera necesidad para el hogar

Viveres

Carnes

Productos Perecibles

Licores y bebidas

Ropa

Medicinas

Herramientas

21

ELABORADO: Verdnica Salvador

MARIA VERONICA SALVADOR
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CUADRO No. 3.03

Evaluacion de variables de segmentacion del mercado organizacional

No Nombre Categoria

Consumidores

Segmentos

Medible

Obtenible

R. Diferenciada

Accesible| Rentable

Total

Rastreo de productos

Control de Stock

6 [Ventajas Rapidez de inventario

Proteccién contra pérdida y robos

Control automatizado

17

Rapidez

7 |Beneficios Control en linea

Veracidad

Agilidad

19

Supermercados

Farmacias

8 [|Establecimientos Tiendas de decoracién de hogar

Tiendas de vestir

Centros ferreteros

19

Pequefia
9 Tamafio Mediana
Grande

17

menor de 5 afios
10 Experiencia 5 - 15 afios
mayor 15 afios

17

Elaboracion: Veronica Salvador

MARIA VERONICA SALVADOR
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Las variables seleccionadas con la mayor puntuacion en el mercado organizacional son:
% Domicilio

«» Establecimientos por tipos de productos

3.5.5 PREPARACION DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

3.5.5.1 DEFINICION DEL PROBLEMA Y DE LOS OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION

“En la definicion del problema se debera tomar en cuenta el propdsito del estudio, los
antecedentes de informacion relevante, la informacion que es necesaria y cémo se
utilizara en la toma de decisiones.

Una vez que se ha definido con cuidado el problema. Se deben establecer los objetivos

de la investigacion de mercados que podra ser explorativa, descriptiva y causal.”?

3.5.5.2 ESTIMACION DEL UNIVERSO A INVESTIGAR

Tamarfio de mercado

“Se entiende como al numero total de posibles compradores del producto que se
pretende comercializar bajo circunstancias especificas.

Dichas circunstancias o variables son tan indefinidas como el comportamiento mismo
del consumidor meta, de ahi se toman conjuntos especificos para poder medir un

estimado de demanda del mercado.”?

MERCADO ORGANIZACIONAL

Las organizaciones a considerarse son las casas matrices de los principales
supermercados, tiendas de vestir, tiendas para el hogar, farmacias, centros ferreteros de
la ciudad de Quito.

2 http://www.promonegocios.net/investigacion - mercados/proceso.htm
2 http://www.gestiopolis.com
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3.5.5.3 TAMANO DE LA MUESTRA

La muestra es el numero de elementos, elegidos o no al azar, que hay que tomar de un
universo para que los resultados puedan extrapolarse al mismo, y con la condicion de
que sean representativos de la poblacion. El tamafio de la muestra depende de tres
aspectos:

o Del error permitido.
« Del nivel de confianza con el que se desea el error.

o Del carécter finito o infinito de la poblacion.

Las formulas generales que permiten determinar el tamafio de la muestra son las

siguientes:

o Para poblaciones infinitas (mas de 100.000 habitantes):

Z°xPxQ
n=

E2

« Para poblaciones finitas (menos de 100.000 habitantes):

Z2xPxQxN
n=

E*(N-1)+Z°xPxQ

Los métodos de seleccion de muestras pueden clasificarse de la siguiente manera:

1. El ndmero de muestras tomadas de una poblacion dada para un estudio
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Muestreo simple

Este tipo de muestreo toma solamente una muestra de una poblacion dada para el
propdésito de inferencia estadistica. Puesto que solamente una muestra es tomada, el
tamafio de muestra debe ser los suficientemente grandes para extraer una conclusion.

Una muestra grande muchas veces cuesta demasiado dinero y tiempo.
Muestreo doble

Bajo este tipo de muestreo, cuando el resultado del estudio de la primera muestra no es
decisivo, una segunda muestra es extraida de la misma poblacién. Las dos muestras son
combinadas para analizar los resultados. Este método permite a una persona principiar
con una muestra relativamente pequefia para ahorrar costos y tiempo. Si la primera

muestra arroja una resultado definitivo, la segunda muestra puede no necesitarse.
Muestreo multiple

El procedimiento bajo este método es similar al expuesto en el muestreo doble, excepto
que el numero de muestras sucesivas requerido para llegar a una decision es mas de dos
muestras.

Métodos de muestreo clasificados de acuerdo con las maneras usadas en seleccionar los

elementos de una muestra.

Los elementos de una muestra pueden ser seleccionados de dos maneras diferentes:

a. Basados en el juicio de una persona.
b. Seleccion aleatoria (al azar)

2. Por la manera usada en seleccionar los elementos incluidos en la muestra

Muestreo probabilistica
Dentro del muestreo probabilistico se encuentran diversas posibilidades de obtener la

muestra, las mismas se detallan a continuacion:

Muestreo aleatorio simple
Una muestra aleatoria simple es seleccionada de tal manera que cada muestra posible

del mismo tamario tiene igual probabilidad de ser seleccionada de la poblacion.
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Para obtener una muestra aleatoria simple, cada elemento en la poblacion tenga la
misma probabilidad de ser seleccionado, el plan de muestreo puede no conducir a una
muestra aleatoria simple. Por conveniencia, este método pude ser reemplazado por una
tabla de nimeros aleatorios. Cuando una poblacidn es infinita, es obvio que la tarea de
numerar cada elemento de la poblacién es infinita, es obvio que la tarea de numerar
cada elemento de la poblacion es imposible. Por lo tanto, ciertas modificaciones del

muestreo aleatorio simple son necesarias

Muestreo sistematico

Una muestra sistematica es obtenida cuando los elementos son seleccionados en una
manera ordenada. La manera de la seleccion depende del nimero de elementos
incluidos en la poblacion y el tamafio de la muestra. EI nimero de elementos en la
poblacion es, primero, dividido por el numero deseado en la muestra. El cociente
indicara si cada décimo, cada onceavo, o cada centésimo elemento en la poblacion va a

ser seleccionado.

El primer elemento de la muestra es seleccionado al azar. Por lo tanto, una muestra
sistematica puede dar la misma precision de estimacion acerca de la poblacion, que una

muestra aleatoria simple cuando los elementos en la poblacion estan ordenados al azar.

Muestreo estratificado

Para obtener una muestra aleatoria estratificada, primero se divide la poblacion en
grupos, llamados estratos, que son mas homogéeneos que la poblacion como un todo.
Los elementos de la muestra son entonces seleccionados al azar o por un método
sistemético de cada estrato. Las estimaciones de la poblacion, basadas en la muestra
estratificada, usualmente tienen mayor precision (o menor error muestral) que si la
poblacion entera muestreada mediante muestreo aleatorio simple. EI nimero de
elementos seleccionado de cada estrato puede ser proporcional o desproporcional al

tamafio del estrato en relacion con la poblacion.

Muestreo de conglomerados
Para obtener una muestra de conglomerados, primero dividir la poblacion en grupos que

son convenientes para el muestreo.
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En seguida, seleccionar una porcion de los grupos al azar o por un método sistematico.
Finalmente, tomar todos los elementos o parte de ellos al azar o por un método
sistematico de los grupos seleccionados para obtener una muestra. Bajo este método,
aunque no todos los grupos son muestreados, cada grupo tiene una igual probabilidad de

ser seleccionado. Por lo tanto la muestra es aleatoria.

Una muestra de conglomerados, usualmente produce un mayor error muestral (por lo
tanto, da menor precision de las estimaciones acerca de la poblacion) que una muestra
aleatoria simple del mismo tamafio. Los elementos individuales dentro de cada
"conglomerado” tienden usualmente a ser iguales. Por ejemplo la gente rica puede vivir
en el mismo barrio, mientras que la gente pobre puede vivir en otra area. No todas las
areas son muestreadas en un muestreo de &reas. La variacion entre los elementos
obtenidos de las areas seleccionadas es, por lo tanto, frecuentemente mayor que la
obtenida si la poblacion entera es muestreada mediante muestreo aleatorio simple. Esta

debilidad puede reducida cuando se incrementa el tamafio de la muestra de area.

Una muestra de conglomerados puede producir la misma precision en la estimacion que
una muestra aleatoria simple, si la variacion de los elementos individuales dentro de

cada conglomerado es tan grande como la de la poblacion.

3.5.4 CALCULO DE LA MUESTRA

En vista de que las politicas para las grandes empresas son generales para sus diferentes
establecimientos no se tiene muestra, sin embargo se hace mencion del célculo de la

muestra:

o0 Suponiendo que N = 167 establecimientos entre supermercados, tiendas de

vestir y decoracion de hogar, centros ferreteros y farmacias.

0 Probabilidad de éxito: p=0.50
o Probabilidad de fracaso: gq=0.50
o Nivel de confianza: z=1.96
0 Precision o error: e =5%

112

MARIA VERONICA SALVADOR



“R_mg?) PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL
T

Aplicando la férmula se tendria:

(1.96)% x (0.50) (0.50) (167)
n=

(0.05)? (167) + (1.96)? (0.50) (0.50)

n= 116,35 equivale a 116
3.6 INFORME DE INVESTIGACION
3.6.01 Nota Técnica
Objetivo de la Encuesta

Direccionar la comercializacién de etiquetas RFID como una nueva alternativa de
mejora para realizar inventarios a los establecimientos que por la actividad a la que se

refieren maneja codigos de barras.
Tamarno del Universo

La Investigacidn de campo se realizo en las casas matrices de las principales cadenas de
supermercado como Supermaxi, Mi Comisariato, Santa Maria, Tia, Supertiendas Aki y
Megamaxi, asi como farmacias, tiendas de decoracion de hogar, tiendas de vestir y
centros ferreteros més transcurridos y conocidos por clientes en la ciudad de Quito; por

lo que el tamafio del universo fue de 25 establecimientos.
Tipo de muestreo

* El tipo de muestreo utilizado fue el de CONGLOMERADO en donde se divide
la poblacion en grupos convenientes para el muestreo.

» Posteriormente se selecciona una porcion de grupos al azar.
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Finalmente se toman todos los elementos o parte de ellos al azar de los grupos

seleccionados para obtener una muestra segin conveniencia.
Lugares considerados para realizar encuestas

La aplicacion de las encuestas se realiz6 en la ciudad de Quito del 9 al 11 de julio del
2008 en el norte, centro y sur de la ciudad. Para realizar el levantamiento de las
encuestas se considerd los principales supermercados como Supermaxi, Mi
Comisariato, Tia, Super tiendas Aki y supermercados Santa Maria, de la misma manera

con las farmacias, tiendas de vestir, tiendas de decoracion de hogar y centros ferreteros.
Receptabilidad y colaboracion

Las encuestas se realizaron a los administradores de los establecimientos, 1os mismos
que se mostraron muy atentos, con disponibilidad de cubrir la informacion que se

requeria para la investigacion de mercados.
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3.6.02a) Informe General de la Investigacion

CUADRO No 3.04

RESULTADOS GLOBALES DE LA INVESTIGACION

No. Variables Cantidad | % . -
: Ideas de acciones estratégicas
Frecuencia
Tipo de Establecimientos
Supermercados 6 24 |Direccionar la comercializacion hacia las principales cadenas de abasto como
Tiendas de vestir 9 36 |Supemaxi, Mi Comisariato, Tia, Aki, Megamaxi, Santa Maria.

1 [Tiendas de decoracion de hogar 2 8 [Deigual manera considerar a los centros ferreteros mas grandes como Kwyvi y Ferfisariato
Centros Ferreteros 2 8 |farmacias de Pharmacys y Fybeca, tiendas de vestir como Guess, Etafashion, D Pratty
Farmacias 2 8 [Marathon, Lee, Pinto, Rio Store; mismas que tienen una buenaacogida y afluencia de gente
Otros 4 16
Total 25 100

Sector
Norte 19 76

2 |Centro 3 12
Sur 3 12
Total 25 100

3 Cargo de lapersona encuestada Buscar informacion acerca de como se lleva inventarios en un establecimento
Administrador 25 100 |através de gerentes, administradores y supervisores.

Total 25 100

ELABORADO: Veroénica Salvador

MARIA VERONICA SALVADOR
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CUADRO No 3.05
RESULTADOS GLOBALES DE LA INVESTIGACION

No. Variables

Cantidad

%

Ideas de acciones
estratéqgicas

Informar sobre el beneficio del

producto RFID, el cual permitira

Ilevar un control de inventarios.

Dar a conocer acerca de las

etiquetas RFID, cuales son sus

ventajas de manejar esta

tecnologia.

Brindar una nueva alternativa que
permita

realizar los inventarios en un
tiempo rapido

Semanal 3 10
Mensual 6 20
4 [Trimestral 1 3
Semestral 12 40
Anual 5 17
A diario por secciones 3 10
Total (en resultado 30* 100
5 |Manual 5
Computarizado - Coédigos de 25 100
Computarizado - Coédigos 1
Total (en resultado 31* 100
6 |[Rapido 14 56
Adecuado 9 36
Lento 2 8
Total 25 100

ELABORADO: Veronica Salvador

MARIA VERONICA SALVADOR
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CUADRO No 3.06

RESULTADOS GLOBALES DE LA INVESTIGACION

No. Variables Cantidad % Ideas de acciones estratégicas
Frecuencia
Establecimientos por tipos de productos
Medicinas 2 8
Herramientas 2 ]
Peliiches 1 4
7 |Rana 9 26
Imnlementos nara decoracidn de 2 ]
Prodiictos de nrimera necesidad (&) 24
Dillces 1 4
libros v 1itiles escolares 2 8
Total 25 100
Beneficins en 11n sistema de inventario * (con hase a aniniones)
Ranidez 15 30 Pro_poner unanueva alternat!va de controlar
p; u inventario que pueda realizar un
(\nntrol enlinea 12 24 seguimiento a cada uno de los productos,
8 [\eracidad 16 32 vigilarlos a través de la etiqueta siendo esta
Aqilidad 6 12 una forma eficiente y eficaz para inventarios.
Exactitud 1 2
Total (en resiiltado) BQ * 100
Predisnosicion en adontar 1in nrodiicto tecnoloaico
9 |Si 25 100 Aplicar estrateg_ias que permitan _da_r a
conocer alos diferentes establecimientos
No 0 que L_Jtilizan el sistema de cc’)digo_s de barra
las diferentes ventajas y beneficios que
obtendrian al realizar inventario adoptando
Total 25 100 una nueva tecnologia. P

ELABORADO: Veronica Salvador

MARIA VERONICA SALVADOR
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a) Cuadro general de Segmentos de Mercado

CUADRO No. 3.07

RESULTADOS GLOBALES DE LA INVESTIGACION

No. Variables Cantidad % Ideas de acciones
Frecuencia estratégicas
Conocimiento sobre la tecnologia RFID Otorgar informacion a los
10 [si 0 100 establecimientos que utilizan
codigos de barra para que
No 25 conozcan sobre las etiquetas
Total o5 100 RFID, ademas de ejecutar
estrategias deradio y publicidad
en television, radio y prensa para
Detecciéon de robos v pérdidas en bodeaa Demostrar las ventajas y
través de camaras 4 16 beneficios que da el producto
11 |intervencidn de supervisores 16 64 para evitar robos y pérdidas en
Reaqistro al personal 1 4 bodega.
| realizar inventarios 4 16
Total 25 100
Problemas con el sistema de CAdiaos de Barra
Duplicacion de cédiaos de barra 6 24
12 |El cédiago no consta en sistema 5 20 Informar los beneficios de la
Ninan problema 14 26 tecnologia RFID para evitar los
Total 25 100 problemas en el Sistema de
Problemas con el sistema de Codiaos de Barra
Codiaos de Barras de 10 diaitos 10 40
13 [Cadiaos de Barras de 13 digitos 11 44
Se desconoce 4 16

ELABORADO: Vero6nica Salvador
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b) Descripcion de Segmentos de Mercado

CUADRO No. 3.08

ESTABLECIMIENTOS

MARIA VERONICA SALVADOR

S F TV TDH CF
No. Variables Flw | Fl»w ]| F]l»w] F|] % [ % %
Sector
Norte 3 50 2| 100 8 87 2| 100 1 50 4] 100
Centro 2 17 0 0 0 0 0 0 1 50 0 0
1 |Sur 2 33 0 0 1 13 0 0 0 0 0 0
7| 100 2| 100 9| 100 2| 100 2| 100 4] 100
Cargo de la persona encuestada
2 |Administrador 6/ 100 2] 100 9] 100 2| 100 2| 100 4] 100
6/ 100 2| 100 9| 100 2| 100 2| 100 4] 100
Frecuencia de control de Inventarios * (con base a opiniones)
Mensual 0 0 0 0 5 56 1 50 0 0 1 25
3 |Trimestral 0 0 0 0 0 0 0 0 1 50 0 0
Semestral 0 67 0 0 2 22 1 50 1 50 2 50
Anual 2 33 0 0 2 22 0 0 0 0 1 25
A diario por secciones 0 0 2] 100 0 0 0 0 0 0 0 0
2 100 2 100 9 100 2 100 2 100 4 100
Modalidad para hacer inventarios * (con base a opiniones)
Manual 3 33 1 33 1 11 0 0 0 0 0 0
4 JComputarizado - Codigos de Barra 6 67 2 67 8 89 2] 100 2] 100 4| 100
9 100 3| 100 9 100 2| 100 2| 100 4] 100
ELABORADO: Veroénica Salvador
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CUADRO No 3.09

ESTABLECIMIENTOS

S F TV TDH CF
No. Variables F | % F | % F | % F | % | % %
Duracién en proceso de inventario

Rapido 4 67 1 50 5 56 1 50 2| 100 2 50

5 JAdecuado 2 33 1 50 4 44 1 50 0 0 0 0
Lento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 50

6| 100 2| 100 91 100 2| 100 2| 100 4| 100

Establecimientos por tipo de productos

Medicinas 0 0 2| 100 0 0 0 0 0 0 0 0

6 |Herramientas 0 0 0 0 0 0 0 0 2| 100 0 0
Peluches 0 0 0 0 0 0 0 ] ] 0 1 25
Ropa 0 0 0 0 9] 100 0 0 0 0 0 0
Implementos para decor. De Hogar 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0

A diario por secciones 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Productos de primera necesidad y otros 6] 100 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Dulces 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 25
Libros y utiles escolares 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 50

6| 100 2| 100 9| 100 2 0 2| 100 4| 100

Beneficios en un sistema de inventarios * (Con base a opiniones)

Rapidez 2 33 1 50 2 22 1 50 1 50 1 25

7 |Control en Linea 1 17 0 0 3 33 0 0 1 50 0 0
Veracidad 1 17 1 50 3 33 1 50 0 0 2 50
Agilidad 1 17 0 0 1 12 0 0 0 0 1 25
Exactitud 1 16 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

6| 100 2| 100 91 100 2| 100 2| 100 4| 100

Predisposicion para adoptar un producto tecnologico

8 |Si 6|/ 100 2| 100 9] 100 2| 100 2| 100 4| 100
No 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

6| 100 2| 100 9] 100 2| 100 2| 100 4| 100

ELABORADO: Verdnica Salvador
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CUADRO No 3.10

ESTABLECIMIENTOS

S F TV TDH CF
No. Variables F % F % F % F % F % F %
Deteccion de robos y pérdidas en bodega
A través de camaras 2 33 0 0 2 22 1 50 0 0 0 0
9 |Intervension de supervisores 4 67 0 0 6 67 1] 50 2| 100 2 50
Registro al personal 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 25
Al realizar inventarios 0 0 2| 100 1 0 0 0 0 0 1 25
6/ 100 2| 100 9] 89 2| 100 2| 100 4( 100
Problemas con el sistema de Codigos de Barra
Duplicacion de codigos de barra 1 17 2| 100 0 0 1 50 1| 50 1 25
10 JEl codigo no consta en sistema 1 17 0 0 2| 22 1 50 0 0 2 50
Ningun problema 4] 66 0 0 7 78 0 0 1 50 1 25
6| 100 2| 100 9] 100 2| 100 2| 100 41 100
Tipos de Codigos de Barra
Codigos de Barras de 10 digitos 2| 33 0 0 5| 56 1 50 0 0 1 25
11 |Codigos de Barras de 13 digitos 4 67 2| 100 3 33 1 50 1 50 1 25
Se desconoce 0 0 0 0 1 11 0 0 1 50 2 50
6| 100 2| 100 9] 100 2| 100 2| 100 41 100
ELABORADO: Veronica Salvador
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3.6.03 RESULTADOS GLOBALES EN GRAFICOS

» ESTABLECIMIENTOS

TIPO DE ESTABLECIMIENTO

Los porcentajes estan dados

Otros Supermercados
0,
T. para el Hogar 1% 24% de acuerdo a la demanda del
o pais
Centros Farmacias
ferreteros 8%
0,
% T. de Vestir

36%

» SECTOR DONDE ESTAN UBICADOS LOS ESTABLECIMIENTOS

El 76% de los
establecimientos

encuestados se
Sur 12% encuentran ubicados en
Centro 12% el Sector Norte de la

ciudad de Quito y el
12% en el Sector Centro

Norte 76% y Sur respectivamente
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» CONTROL DE INVENTARIOS

A diario por
secciones 10% Semanal 10%

Anual 17% Mensual 20%

Trimestral 3%
Semestral 40%

» MODALIDAD PARA CONTROLAR INVENTARIOS

Codigos
Neptuno 3% Manual 16%

Codigos de
Barra
81%

El 40% de los
establecimientos

encuestados llevan  un
control de inventarios
cada seis meses, un 20%
lo efectian mensualmente,
y el 17% prefieren hacerlo

cada afio.

Actualmente la mayoria de
establecimientos controlan su
inventario a través del sistema
de Cdodigos de Barra, razén por
la cual resulté que de los
establecimientos  encuestados,
el 81% tienen la modalidad de
controlar su inventario a traves
de Cddigos de Barra, el 16% de
forma manual con Kardex que
resultan ser tediosos de llenar y
se tiende a presentar informes
errados, y el 3% mediante

Cadigos Neptuno.

MARIA VERONICA SALVADOR
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MICRODIGITALCLL I
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> DURACION EN PROCESO DE INVENTARIOS

El tiempo que lleva

Lento realizar inventarios para la

8% mayoria de los
establecimientos

encuestados, indican que
Adecuado

" Répido resulta  ser  répido

56%

obteniendo un 56%, el
36% es adecuado mientras

que el 8% resulta ser lento

y tedioso.

» PRODUCTOS QUE EXPENDEN

En la investigacion
Productos que expenden _ o
realizada se determino

que existe un gran

» ndmero de
Dulciedicinas 2 ) .

2, 8% 0% 8% 8% establecimientos que
Productos de Pe'i)c/hes venden ropa de vestir,

. 0
primera representando un 36%,
necesidad . Y
. Yy u 0

24% libros Ropa

8% 36% supermercados que

expenden productos de

primera necesidad.
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» BENEFICIOS ESPERADOS EN UN SISTEMA DE CONTROL DE

INVENTARIOS
BENEFICIOS
Agildad Exactitud
9% 2% Rapidéz
30%
Veracida
32%
Control en
Linea
24%

> DETECCION DE ROBOS Y PERDIDAS EN BODEGAS

Los beneficios que la
mayoria de
establecimientos

esperan  en  un
sistema de control de
inventarios son, con
un 32%; veracidad,
con un 30% rapidez;
y un 24% Control en

Linea.

Deteccion de robos en bodega

Al realizar
Inventarios
16%

A traves de
camaras
16%

Registro al
personal
4%

Intervencion de
supervisores 64%

Para detectar robos o pérdidas en bodega, los establecimientos cuentan con supervisores

quienes los que tienen el mando del personal de bodega y se cercioran de que todo esté

en orden y que no falte ningdn producto, representando asi un 64%; con un 16% a

través de camaras de video y al realizar inventarios mensual, semestral o anualmente.
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> PROBLEMAS CON CODIGOS DE BARRA

Problemas con Codigos de Barra Aparentemente
el sistema de
codigos de barras
Duplicacion de ha dado buenos
. resultados para
codigos de barra identificar
24% productos y
objetos, sin
o embargo existen
ngulg/omema codigo no duplicaciones de
’ consta en codigos.
sistema
20%
> TIPO DE CODIGOS DE BARRA
Tipo de Codigos de Barra La  mayoria  de
establecimientos
utilizan Cddigos de
Se desconoce Codigo de Barra con numeracion
16% Barras de 10 de 13 diait de 10
digitos € 'gitos y de

40% digitos, representando
el 44% vy el 40%
Codigo de respectivamente.
Barras de 13
digitos
44%
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3.7 MATRIZ DE TAMANO, CRECIMIENTO Y ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LOS SEGMENTOS DE
MICHAEL PORTER

Matriz de Tamanfo, Crecimiento y Atractivo Estructural de los Segmentos de Michael Porter

CUADRO No. 3.7.01

Nombre del ESTABLECIMIENTOS
Ord. Segmento Supermercados | Sucurs en Quito | Farmacias | Sucurs en Quito | T. de vestir | Sucurs en Quito | TPD de Hogar | Sucurs en Quito | Centros Ferreteros | Sucurs en Quito
1 |Supermercados Aki 11 Fybeca 16 Rio Store 3
Marathon 7
2 |Farmacias Pharmacis 6 Pinto 5
Tia 14 Etafashion 6
3 |Tiendas de Vestir Dpratty 2 Sukasa 2 Kwyvi 9
Mi Comisariato 5 Ways 4 Charlestone 4
4 [Tiendas para decoracién de hogar Guess 5
Supermaxi 15 Tomy Hilfiger 5 Todo Hogar 3 Ferrisariato 5
Economica 14 Lee 6
5 |Centros Ferreteros Megamaxi 4
6 |Otros Santa Maria 5 Medicity 16
TOTAL 54 56 43 5 14

Elaboracion: Veronica Salvador

Calificaciones

1 Poco Atractivo
3 Atractivo
5 Muy Atractivo

Elaborado: Verénica Salvador.

MARIA VERONICA SALVADOR
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Continuacién Cuadro No 3.7.01

3.7 MATRIZ DE TAMANO, CRECIMIENTO Y ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LOS SEGMENTOS DE

MICHAEL PORTER

Matriz de Tamano, Crecimiento y Atractivo Estructural de los Segmentos de Michael Porter

% Poder Poder
Crecimiento | Calificacion Rivalidad Negociacion | Negociacion | Barreras de | Productos
Calificacion| Segmento | Segmento | Competidores | Proveedores Clientes Entrada | Sustitutos | Total/35| Total/20 | Prioridad

1,95 1,6 5 5 3 3 3 5 25,95 14,74 I
1,1 1.6 5 3 3 3 3 5 24,7 14,11 Il
1.67 1.6 5 3 3 3 3 5 23,67 13,53 Il
0.75 1.6 3 3 3 3 3 5 20,75 11,86 Vv
1.05 1,6 3 3 3 3 3 5 21,05 12,03 Y
0.43 1.6 3 3 3 1 3 5 18,43 10,53 VI

Elaborado: Veronica Salvador.
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CAPITULO IV: OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4.1 Objetivos

4.1.1 Concepto de Objetivos

“Son los fines hacia los cuales esta encaminada la actividad de una empresa. Estos
objetivos deben ser racionalmente alcanzables y deben estar en funcién de la estrategia
que se elija.

Dicho de otra forma, objetivo es una situacion deseada que una empresa intenta lograr,

una imagen que la organizacién pretende para el futuro.”?

4.1.2 Clasificacion de los objetivos

“En toda organizacion se emplean varios objetivos que son considerados de acuerdo a
los requerimientos de la misma. Dentro de la clasificacion de objetivos se

mencionan.”?*

» Segun el alcance en el tiempo podemos definir los objetivos en generales o largo

plazo, en tactico o mediano plazo, y operacional o corto plazo.
Largo Plazo

Estan basados en las especificaciones de los objetivos, son notablemente maés
especulativos para los afios distantes que para el futuro inmediato. Son Ilamados como
objetivos estratégicos en una empresa los cudles se hacen en un periodo de 5 afios y

minimo tres afios. Los objetivos estratégicos sirven para definir el futuro del negocio.
Mediano plazo

Son los objetivos tacticos de una organizacién y se basan en funcién al objetivo general
de la organizacion. Se les llama objetivos tacticos porque se los considera formales de la
empresa y se fijan por &reas para ayudar a ésta a lograr su proposito.

2 Muiiiz Gonzalez, Rafael — Marketing en el siglo XXI, http://wikipedia.org
24 http://gestiopolis.com/demarketing
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Corto plazo

Son objetivos que se van a realizar en menos un periodo menor a un afo, se les llama
también objetivos individuales u objetivos operacionales de la empresa puesto que son

objetivos que cada empleado quisiera alcanzar con su actividad dentro de la empresa.

Asi, para que los objetivos a corto plazo puedan contribuir al logro de los objetivos a
plazos intermedios y largo, es necesario establecer un plan para cumplir con cada
objetivo y para combinarlos dentro de un plan maestro que debera ser revisado en

términos de logicay consistencia.

» Otra clasificacion de objetivos se pueden definir en primarios, secundarios,

individuales y sociales.
Objetivos primarios

Por lo general estan relacionados con una compafiia no con un individuo. Por ejemplo:
proporcionar bienes y servicios para el mercado realizando una utilidad al proveer tales
bienes y servicios, se les ofrece a los consumidores lo que desean y se pueden dar

recompensas a los miembros participantes de la compafiia.
Objetivos secundarios

Ayudan a realizar los objetivos primarios e identifican las miras para los esfuerzos
destinados a aumentar la eficiencia y la economia en el desempefio del trabajo de los

miembros organizacionales.
Objetivos individuales

Como lo implica su nombre, son los objetivos personales de los miembros individuales
de una organizacion sobre una base diaria, semanal, mensual o anual. Dependiendo del
punto de vista que se tome se alcanzan siendo subordinados a los objetivos primarios o
secundarios de la organizacion o haciendo que tales objetivos apoyen en forma realista

la realizacion de los objetivos individuales. Las necesidades que un individuo intenta
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satisfacer trabajando en una organizacion en las relaciones entre el incentivo de una

organizacién y las contribuciones individuales son interdependientes.

Objetivos Sociales

Se refieren a las metas de una organizacion para la sociedad, se incluye el compromiso
de dar apoyo al cumplimiento de requerimientos establecidos por la comunidad y varias
dependencias gubernamentales que se refieren a la salud, seguridad, practicas laborales,
reglamentacion de precios y contaminacion ambiental. Ademas se incluyen los

objetivos orientados a aplicar el mejoramiento social, fisico y cultural de la comunidad.

» Por su naturaleza los objetivos son cualitativos y cuantitativos.

Objetivos Cuantitativos

Son objetivos medibles cuantitativamente. Como ejemplo se puede referir a una
inversion de $ 2,000.000 en la construccion de una nueva planta de construccion
(incrementar las ventas en un 10% para 2009).

Objetivos Cualitativos

Objetivos que buscan resultados cualitativos, pero que posteriormente coadyuvan al
logro de los objetivos cuantitativos. Como ejemplo se plantea capacitar al personal de

mandos medios durante el 2do semestre para 2009.

» Objetivos estratégicos

“Los objetivos estratégicos se hacen con un alcance de cinco afios y minimo de tres.
Esto depende del tamafio de la empresa. Estos objetivos son de responsabilidad de alta
direccién puesto que se encargan en sefialar la linea de accién de la empresa hacia el
futuro. Son responsables también de cambiar esta direccién, antes de que la empresa se

vaya al fracaso en el mercado.”?

% http://monografias.com
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» Objetivos Organizacionales

Los objetivos organizacionales tienen la duracion de un afio y se los considera

productivos para los negocios en el término de un afio.
4.1.3 Caracteristicas de los objetivos

Los objetivos trazados deben servir a una organizacion para alcanzar sus metas, por lo

que necesitan reunir ciertas caracteristicas que reflejen su utilidad.

» Claridad: un objetivo debe estar claramente definido, de tal forma que no

revista ninguna duda en aquellos que son responsables de participaren 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.

4.1.4 Metodologia para fijar los objetivos: GAP

El método GAP, es uno de los mas utilizados por la mayoria de las organizaciones para
determinar y fijar objetivos, también se lo conoce con el nombre de Brecha.
Los pasos a seguir para el método Gap son los siguientes:

1.- Dénde estamos?

2.- Dénde vamos segun la tendencia

3.- A ddénde quisiéramos llegar (suefio ambicioso, deseado)
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4.- A donde debemos llegar en forma realista, objetiva de acuerdo a nuestros
recursos.

5.- Establecer el objetivo

4.2  Estrategias

4.2.1 Concepto de estrategia

Una estrategia permite a la organizacion dirigir y controlar sus recursos para alcanzar
sus objetivos y metas, y de esta manera satisfacer las necesidades de sus clientes y los
requerimientos de sus accionistas Para ello es primordial elegir una adecuada estrategia

para sus fines.

4.2.2 Importancia de la estrategia

“Es importante contar con una estrategia ya que permite asegurarse de que las
decisiones cotidianas corresponden a los intereses a largo plazo de la empresa. Sin una
estrategia, las decisiones tomadas hoy podrian tener un impacto negativo en los
resultados futuros.”? La mayoria de las organizaciones cuentan con un plan estratégico
a nivel superior, pero a veces no se comunica a los niveles inferiores. Una estrategia
cobra igual importancia cuando sirve a los clientes externos o internos, o incluso en la

vida personal.
También se da importancia a estrategias porque permiten:

a) Alcanzar las metas u objetivos trazados.

b) Posicionar a la empresa en la arena de su mercado
¢) Conducir sus operaciones

d) Competir con éxito, atraer y satisfacer a los clientes

e) Ampliar su cobertura geografica, entre otros.

2 STANTON, William — Fundamento de Marketing
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4.2.1 Cuadro Sindptico de Estrategias de Desarrollo en Mercadotecnia

CUADRO SINOPTICO DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO
CUADRO No. 4.01

COBERTURA DEL
MERCADO - Estrategia de especialista producto
- Estrategia de especialista cliente
- Estrategia de especializacion selectiva

- Estrategia de cobertura completa

BASICAS DE - Estrategia en Liderazgo en Costos
DESARROLLO - Estrategia de Diferenciacion
- Estrategia de Concentracion

—
DE CRECIMIENTO - Intensivo - Penetracion

- Desarrollo de
'< Mercados

- Desarrollo de

\Productos

/-Integraci()n hacia

ESTRATEGIAS arriba
DE - Integracion hacia
DESARROLLO - Integrado '< abajo
- Integracién
horizontal
N—

- Diversificacion

Concéntrica

\ - Diversificado - Diversificacion

Pura.

COMPETITIVA - Estrategia de Lider
- Estrategia del Retador
- Estrategia del Seguidor

- Estrategia de especialista

INNOVACION - De Administracion de Conocimiento
TECNOLOGICA - De Planeacion Estratégica
- De Calidad Total

- De Orientacién al Cliente

Elaboracion: Verénica Salvador

Fuente: Orientaciones Curso Taller de Grado, E.S.P.E. 2008, Ing. Raul Salazar
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4.2.4 Descripcion de Estrategias

CUADDRO No. 4.02

MATRIZ COMPARATIVA DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO EN MARKETING

SUB

CLASIFICACION] CLASIFICACION

DEFINICION

CUANDO UTILIZAR

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Estrategia del
liderazgo en costos

Se apoya en la dimension productiva y
esta ligada a la existencia de un efecto
experiencia.

- Cuando la empresa maneja
un elevado nivel de productividad

- Existe un estricto control de
costos.

- Crea barreras de entrada a
nuevos competidores.

- Es un arma poderosa en una
guerra de precios.

- Ubica a la empresa en una
posicion favorable frente a sus
competidores.

- Se requiere de una elevada
inversion en tecnologia.

- Requiere capacitacion
continua y conocimiento en
el campo de produccion de
grandes volumenes.

Estrategia de
Diferenciacion

Tienen por objeto dar al producto
cualidades distintivas importantes para
el comprador y que le diferencien de las
ofertas de los competidores.

- Si existen muy pocas empresas
rivales que siguen un enfoque de
diferenciacion similar.

- Si el mercado busca innovacion
de un producto, superioridad
tecnica, calidad, confiabilidad y un
alto servicio.

- Protege a la empresa de los
competidores debido a que las
estrategias generan lealtad en
la marca.

- Disminuye el poder de
negociacion de compradores.

- Permite exigir un precio extra
por el producto y/o servicio.

- Se requiere de un monto de
inversion elevado para
solventar gastos de tecnologia
e investigacion.

- Se tiene menos clientes
aunque con mas fidelidad.

Estrategia de
Concentracion

ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO

Se concentran en las necesidades de
un segmento o de un grupo particular
de compradores.

- Cuando se quiere satisfacer las
necesidades del segmento de mejor
forma que los competidores.

Dicha estrategia puede emplear
liderazgo en costos, diferenciacion
0 ambas pero solo dentro del
segmento escogido.

- Se provee de un servicio o
producto que los rivales no
pueden suministrar.

- Las empresas pueden obtener
cuotas de mercado altas

dentro del segmento al que se
dirige.

- En ocasiones debido al nivel
de compras, las empresas
estan bajo el poder de los
proveedores.
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MATRIZ COMPARATIVA DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO EN MARKETING

CLASIFICACION

SUB
CLASIFICACION

DEFINICION

CUANDO UTILIZAR

VENTAJAS

DESVENTAJAS

PREREQUISITOS PARA LA
APLIC EN LA ORGANIZACION

ESTRATEGIAS
DE
CRECIMIENTO
INTENSIVO

Penetracion de
mercados

Consiste en intentar aumentar
las ventas de productos actuales
en los mercados actuales.

- La empresa tiene una
buena posicion dentro
del mercado.

- El mercado en el que
actua la empresa esta
en crecimiento.

- Aumenta la participacion
en el mercado.

- Disminuyen los riesgos
porque optimizan actividades
actuales.

- Puede originar

una gran competencia.
- Se detienen el
crecimiento porque

se enfoca a productos
actuales.

- Alto poder de negociacion con
los clientes.

- Conoce bien el mercado en

el que actua.

Desarrollo de
mercados

Tiene por objetivo desarrollar las
ventas introduciendo los productos
actuales de la empresa en nuevos
mercados.

- Si los nuevos mercados
muestran una tendencia
de crecimiento.

- Cuando la experiencia
de la empresa puede ser
utilizada en otros
mercados.

- Se puede tener un
incremento enventas por la
incursion de nuevos
segmentos.

- Explota atributos del
producto en el nuevo merado.

- Alto riesgo en dinero,
esfuerzo y tiempo.

- Hay grandes barreras
de entradas en los
nuevos segmentos que
se quiere incurcionar.

- La empresa debe contar con
una posicion economicamente
estable para introducirse en
nuevos mercados.

- Los nuevos segmentos a
incursionarse deben ser rentables
para la organizacion.

Desarrollo de
productos

Consiste en aumentar las ventas
desarrollando productos mejorados
0 nuevos, destinados a los
mercados ya atendidos por la
empresa.

- Si la empresa posee
una estructura financiera
estable para ejecutar la
estrategia.

- Cuando el mercado
actual esta saturado por
los productos o servicios
existentes.

- Permite mejorar los
productos actuales.

- Cumple con las necesidades
cambiantes de los clientes.

- Requiere de una
elevada inversion

- La competencia puede
llegar a imitar los
productos que se han
desarrollado.

- Ser creativos.

- Conocer las necesidades de los
clientes.

- Disponer de recursos financieros.
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MATRIZ COMPARATIVA DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO EN MARKETING

CLASIFICACION

SUB
CLASIFICACION

DEFINICION

CUANDO UTILIZAR

VENTAJAS

DESVENTAJAS

PREREQUISITOS PARA LA

APLIC EN LA ORGANIZACION

APLICACION
PARA LA EMPRESA

ESTRATEGIAS
DE
CRECIMIENTO
INTEGRADO

De Integracion hacia
arriba

Esta guiada por la preocupacion
de estabilizar, o de proteger una
fuente de aprovisionamiento de
importancia estratégica.

- Integracion hacia los
proveedores.

- La empresa desea obtener
mas rapidamente la
informacion procedente del
mercado de demanda.

- Los distribuidores son
costosos, poco confiables o
bien incapaces de cumplir
adecuadamente con las
necesidades de distribucion
de los bienes de la firma.

- Existe una relacion
mas cercana con los
clientes.

- La empresa puede
mejorar los pronosticos
de la demanda de sus
productos.

. Altos costos de
logistica para
productos de
consumo masivo.

- Fuerte poder de negociacion de
la empresa ante los distribuidores.

- Disponibilidad de recursos
humanos y financieros.

Microdigital no aplicara ésta estrategia
porque para ser proveedor de las
etiquetas RFID se necesita realizar
inversion tecnolégica que la empresa

no tiene.

De Integracion hacia
abajo

Tiene como motivacion asegurar
el control de las salidas de los
productos en las cuales la
empresa esta asfixiada.

- Proveedores con costos
altos, poca calidad.

- Proveedores cumplen con
fechas de entrega, garantias,
cantidades de producto.

- El numero de proveedores
es reducido y la cantidad de
compradores es grande.

- Se crea una barrera de
entrada para nuevas
empresas.

- Genera mejor coordinacion
en la cadena de valor.

- Cuando se surgen
fuentes de insumos de
menor costo.

- Disponibilidad de recursos
humanos y financieros.

- Conocer las actividades de los
proveedores.

La empresa no aplicara esta

estrategia puesto que el producto
es vendido directamente al cliente
no se cuenta ni con distribuidores

ni detallistas.

De Integracion
horizontal

Se situa en una perspectiva
muy diferente. Los argumentos
pueden ser de naturalezas muy
variadas como el de neutraizar a
un competidor que estorbe.

- Cuando las economias de
escala representan ventajas
competitivas importantes.

- La empresa requiere
incrementar su participacion
de mercado.

- Alcanzar el punto critico
para obtener efectos de
escala, beneficiarse de la
complementariedad de las
gamas de productos.

- Tener acceso a redes de
distribucion o a segmentos
de compradores.

- Aumento en la planeacion
y en la investigacion para
enfrentarse a operaciones
en mayor escala.

- Pueden generarse
mercados mas
heterogéneos.

- Identificar y conocer las
caracteristicas del socio potencial.

- Contar con capital de inversion
como una propuesta interesante.

Microdigital Cia. Ltda.

es una empresa que no

cuenta con suficientes recursos
financieros como para comprar
otras entidades relacionadas

al negocio por lo que no

se aplicara.
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MATRIZ COMPARATIVA DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO EN MARKETING

SuUB PREREQUISITOS PARA LA
CLASIFICACION CLASIFICACION DEFINICION CUANDO UTILIZAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLIC EN LA ORGANIZACION
Diversificacion Se produce cuando secrea |- Cuando los mercados - Mejorar la rentabilidad |- Elevado riesgo de que - Experiencia previa en el
Pura 0 se implementa un existentes para los productos mediante la introduccion  |la nueva empresa fracase ingreso a nuevos mercados.
producto y servicio que no presentes de la empresa de un nuevo negocio. en el intento.
tiene nada que ver con el estan saturados. - Contar con capital necesario
negocio en el que se - Coordinacion incontrolable  Jpara proceder con la aplicacion
desenvuelve. - Cuando las ventas y de los distintos negocios de la estrategia.
utilidades de la empresa gue se puedan ejecutar.
cada vez son mas bajas.
ESTRATEGIAS
DE CRECIMIENTO
POR DIVERSIFICACION
Diversificacion Se produce cuando se - Cuando la organizacion - La organizacion saca - Que el mercado no acepte |- Conotra con personal
Concentrica crea productos y servicios compite en una industria que ventaja de los efectos de  |el nuevo producto o servicio  Jcompetente que garantice el
afines con el negocio crece lentamente. sinercia que logra a traves Jque se ha disefiado o se exito de dicha inversion.
que tiene la empresa. de la complementacion de |va a comercializar.
- Cuando se afiaden productos nuevas actividades. - Disponer de capital
0 servicios nuevos pero relacionados - Riesgo elevado de que para proceder con la inversion.
con la actividad en donde se el merado no le de la
desenvuelve la empresa, se oportunidad a la empresa de |- Conocer el grado de
pueden ofrecer precios muy crecimiento. aceptabilidad de los segmentos
competitivos. alos que se va a referiry
comercializar el producto.
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MATRIZ COMPARATIVA DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO EN MARKETING

CLASIFICACION

SUB
CLASIFICACION

DEFINICION

CUANDO UTILIZAR

VENTAJAS

DESVENTAJAS

PREREQUISITOS PARA LA
APLIC EN LA ORGANIZACION

ESTRATEGIAS
COMPETITIVAS

Estrategia del
Lider

Es aquella que ocupa la
posicion dominante y es
reconocida como tal

por sus competidores.

Cuando la empresa
desea ser innovadora.

- La empresa es quién
impone.

- Todo lo innovador es
desconocido y puede
llevar al fracaso.

- Lograr participacion.

- Imponer tendencias.

Estrategia del
Retador

La entidad es nueva en el
mercado pero se siente

en capacidad e igualdad de
brindar los mismos
servicios del lider.

- Cuando la empresa
tiene la capacidad
para enfrentar al lider.

- El retador conoce las
fortalezas y debilidades
del lider porque lo

ha investigado.

- El retador no tiene
conocimiento del
mercado que tiene el
lider.

- Estudiar la capacidad del lider.

- Poseer los recursos para
enfrentarlos.

Estrategia del
Seguidor

La empresa copia las
estrategias de la empresa
lider.

- Cuando la empresa
esta en capacidad
de brindar la misma
calidad del lider.

- La empresa tiene un
modelo a seguir que es
el lider.

- No posee los recursos
ni experiencia que tienen
los lideres.

- Investigar y analizar las
estrategias ejecutadas por
el lider.

Estrategia del
Especialista

La empresa se perfecciona
en un producto o servicio
especial que brinda.

- Cuando se quiere
resaltar un producto
0 servicio en especial.

- Se brinda mayor
calidad y beneficios.

- Descuida otros
factores por el enfoque
en uno solo.

- Capacitacion y
conocimiento actualizado.
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MATRIZ COMPARATIVA DE ESTRATEGIAS DE DESARROLLO EN MARKETING

APLICACION
PARA LA EMPRESA

La empresa empleara

ésta estrategia al

realizar un plan estratégico
de marketing.

Si aplicara ésta estrategia

ya que la empresa tiene

una cultura de calidad para
adquirir productos de calidad
para el manejo de inventarios
haciendo actualizaciones en
su tecnologfa.

SuB PREREQUISITOS PARA LA
CLASIFICACION | CLASIFICACION DEFINICION CUANDO UTILIZAR VENTAJAS DESVENTAJAS  |APLIC EN LA ORGANIZACION
Estrategia de Adecuan los recursos de la Las empresas quieren aprovechar - Se conoce ineternamente |- Requiere la inversion  |Las personas que estuvieron
planeacion organizacion a sus oportunidades las oportunidades del mercado. ala empresa. de recurso y tiempo. al mando de realizar un plan
estrategica de mercado a largo plazo. estratégico de marketing deberan
- Se prevee el futuro. tener claro lo que se pretende
lograr, beneficiando a la empresa
con productos 0 servicios que se
implanten en el mercado.
ESTRATEGIAS
DE Estrategia de Es la aplicacion de todos los - Cuando una entidad tenga la - Hacen a la empresa - Requiere la inversion |- Estudiar como se alcanzara
INNOVACION  |calidad total principios de calidad a todas predisposicion de realizar sus mas competitiva. de recurso y tiempo. |a eficiencia empresarial.
TECNOLOGICA las actividades de una operaciones sin errores. - Detallar cudles son las
organizacion y no solo a ventajas de emplear sistemas
la produccion. de calidad total.
- Entender lo que puede conseguir
una entidad al aplicar calidad total
en los sistemas de automatizacion de
sus diversas areas.
Estrategia de La empresa realiza cambios a sus - Cuando los recursos humanos - El desarrollo de la - Requiere lainversion |- Tener presente cuéles son los
orientacion al productos o servicios de una forma y tecnologicos de la empresa empresa. de recurso y tiempo. mejores clientes leales de la empresa
cliente verdaderamente nueva a la estan orientadas hacia la
acostumbrada a brindar a sus clientes. satisfaccion de las necesidades de - Ser mas competitiva. -Las entidades garantizaran el lanzamiento
los clientes. de nuevos productos o servicios al
mercado para conseguir una aceptacion
buena por los clientes.

Esta estrategia se empleard
para obtener fidelidad y atraer
nuevos clientes potenciales.
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4.3

431

PROPUESTA DE MAPA ESTRATEGICO EMPRESARIAL

AREAS DE INICIATIVAS ESTRATEGICAS OFENSIVAS

CUADRO No 4.03

OPORTUNIDADES

o1 02 03 04 05
Incremento en Presencia de
Crecimiento | Apertura de importaciones Innovacion cadenas Total | Importancia
del nuevos para comercializar | tecnologica grandes de
PIB negocios producto supermercados
tecnologico farmacias
tiendas de vestir
Atencion al cliente
F|F1 personalizada 0 5 3 5 5 18 1]
o
R Vendedores
F2 capacitados 0 5 3 5 5 18 1]
T
A
Infraestructura
L |F3 apropiada para 0 1 3 5 1| 10 v
el negocio
E
z Productos
F4 tecnologicos de 3 3 5 5 3 19 [
A calidad
S
Conocimiento del
F5 negocio 0 5 3 5 3 16 I
Total 3 19 17 25 17
Importancia [\ 1l 11 | 1l
Elaboracién: Verénica Salvador
NIVEL DE IMPACTO
ALTO 5
MEDIO 3
BAJO 1
NULO 0
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4.3.2 AREAS DE INICIATIVAS ESTRATEGICAS DEFENSIVAS
CUADRO No. 4.04
AMENAZAS
Al A2 A3 A4 A5
Elevadas Incertidumbre Incremento Mayor Incremento de | Total | Importancia
tasas de politica por la | en los precios | experiencia
interés para nueva de productos por la lainflacion
creditos constitucion tecnologicos | competencia
D
Falta de
E|D1 liquidez 5 3 5 3 5 21 |
B
|
Ausencia de
L |D2] unapersona 0 0 5 5 0 10 1l
encargada del
| area técnica
o)
D3| Defectos de 1 3 1 3 0 8 \%
A empresa
familiar
D
Ausencia de
E |D4 cultura de 1 3 3 5 1 13 1l
planificacion
S
Total 7 9 14 16 6
Importancia \4 1] 1 | \
Elaboracién: Verénica Salvador
NIVEL DE IMPACTO
ALTO 5
MEDIO 3
BAJO 1
NULO 0
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4.3.3 MATRIZ DE IDENTIFICACION DE ESTRATEGIAS (Ofensivas)

CUADRO No. 4.05

Tipo Estrategias Faseamiento Objetivos
Estrategia Corto | Mediano | Largo
F102 |- Capacitar al personal en los cambios y actualizaciones que se den X Disponer de personal competente
en productos de la empresa.
- Mejorar el servicio X
- Racionalizacion de procesos de servicios X
- Establecer campafias publicitarias para dar a conocer 10s productos X
F104 |- Instruir al personal sobre etiquetas RFID "Identificacion por Radiofrecuencia” X Fortalecer la calidad del servicio
- Racionalizacion de procesos de servicios X
- Realizar publicidad para que se conozca los beneficios y ventajas del producto. X
F105 |- Ofrecer productos tecnologicos X Actualizacién tecnolégica
a los establecimientos que por su actividad manejan cédigos de
barra.
- Centrarse a las casas matrices de los principales supermercados X

farmacias, tiendas de vestir para brindarles apoyo sobre la
tecnologia RFID en lo referente a rastreo de productos y de
inventario, y estado de stock.

F202 |- Contratar personal con experiencia afines al negocio que pueda X Disponer de personal competente
acoplarse a los productos que se expende
- Implementar politicas de beneficios e incentivos X
- Implementar sistemas de RR.HH X
- Establecer campafias publicitarias para dar a conocer los productos. X
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Continuacién Cuadro No. 4.05

Tipo Estrategias Faseamiento Objetivos
Estrategia Corto | Mediano | Largo
F204 |- Capacitar a los vendedores sobre nuevos productos y X
equipos para inventario asi como en tecnologia RFID. Fortalecer la calidad del servicio
- Contratar a vendedoes con mayor experiencia en el producto a X
implementarse.
F205 |- Centrarse en los establecimientos que manejan variedad de X Incrementar las ventas y mejorar la participacion en el
productos para comercializar etiquetas RFID. mercado
- Entregar instructivos y folletos demostrando las ventajas de las etiquetas RFID X
- Brindar adecuada asesoria técnica del producto.
F304 |- Invertir en equipos tecnoldgicos para capacitacion al personal. X Actualizacion tecnoldgica
- Implementar equipos para su venta X
FAO3 |- Establecer alianzas estratégicas con proveedores de tecnologia nacionales X Actualizacion tecnologica
e internacionales.
- Invertir en tecnologia X
FA04 |- Capacitacion tecnologica para los directivos X Incrementar las ventas y mejorar la participacion en el
- Establecer convenios con proveedores de tecnologia complementaria para mercado
la aplicacion de las etiquetas RFID. X
F502 |- Buscar otros negocios como aeropuertos, entidades publicas, Incrementar las ventas y mejorar la participacion en el
delicatesen, tiendas de mascotas entre otros con la finalidad de X mercado
identificar y controlar equipajes de pasajeros, llevar un control de
acceso de personal en empresas grandes, localizacién de mascotas,
y la reduccidn de largas colas a la hora de pasar en caja aplicando
la tecnologia RFID.
F504 |- Negociar con los mejores proveedores para la adquisicion de X
nuevos productos y equipos tecnolégicos. Actualizacion tecnoldgica
- Implementar tecnologia de innovacion. X
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4.3.4 MATRIZ DE IDENTIFICACION DE ESTRATEGIAS (Defensivas)

CUADRO No. 4.06

Tipo
Estrategia

Estrategias

Faseamiento

Corto

Mediano

Largo

Objetivos

D1A1

- Solicitar credito bancario a la institucion financiera
gue maneje una tasa de interes baja
- Recapitalizacion de la empresa

Incrementar flujo de efectivo

D1A3

- Llamar a concursos a empresas

fabricantes de etiquetas RFID para verificar cuél de
éstas ofrece precios del producto tecnologico

mas convenientes en el mercado

Adquirir productos tecnologicos
conveniente y de buena calidad

D1A5

- Aportacion de capital por los socios de la empresa
para adquirir productos tecnologicos.

Mejorar la actividad de la empresa

D2A3

- Destinar una area que desempefie tareas de
reparacion de equipos.

- Contratacion de personal competente

- Capacitaciones permanentes del personal

Brindar un mejor servicio al cliente

D2A4

- Organizar departamento para dar mantenimiento
tecnico.

- Definir puestos

- Definir funciones

X

Brindar un mejor servicio al cliente

D4A4

- Capacitacion en habilidades gerenciales
- Aplicacion del plan estrategico propuesto

Realizar planes estratégicos

Elaboracién: Verdnica Salvador
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4.3.5 MATRIZ DE DESPLIEGUE DE OBJETIVOS

CUADRO No. 4.07

Ord.

Obijetivos Estratégicos

Plazo

Corto

Mediano

Largo

Estrategias

Incrementar flujo de efectivo

- Solicitar credito bancario a la institucion financiera
gue maneje una tasa de interés baja
- Recapitalizacion de la empresa

Mejorar la actividad de la empresa

- Aportacion de capital por los socios de la empresa

Adquirir productos tecnologicos
conveniente y de buena calidad

- Llamar a concursos a empresas

fabricantes de etiquetas RFID para convenir con
aquellos que ofrezcan precios comodos del producto
tecnologico.

Brindar un mejor servicio al cliente

- Organizar departamento para dar mantenimiento
técnico.

- Contratacion de personal competente

- Definir funciones

- Definir puestos

- Capacitacion permanente del personal

5

Realizar planes estratégicos

- Capacitacion en habilidades gerenciales
- Aplicacion del plan estrategico propuesto
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CUADRO No. 4.08

Ord.|Objetivos Estratégicos Plazo Estrategias
Corto |Mediano |Largo
Disponer de personal competente X - Capacitar al personal en los cambios y actualizaciones que se den
en productos de la empresa.
X - Mejorar el servicio
1 X - Racionalizacion de procesos de servicios
X - Establecer campafias publicitarias para dar a conocer los productos
X - Implementar politicas de beneficios e incentivos
X - Implementar sistemas de RR.HH
Actualizacion tecnologica X - Centrarse a las casas matrices de los principales supermercados, farmacias, tiendas
de vestir para brindar apoyo en la tecnologia RFID en el rastreo de productos
de inventario, y estado de stock.
2 X - Invertir en equipos tecnoldgicos
X - Establecer alianzas estratégicas con proveedores de tecnologia nacionales
e internacionales.
X - Implementar tecnologia de innovacion.
3 Fortalecer la calidad del servicio X - Instruir al personal sobre las etiquetas RFID "ldentificacion mediante Radiofrecuencia”
X - Contratacion de vendedoes con experiencia en el producto a implementarse.
Incrementar las ventas y mejorar la participacion en el - Buscar otros negocios como aeropuertos, entidades publicas,
mercado X delicatesen, tiendas de mascotas entre otros con la finalidad de
identificar y controlar equipajes de pasajeros, llevar un control de
4 X acceso de personal en empresas grandes, localizacion de mascotas,

y la reduccién de largas colas a la hora de pasar en caja aplicando
la tecnologia RFID.
- Capacitacion tecnologica para los directivos
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4.4MATRIZ DE ARCHOFF

Mercados
Actuales Nuevos
PENETRACION DESARROLLO DE
Actuales

8 INTENSIVA MERCADOS
|_
O
3 DESARROLLO )
e) DIVERSIFICACION
x Nuevos PRODUCTOS Y/O )
ol - Conceéntrica

SERVICIOS

- Pura

La empresa se localiza en una

intensa penetracion de mercado hacia los

establecimientos que manejan diversidad de productos y que utilizan cddigos de barras,

comercializando productos y equipos como lectores de scanner, impresoras Zebra para

la elaboracion de etiquetas en termo-transferencia, térmicas y de polipropileno para

productos refrigerados.

Refiriéndose a desarrollo de servicios, Microdigital Cia. Ltda. aplicara ésta estrategia

mejorando el servicio de inventarios a través de la realizacion de un sistema que permita

controlar las existencias de diferentes productos.

Microdigital introducird sus productos actuales a instituciones publicas, delicatesen,

plastiquerias, floricolas, criaderos de pollos, entre otros.
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4.5 Formulacion de Objetivos Operacionales

CUADRO No. 4 09

METODOLOGIA GAP PARA FIJAR OBJETIVOS DE MARKETING

OBJETIVO MARKETING: Incrementar las ventas comercializando etiquetas RFID a las casas matrices de

supermercados, farmacias, tiendas de vestir, centros ferreteros, tiendas para el hogar.

PASO EMPRESA

MERCADO

1.- D6nde Estamos? La empresa ha estudiado la alternativa de
introducir al mercado etiquetas RFID, las
cuéles ofrecen mayores beneficios y
ventajas que un sistema de codigos de
barra. Por el momento no se tiene ventas
de dicho producto, pero se centrard su
comercializacién inicial a las principales
matrices  de

casas supermercados,

farmacias, tiendas de wvestir, centros
ferreteros, y tiendas para el hogar. Con las
etiquetas RFID, se puede identificar los
productos a través de ondas de radio
pudiendo reducir roturas de stock, control
de inventarios y bodega ya que indica que
productos fueron sustraidos, inclusive

pueden localizarlos.

- Existen importantes competidores que
han aumentado su participacion en el
mercado innovando con frecuencia sus
productos que expenden. Sus ganancias
anuales son significativas, caso de
Unsican que vende anualmente alrededor
de $ 800.00 ddlares y Zas Computers
450,000 ddlares. Esto ha permitido la
fidelidad por parte de sus clientes dejando
de lado a empresas mas pequefias que si
tienen futuro de crecer pero que por falta
de liquidez no han podido mejorar sus
productos. Frente a la competencia obliga
utilizar

a  Microdigital estrategias

competitivas.

2.- Addénde vamos segln la Se espera comercializar las etiquetas

tendencia RFID a 5 casas matrices de Supermaxi,
Fybeca, Etafashion, Kwyvi, y Sukasa
estimando un ndmero de items de cada
establecimiento asi como la rotacion de

sus productos.

Sus competidores han invertido siempre

en investigar y desarrollar nuevos
productos electrénicos de la mas alta
calidad y tomando en cuenta que existe el
uso de la tecnologia RFID en otros paises
la cudl ha reemplazado el cddigo de
barras, producto que comercializan
estaran planificando una estrategia para
llegar a los establecimientos que por la
actividad a la que se dedican manejan

diversidad de productos.

3.- Adénde quisiéramos

llegar de Quito considerando

las casas matrices y sucursales de

Abarcar con la comercializacién de etiquetas RFID, hacia los 138 locales de la ciudad

los principales

supermercados, farmacias, tiendas de vestir, centros ferreteros y tiendas de hogar.

4.- A dénde deberiamos

llegar?

Para el afio 2009, se abarcara la venta de etiquetas RFID a las 21 casas matrices de los
Supermercados , Mi Comisariato, Supermaxi, Aki, Tia, Santa Maria y Megamaxi, asi
como también a farmacias como Fybeca y Pharmacis, centros ferreteros Kywi y
Ferrisariato, tiendas para decoracién de hogar Todo Hogar y Sukasa, y tiendas de vestir
como Etafashion, D"Pratty, Guess, Pinto, Lee, Charlestone, Tomy Hilfiguer, Marathon

y Rio Store

5.- Objetivo

Lograr la venta mensual de 250.080 etiquetas RFID para el afio 2009 a las 21 casas
matrices de los principales supermercados, tiendas de vestir, tiendas para el hogar,
farmacias y centros ferreteros de la ciudad de Quito, estimando un nimero de items y

rotacion de sus productos.

ELABORADO: Maria Verénica Salvador
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CUADRO No. 4.10

METODOLOGIA GAP PARA FIJAR OBJETIVOS DE PRODUCTIVIDAD

OBJETIVO PRODUCTIVIDAD: Crear un manual de funciones que permita conocer a sus empleados

las tareas a realizarse, evitando pérdida de tiempo para lograr una eficiente organizacion .

PASO

EMPRESA

MERCADO

1.- D6nde Estamos?

En las diferentes areas de la empresa
existe trabajo ocioso por parte de sus
empleados ya que no estan definidas con
claridad la funcién que un empleado debe
desempefiar por lo que las horas de trabajo

no son aprovechadas al maximo.

Cuentan con un manual de funciones que
les permite identificar quién de sus
empleados no ejecuta sus tareas
encomendadas a tiempo. Los empleados
tienen una actitud positiva para realizar

sus tareas oportunamente.

2.- Addénde vamos segun la

tendencia

A que empleados realicen tareas que no
les competen a su érea de trabajo,
haciendo funciones de otras personas. Se

podria presentar demasiada carga de

Conocer las tareas que le compete a cada
empleado, cumpliendo sus
responsabilidades, sintiéndose productivos

aportando positivamente a la empresa.

trabajo para ciertas personas y para otras

no, sin lograr realizar sus tareas

apropiadamente.

3.- Addnde quisiéramos

llegar

Elaborar un manual de funciones donde los empleados tengan claro la ejecucion de sus
tareas, evitando que se designen trabajos que no corresponden al area en el que trabajan.
Para lograr que la empresa tenga una organizacion interna eficiente se hace necesario
aumentar responsabilidades y y proporcionar retroalimentacion, de manera tal que un

individuo puede evaluar y corregir su propio desempefio.

4.- A dénde deberiamos

Encontrar mejores maneras de que el trabajador reciba una rapida retroalimentacion

llegar? sobre su desempefio. Esta retroalimentacion sobre el desempefio debe darse directamente
cuando el empleado realiza el trabajo, en lugar de que la administracion se la
proporcione ocasionalmente

5.- Objetivo Implantar un manual de funciones que guien a sus empleados a cumplir tareas y

responsabilidades encomendadas que vayan al a par con su experiencia, mejorando asi la

productividad de la empresa.

ELABORADO: Maria Veroénica Salvador
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CUADRO No. 4.11

METODOLOGIA GAP PARA FIJAR OBJETIVOS DE INNOVACION

OBJETIVO INNOVACION: Emplear lectores digitales, impresoras para etiquetas y otros articulos que se

tienen en inventario para el uso en la tecnologia RFID.

PASO

EMPRESA

MERCADO

1.- D6nde Estamos?

La empresa ha considerado comercializar
las etiquetas RFID a establecimientos
grandes de Quito en donde a través de ésta
tecnologia se podra conseguir un mejor
proceso de inventarios y control de sus

existencias

Estudian y desarrollan alternativas
tecnoldgicas que mejoran sus productos
electrénicos, garantizando a sus clientes

que sean de buena calidad y con garantia.

2.- Addonde vamos segun la

tendencia

A través de la innovacién tecnoldgica
RFID, se proporcionara a los diferentes
establecimientos un mayor seguimiento y
gestion de sus inventarios; un control de
distribucion;
de

fechas de caducidad, reduccion de colas a

calidad, producciéon vy

localizacion de productos, control
la hora de pasar por caja; entre otros.
Brindando un mejor producto y generando

fidelidad por parte de los clientes.

Van de las

alternativas tecnoldgicas que se presentan

la. mano con nuevas
en los productos que expenden, por lo que
conocen a fondo todas las ventajas de
RFID frente a los cddigos de barras por lo
que estarian adoptando éste producto muy

pronto.

3.- Addnde quisiéramos

llegar

Introducir a nivel nacional tecnologia RFID en los diferentes establecimientos que por la

actividad a la que se dedican maneja diversidad de productos; dando a conocer

los

beneficios que trae consigo dichas etiquetas pudiendo reemplazarlas en algiin momento a

los codigos de barra.

4.- A dénde deberiamos

llegar?

Considerar productos actuales de la empresa que se encuentran inventariados para poder

emplearlos en el uso de las etiquetas RFID.

5.- Objetivo

Para el segundo trimestre del 2009, se emplearan lectores digitales, impresoras y otros

articulos que se tienen en inventario para el uso de tecnologia RFID.

ELABORADO: Maria Veronica Salvador
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CUADRO No. 4.12

METODOLOGIA GAP PARA FIJAR OBJETIVOS DE RECURSOS HUMANOS

OBJETIVO RECURSOS HUMANOS: Establecer planes de capacitacion para los vendedores de la

empresa, considerando 52 horas al afio para cada uno.

PASO

EMPRESA

MERCADO

1.- D6nde Estamos?

La empresa no tiene un departamento de
RR.HH. No hay coordinacion periddica
para capacitar al personal en las distintas

areas existentes de la empresa.

A mas de proporcionar capacitacion hacia
todas las areas, la competencia pone mas
interés al é&rea de ventas en donde
inicialmente contratan personal calificado
y con experiencia en el producto que se
vende. Adicionalmente tienen relacién
con otras empresas del exterior en donde
sus empleados van de intercambio a otros
paises y conocen otros productos y la

funcién que estos ejercen.

2.- Adénde vamos segun la

tendencia

No contar con un personal calificado que
tenga la seguridad de dar soluciones a
problemas que se presenten en diversas

areas.

Tener a su servicio un personal capacitado
en las distintas areas existentes en la
empresa tomando en cuenta la alta
rotacion del personal, en donde se procura
disminuir al maximo la misma para contar
con personal que vaya haciendo carrera en

su area.

3.- Addnde quisiéramos
llegar

Establecer convenios con entidades nacionales o extranjeras afines al negocio,

permitiendo realizar intercambio de empleados que puedan conocer el desempefio que se

tiene para cada area. Adicionalmente considerando capacitacion en habilidades

gerenciales.

4.- A dénde deberiamos

Capacitar a los vendedores sobre los nuevos productos y equipos electrénicos asi como

llegar? en la tecnologia RFID. De la misma forma considerar al personal que labora en otras
areas para dar iniciativa al desarrollo y crecimiento intelectual.
5.- Objetivo Establecer planes de capacitacion para que conozcan sobre el uso de las etiquetas RFID,

actualizandolos permanentemente de los productos tecnoldgicos. Para ello se ha

establecido 52 horas al afio para cada vendedor.

ELABORADO: Maria Veronica Salvador
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CUADRO No. 4.13

METODOLOGIA GAP PARA FIJAR OBJETIVOS DE RESPONSABILIDAD

SOCIAL

OBJETIVO RESPONSABILIDAD SOCIAL: Donar 2 computadores a una escuela fiscal ubicada en zona
rural

PASO EMPRESA MERCADO

1.- D6nde Estamos? No se aplica ningin manejo de | Uniscan trabaja conjuntamente con el

responsabilidad social empresarial.

Municipio de Quito para conservar el
medio ambiente, aportando con basureros

que son utilizados para cuidar los parques.

2.- Addonde vamos segun la

tendencia

La empresa podria contribuir con

escuelas fiscales de zonas rurales

aportando con computadores.

La tendencia en el mercado se extiende a
medida que las ventas se incrementan por
lo que los competidores buscan la mejor

manera de contribuir con la sociedad.

3.- Addnde quisiéramos

llegar

Donar computadoras que ya no son utilizadas por la empresa a alguna institucion

educativa rural.

4.- A dénde deberiamos

llegar?

Para el afio 2009, se donara 2 computadores a una escuela fiscal para el uso de sus

estudiantes.

5.- Objetivo

Donar dos computadores que se tiene en oficina sin utilizarlas, a 1 escuela fiscal en zona

rural. Las computadoras se han valorado en $90,00 délares cada una.

ELABORADO: Maria Verénica Salvador
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4.5.1 CUADRO RESUMEN DE FIJACION DE OBJETIVOS

CUADRO No 4.14
RESUMEN DE OBJETIVOS OPERACIONALES

No TIPO DE OBJETIVO DESCRIPCION

1 MARKETING Lograr la venta de 250080 etiquetas RFID mensuales durante el afio 2009 a las
21 casas matrices de los principales supermercados, tiendas de vestir, tiendas
para el hogar, farmacias, centros ferreteros de la ciudad de Quito considerando

un estimado de rotacién mensual en cada establecimiento.

2 PRODUCTIVIDAD Realizar un manual de funciones que permita lograr una eficiente organizacion

interna para alcanzar la productividad.

3 INNOVACION Para el afio 2009, se emplearan lectores digitales, impresoras para etiquetas y

otros articulos que se tienen en inventario para el uso en la tecnologia RFID.

4 RECURSOS HUMANOS | Considerar planes de capacitacion para que conozcan sobre el uso de las
etiquetas RFID, actualizdndolos permanentemente de los productos

tecnoldgicos. Para ello se ha establecido 52 horas al afio para cada vendedor

5 RESPONSABILIDAD Donar dos computadores a una escuela fiscal que se encuentra en zona rural

SOCIAL para utilizacion en su centro de computo

Elaboracion: Maria Verdnica Salvador
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4.6 Propuesta Estratégica

46.1 DEFINICION Y DIFERENCIAS DE VALORES Y PRINCIPIOS
ORGANIZACIONALES

DEFINICIONES

% Valores Organizacionales

Los valores organizacionales esencialmente son cualidades de la cultura de las
empresas, que son jerarquizados o asumidos de preferencia porque son percibidos (en
mayor o menor grado de conciencia), como elementos indispensables para alcanzar

logros colectivos.

También se puede interpretar como concepciones compartidas de lo que es importante
y, por lo tanto, deseable, que al ser aceptadas por los miembros de una organizacion,

influyen en su comportamiento y orientan sus decisiones.

¢ Principios Organizacionales
Un principio organizacional es una idea fundamental que rige el pensamiento o la

conducta, ley general que se establece empiricamente.

DIFERENCIA ENTRE VALORES Y PRINCIPIOS ORGANIZACIONALES

+ Los valores organizacionales encierran la conviccion que los miembros de una
organizacion tienen en cuanto a preferir cierto estado de cosas por encima de
otros como la honestidad, eficiencia, calidad, confianza, etc. Mientras que los
principios organizacionales constituyen normas de conducta que orientan la

accion de una empresa.
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4.6.2 Propuesta de Direccionamiento Estratégico
4.6.2.1 PRINCIPIOS ORGANIZACIONALES

v Planificacion: Orientar los recursos disponibles al cumplimiento de la misién
empresarial con las mas modernas metodologias para un adecuado
direccionamiento estratégico en concordancia con los accionistas de la empresa.

v Desarrollo del Talento Humano hacia un alto nivel profesional: Operar
cambios de actitud en los empleados para que se comprometan en cumplir la
mision empresarial, por medio de la politica de capacitacion y reconocimiento

de meritos, orientados al cabal cumplimiento de sus funciones
4.6.2.2 VALORES ORGANIZACIONALES

v" Transparencia: Todas las decisiones que tomen los accionistas de la empresa
deben ser dadas a conocer a sus empleados en aplicacion de los principios de
igualdad, moralidad, celeridad, imparcialidad.

v Honestidad: Que implica hacer las cosas a conciencia y con el respaldo de la
objetividad e imparcialidad.

v' Responsabilidad: Para tener la disposicion y voluntad de rendir cuentas por
cada una de las actuaciones efectuadas por mandos altos y cada miembro de la

empresa.

4.6.2.3 DEFINICION DE MISION Y VISION

MISION

“Comercializa al mercado de la ciudad de Quito equipos y accesorios para control de
inventarios a través del sistema de codigos de barra para las principales cadenas de
supermercados, farmacias, tiendas de hogar, centros ferreteros y almacenes de ropa;
ofreciendo una adecuada asesoria técnica, productos tecnolégicos innovadores y

personal calificado.
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VISION 2013

“Ser la empresa pionera a nivel nacional en la comercializacion e implementacion de
etiquetas RFID, compitiendo dindmicamente en el mercado y satisfaciendo necesidades
de clientes que manejan diversidad de productos y que requieren un exhaustivo control

de inventarios”.
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Elaboracién: Verénica Salvador Tesis de Grado: Plan Estratégico de Marketing

|

@ )
2013
PRINCIPIOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS VISION 2013
- Incrementar las ventas. 2013

0 Orientar los recursos - Mejorar la participacién en el mercado. ESTRATEGIAS Ser la empresa pionera a nivel
disponibles al cumplimiento de - Adgquisicion de productos convenientes y ||- Centrar la comercializacion de etiquetas RFID a nacional en la comercializacion e
la misién empresarial de calidad. establecimientos que manejan variedad de productos implementacion de etiquetas
0 Capacitar al personal para - Realizar planes estratégicos. - Introducir el producto al mercado con un precio menor al || RFID. compitiendo dinamicamente
lograr un alto nivel profesional 2009 que ofrece la competencia en el mercado y satisfaciendo

OBJETIVOS ESTRATEGICOS - Establecer alianzas estratégiucas con proveedores LSO IS
VALORES - - Ny manejan diversidad de productos y

- - Incrementar flujo de efectivo fabricantes de productos para su compra. . .
0 Responsabilidad - Actualizacion tecnologica. - Aplicacion del plan estrategico propuesto. que requieren un e>‘<haust|v0
0 Honestidad - Disponer de personal competente control de inventarios
o Transparencia - Fortalecer la calidad del servicio.
o Compafierismo con todos los
empleados ESTRATEGIAS
oAtencion al cliente cordial - Recapitalizacion de la empresa.
- Inversion en equipos tecnoldgicos.
@ - Racionalizacion de procesos de servicios.
J - Desnitar un area que desempefie tareas

en reparacién de equipos.

MISION

Comercializa al mercado de la ciudad
de Quito equipos y accesorios para
control de inventarios mediante
cddigos de barra para las principales
cadenas de supermercados, farmacias,
centros ferreteros y almacenes de
ropa; ofreciendo asesoria técnica,
productos tecnoldgicos innovadores y
personal calificado.
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CAPITULO V: PLAN DE MARKETING MIX

5.1. MARKETING MIX

“Los especialistas en marketing utilizan una serie de herramientas para alcanzar las
metas que se hayan fijado a través de su combinacion o mezcla mix. Por ello, se define
como el uso selectivo de las diferentes variables de marketing para alcanzar los

objetivos empresariales.”?’

Las empresas buscan disefiar y aplicar el marketing mix que resulte mas adecuado para
la consecucion de sus propdsitos, en los mercados objetivos.

En primer lugar la empresa desarrolla un plan estratégico para toda la organizacion,
luego los detalla en planes de marketing y otros en planes funcionales para cada
departamento, producto y marca. Con su aplicacién la empresa convierte los planes en
acciones. El control consiste en medir y valorar los resultados de las actividades de
marketing, y en aplicar medidas correctivas si fuera necesario, para finalmente hacer un
analisis de marketing ofreciendo la informacion y valoracion necesarias para el resto de

actividades de marketing.

5.1.1. CONCEPTO DE MARKETNIG MIX

“El marketing mix es un conjunto de instrumentos tacticos controlables que la empresa
combina para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo. ElI marketing mix
incluye todas las medidas técticas que puede tomar una empresa para influir en la
demanda de sus productos. Este sinfin de posibilidades se puede agrupar en torno a las

“cuatro P”: producto, precio, promocién y plaza”. %

Dentro del marketing mix se combinan variables conocidas como elementos de
marketing las cuales son utiles para obtener ventar efectivas de un producto o servicio

en particular. Estas variables de marketing son:

2z Marketing Mix — http:// www.marketing-xxi.com
28 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary — Fundamentos de Marketing, Decima Edicion, Pag.60
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Producto
Precio

Plaza

O O O O

Promocién

5.1.2. IMPORTANCIA

“La importancia reside en la combinacion de los componentes del marketing mix,
convirtiéndose en un arma que todo empresario necesita para conseguir que un
consumidor pasivo sea un cliente de la organizacion. También es primordial porque
permite lograr un determinado resultado en el mercado meta, como es influir
positivamente en la demanda, generar ventas, entre otros”.?

Estd claro que se si no se lleva una apropiado manejo del marketing mix, podria
repercutir en los objetivos organizacionales asi como la posibilidad de conseguir nuevas

metas a largo plazo.

5.1.3 COMPONENTES

La mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tacticos mas importantes de la
mercadotecnia moderna y cuya clasificacion de herramientas y variables “las 4 P” se ha
constituido durante muchos afios en la estructura basica de diversos planes de marketing

tanto en grandes, medianas y pequefias empresas.

% PRODUCTO
Es el objeto (tangible o intangible) sobre el que se aplica el esfuerzo mercadologico
para ser comercializado en un mercado dado; es lo que se ofrece y razon de ser de la

organizacion, es aquello que la empresa o institucion provee a su mercado.

El producto también se lo considera como todo objeto o servicio concretado por el

trabajo humano, capaz de satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores.

2 MURIZ GONZALES, Rafael. Marketing en el siglo XXI
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El producto es ubicado en el mercado para que mediante la operacion de compra- venta

sea adquirido por el consumidor.

El producto también tiene sus variables:

Caracteristicas
Funcionalidad
Calidad
Opciones
Estilo

Marca

Envase

Embalaje, tamafios, servicios, garantias

O O 0O 0O o o o o o

Producto esencial, producto ampliado, plus

% PRECIO

Es la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para obtener el producto. Sin
embargo incluye formas de pago como efectivo, cheque, tarjeta, crédito directo, con
documento, plazo, entre otros.

“El precio a su vez es el que se plantea por medio de una investigacion de mercados
previa, la cual, definira el precio valor que se le asignara al entrar al mercado. Hay que
destacar que el precio es el unico elemento del mix de Marketing que proporciona

ingresos, pues los otros componentes Gnicamente producen costes. “*°

Los principales componentes del precio son:
o Lista de precios

Prestaciones

Descuentos

Condiciones de pago

O O O O

Periodo de pago

%0 STANTON, William — Fundamentos de Marketing
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% PLAZA

“Se refiere a todas las actividades que realiza la empresa para hacer accesible un
producto a un publico objetivo.

Considera el manejo efectivo del canal de distribucion, debiendo lograrse que el
producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones

adecuadas.”®! Las variables ha considerar son:

Inventario
Cobertura
Surtido
Transporte

Logistica

O O 0O O o o

Canales

<% PROMOCION

Se refiere a todas las actividades que desarrolla una empresa para comunicar los méritos
de sus productos y cuyo fin consiste en persuadir a los clientes para que compren.

Dentro de la mezcla promocional debe considerarse:

Venta directa
Promocidn propiamente dicha
Publicidad

Relaciones Publicas

O O O O

5.1.4 SISTEMA DE MERCADEO

El sistema de mercadeo permite que las organizaciones puedan efectuar mejor sus
actividades de venta para lo cuél se sigue una serie de pasos en donde se procura

satisfacer las inquietudes y necesidades del consumidor.

8t http:// monografias.com
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Para cumplir con el enfoque de mercado, el sistema de mercadeo de la empresa debe:

1. Maximizar la satisfaccion del cliente.
2. Maximizar las opciones que se le ofrecen al cliente.
3. Buscar la maximizacion del consumo del cliente.

4. Buscar una mejor calidad de vida.
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GRAFICO No. 5.01

SISTEMA DE MERCADEO

Variables independientes Variables dependientes
(causas) (efectos)
Modelo de Agentes
mercadeo Situacionales
(controlable) ) )
- Clima econdmico
- Decisién de precios - Tecnoldgico
- Disposicion para - Demanda
promociones - Competencia
- Disposicién de - Legal/POlItICO
productos
A
— Medidas de
Réplica del Conducta Desempefio
- Com_prenﬁ()n > - Participacion en el
- Predileccion mercado
- Propésito de compra - Ingresos
- Discernimiento - Costeo
- Compra - Flujos de efectivo
- Ventas
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¢QUE HACEN LOS GERENTES DE MERCADEO?

Los Gerentes de Mercadeo desarrollan estrategias que deben fundamentar la orientacion
que se desea dar a un producto o servicio con los objetivos de rentabilidad y de
asignacion eficiente de los recursos. En éste proceso se evalla cuidadosamente el
impacto que puede tener en una empresa tanto sus fortalezas, debilidades,

oportunidades, amenazas y ventajas competitivas.

Una organizacion busca esas ventajas competitivas mediante programas de mercadeo
bien integrados que coordinen el precio, el producto, la distribucion y las
comunicaciones de oferta de bienes o servicios para satisfacer las necesidades de un

mercado meta.

Las decisiones que debe tomar un Gerente de Mercadeo son complejas debido por lo

Menos a cuatro razones:

» Hay un gran numero de factores que influyen en el mercado, cuando se esté
reposicionando o lanzando un producto o servicio, se encuentra con un gran nimero
de factores, algunos no controlables por ustedes, que determinaran el éxito o el
fracaso del esfuerzo de mercadeo.

» Las ventas y su rentabilidad se podran ver afectadas por las reacciones de la
competencia, por los cambios en la situacion econémica nacional 6 internacional o en
la percepcion de los consumidores.

»Los planes de Mercadeo reciben el impacto de factores externos que son
incontrolables
Dichos planes se ven afectados seriamente por los cambios en las preferencias de los
consumidores 0 por una mayor competencia.

» Los pronoésticos de ventas y de utilidades pueden ser afectados por situaciones

adversas de las economias del mundo, de la region o el pais.
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FUNCIONES DEL GERENTE DE MARKETING

» Coordinar servicios de marketing en la empresa, a través del desarrollo de
proyectos de nuevos productos y servicios, proponiendo acciones de venta
interna y externa, elaborando proyectos de micro localizacion de puntos de
atencion, merchandising y programas de publicidad y propaganda. Analizar
propuestas de editorial de publicaciones internas y externas, preparando y
seleccionando material para publicacion y divulgacién en organismos
informativos, cuidando de promover el consumo de productos y o/ utilizacion de
los servicios ofrecidos por la empresa.

» Descubrir anticipadamente nuevas tendencias de negocio, en funcion del analisis
de datos de mercados, competidores y operaciones.

» Desarrollar planes de medios de comunicacion y planes de negocio que lleven a
la empresa a cumplir sus metas financieras.

» Deducir oportunidades de mercado de las motivaciones subyacentes en el
comportamiento del consumidor producto de las investigaciones de mercado.

» Dirigir el trabajo de las agencias de publicidad y otros socios en funcién del
desarrollo y ejecucion de un posicionamiento de marca consistente con la
identificacion del consumidor objetivo.

» Estar intelectualmente seguro de poder dar la respuesta adecuada al negocio y
poder mantener el consenso entre los miembros de un equipo de diferentes

departamentos con miras a la futura direccion adecuada de la organizacion.

Si bien el marketing va dirigido, fundamentalmente, al apoyo de la venta y a que
ésta vaya en la direccion més adecuada, ofrece a la direccion muchos datos que le
sirvan para la toma de decisiones estratégicas y para corregir el rumbo. Pensar en
el lanzamiento o no de nuevas lineas de produccion o de actividad, en la necesidad
de nuevas camparias de publicidad o en la de comprimir los costes de produccion
ante el distanciamiento de los de la competencia. Debiera ser el Gerente de

Marketing un buen colaborador del Gerente de Ventas y del Gerente de la empresa.
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5.2 COMPONENTES DEL MARKETING MIX

5.2.1 PRODUCTO
5.2.1.1 CONCEPTO

Se refiere a la combinacion de bienes, servicios, ideas, e, incluso, personas. La mejor
manera de considerar un producto es como un conjunto de caracteristicas y ventajas
con capacidad de satisfacer las necesidades y deseos del cliente, ofreciendo para ello

beneficios valiosos.

“Producto es el objeto y origen del esfuerzo comercializador en el que confluyen
varios conceptos. La generacion de nuevos productos requiere de un proceso de
desarrollo en el que interviene la especificacién y generacion de atributos y
cualidades tanto en el producto esencial como en el producto ampliado y en el

producto total.”%

5.2.1.2 CLASIFICACION DE PRODUCTO

“La clasificacion de los productos tiene importancia significativa para la identificacion

del mercado meta y la estructuracion de estrategias de comercializacion.

De acuerdo con su aplicacion mercadoldgica, los productos se pueden clasificar con

base en diversos criterios, entre los cuéles se pueden mencionar:”

Por su naturaleza

Por su destino o utilizacién

Por el grado de necesidad que tiene el ser humano de ellos
Por la accién de compra

Por su forma de produccion

Por su durabilidad

Por su nivel de tecnologia

Por el cuidado que requieren

© © N o g bk~ w D PE

Por las expectativas y la realidad con respecto al beneficio esperado.

% http://www.monografias.com
8 Gestiopolis — http://www.gestiopolis.com/producto
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10. Por su nivel de peligrosidad.
» POR SU NATURALEZA
Bienes
Se clasifican en bienes libres y bienes econémicos:

Bienes Libres.- Son aquellos elementos de la naturaleza que estan disponibles sin pago

alguno, como el aire, la luz solar, etc.

Bienes Econdmicas.- Son aquellos que no se encuentran libres en la naturaleza y que

para obtenerlos se requiere pagar algun precio por ellos. Los productos forman parte de

éste segundo grupo de bienes econémicos.

Bienes no materiales.- Son aquellos que carecen de naturaleza fisica pero que satisfacen

alguna necesidad o deseo (seguridad, conocimiento, estima, estatus, recreacién)o que
permiten hacer algo u ostentarse bajo una determinada denominacion, como son las

polizas de seguro, derechos sobre patentes, marcas, derechos del autor, etc.
Servicios

Son aquellas actividades llevadas a cabo por un sujeto en beneficio de otro, como por

ejemplo la ensefianza, el transporte, la asesoria, el entrenamiento, etc.
> POR SUDESTINO O UTILIZACION

Pueden ser de consumo, de uso e industriales

Productos de consumo

Son aquellos que se extinguen o gastan cuando son aplicados a la satisfaccién de las

necesidades o deseos de los consumidores finales.

A su vez, en funcion del tiempo y nimero de eventos de consumo que permanecen
utiles para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores finales, los productos

de consumo se subdividen en tres categorias:
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Productos de consumo inmediato/ productos de consumo semiduradero/ productos

duraderos.

Bienes de uso comun
Satisfacen necesidades de ese caracter, esto es, son necesarios para la subsistencia o
deseos primarios en la vida de las personas.

Productos industriales

Son aquellos bienes o servicios que se adquieren para producir otros productos, ya sea
que sean incorporados al bien producido o que se consuman o utilicen durante el
proceso de produccién. Los productos industriales, a diferencia de los de consumo, se
integran al costo del producto, en tanto que los bienes de consumo son considerados

como gasto.

A su vez los productos industriales se clasifican de acuerdo con los siguientes criterios

en funcion de su utilizacion dentro del proceso de produccion:

- Materias primas

- Materiales miscelaneos y suministros

- Las refacciones y partes de reemplazo

- Energéticos

- Tecnologia

- Nombre y marca

» POR EL GRADO DE NECESIDAD QUE TIENE EL SER HUMANO DE
ELLOS

Se consideran en éste grupo todos los bienes o servicios necesarios y bienes o servicios

de lujo.

169
MARIA VERONICA SALVADOR



[M[]D)l PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL

MICRODIGITALCLL LTOA

(LT

> POR LA ACCION DE COMPRA

Bienes de Impulso
Son aquellos que usualmente no son buscados pero que cuando el consumidor se
encuentra con ellos los suelen adquirir sin realizar un andlisis racional de la necesidad o

conveniencia de su accion.

Bienes de emergencia

Son los que se adquieren con urgencia cuando se registra un determinado suceso o
evento que impele la necesidad y voluntad de compra por parte del consumidor. Se
puede mencionar la adquisicion de medicamentos cuando se sufre alguna afeccion, la

contratacion de servicios funerarios, etc.

Bienes de comparacién

Son los productos cuya compra usualmente se hace con base en un analisis comparativo
de las ventajas y desventajas de diversos bienes que compiten por ocupar la misma

porcion del presupuesto del consumidor.

Bienes de especialidad

Son aquellos que poseen caracteristicas peculiares y diferenciadas, dirigidas a
segmentos muy especificos de consumidores, entre los cuéles estos productos son
apreciados y adquiridos. EI consumidor suele estar dispuesto a pagar algo méas por este

tipo de productos.

Bienes no buscados

Son productos nuevos que el consumidor no conoce y por lo tanto no busca, o bien
aquellos que, aun conocidos, no desea en un tiempo dado y por lo tanto no impelen su
voluntad para buscarlos y adquirirlos.
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> POR SU FORMA DE PRODUCCION

Productos naturales
Son los que constituyen las materias primas, que son facilitadas por las granjas,

bosques, minas y canteras.

Productos semimanufacturados

Comprenden a las materias primas que han sufrido alguna transformacion, pero aun

requieren otro proceso adicional antes que puedan ser usados.

Productos Manufacturados

Son aquellos que pueden ser usados después de haber sido sometidos a algun proceso.
Dentro de éstos se tiene productos artesanales, que son aquellos que se producen de
acuerdo con procesos tradicionales, es decir, no son elaborados en serie, lo cual no
sucede en el caso de los productos industriales que son fabricados masivamente por

organizaciones con gran capacidad financiera, organizativa y tecnoldgica.

» POR SU NIVEL TECNOLOGICO

Producto sin contenido tecnoldgico

Hortalizas, frutos, minerales sin tratamiento alguno, etc.

Producto de tecnologia basica

Calzado, ropa, alimentos preparados, bicicletas, etc.

Producto de tecnologia intermedia

Televisores, radios, automaviles, etc.

Productos de alta tecnologia

Computadoras, equipos de comunicacion, equipos médicos basados en la aplicacion de

rayos laser, etc.
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5.2.1.3 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

“Todo producto tiene tiempo de vigencia, esto es, un inicio y un final. Ningun

producto es eterno, a pesar de que unos tienen una vida mas larga que otros.

Algunos productos pueden estar vigentes durante siglos, mientras otros ni siquiera

llegan a su lanzamiento en el mercado”.*

Para la empresa es importante conocer y analizar tanto el ciclo de vida como la
etapa en la que se encuentran los productos que él maneja en comparacion con los
productos de la competencia, con el proposito de desarrollar las estrategias y

acciones que le sean méas convenientes.

En forma analoga a los productos, las tecnologias tambien tienen un ciclo de vida,
del cuédl también deben estar conscientes los empresarios, para no invertir
infructuosamente en el desarrollo de nuevos productos basados en tecnologias a
punto de ser sustituidas por otras mas modernas. Cualquier producto desarrollado en
estas condiciones pude ver reducida la longitud de su vida de mercado, asi como su
posibilidad de generar un satisfactorio retorno sobre la inversion realizada en su

desarrollo y lanzamiento.

La vida del producto no se inicia con su lanzamiento sino que comienza antes de
que sea comercializado. En general, un producto se inicia como una idea que

usualmente tiene dos fines:
1. Lograr un beneficio econdmico para quién lo desarrolla.

2. Satisfacer una necesidad o deseo del mercado

% LERMA KIRCHNER, Alejandro Eugenio — Gufa para el desarrollo de productos, 3ra edicién
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ETAPAS DEL CICLO DE VIDA

ertas

Y Beneficios
por unicad

Tiempo

Irtroduccian Crecimiento haclurez Declive

Durante su permanencia en el mercado un gran nimero de productos pasan por las
siguientes etapas: Desarrollo, introduccion, crecimiento, madurez, declinacion y

retiro.
1. Desarrollo

Previamente a su comercializacion cualquier producto debe haber sido desarrollado,
tarea sustancial para la operacion de cualquier institucion. Por ello, organizacion que
no desarrolle y comercialice de manera paulatina nuevos productos, necesariamente
desaparecera del mercado, ya que se debe tener muy en cuenta que cualquier
producto tiene un ciclo de vida y que tarde o temprano tendra que declinar y dejara

de ser rentable.

Durante el desarrollo de nuevos productos, los ingresos (por la venta de productos
que todavia no existen) son nulos, mientras que se erogan (invierten) recursos en
tiempo, trabajo, talento, técnica y dinero en la creacién de nuevos productos bajo un

cierto nivel de incertidumbre.

173

MARIA VERONICA SALVADOR



[M[]D)l PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL

MICRODIGITALCLL LTOA

(LT

Es importante indicar que no necesariamente las empresas que integran en su mezcla
nuevos productos los desarrollan en su totalidad a partir de cero, pues existen
diversas alternativas, como adquirir nuevos productos desarrollados por otros, imitar
productos exitosos que otros oferentes comercializan o modificar o actualizar los

productos que actualmente manejan.
2. Introduccién

Se manifiesta en la accién inicial de dar a conocer, distribuir y comercializar el

producto.

Al introducir un nuevo producto en el mercado, la situacion se caracteriza por la
ausencia de competidores. Cuando el mercado se encuentra ocupado por otros
oferentes (competidores), la introduccion debe hacerse de un lugar en el mercado, y
obtener, en la brevedad posible, el nUmero minimo de compradores que hagan

viable para la organizacion operar el producto en el mercado.

El crecimiento de las ventas suele ser lento, a menos que el producto sea tal que
cause una especial reaccion por su novedad por satisfacer una necesidad o deseo
apremiantes que la sociedad esta ansiosa de cubrir o porque el trabajo de promocion

ha sido por demas exitoso.

Es comun que, durante la introduccion, los resultados financieros resulten
deficitarios debido a que el volumen de ventas todavia no alcanza los niveles
necesarios para cubrir los costos e inversiones del desarrollo, lanzamiento e

introduccién del nuevo producto.
3._Crecimiento

Se caracteriza por el rapido incremento de las ventas y de la distribucion del

producto.

Segun el tipo de producto y de la aparicion o presencia de otras alternativas, algunas
empresas impulsan hacia la baja en precio de los nuevos productos, que

paulatinamente van dejando de serlo.
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Debido al crecimiento de las ventas suelen registrarse utilidades crecientes y las
organizaciones suelen llevar a cabo acciones cuyo objetivo es lograr la
diferenciacion de sus productos cuando debido a las expectativas de obtener
utilidades y conocimiento del mercado y en su caso tecnologia por parte de otros

oferentes, surgen competidores.

4. Madurez

Se caracteriza por la declinacion paulatina de la velocidad de crecimiento en las

ventas, que aln crecen pero no con la misma rapidez que antes.

Después de haber sido recuperada la inversion realizada en el desarrollo e
introduccién del producto, y haber logrado economias de escala por el mayor

volumen de fabricacion y venta, los costos tienden a disminuir.

En ésta etapa el nivel de utilidades suele ser mayor debido a la optimizacion de los

costos y a que se ha llegado al nivel maximo de ventas y, con ello, de ingresos.

Otra estrategia comun durante esta etapa implica promover ain mas las ventas
mediante la estimulacion a los distribuidores a fin de que apliquen un esfuerzo

preferencial a la venta de sus productos.
5. Declinacion

- Los competidores son tantos y tan fuertes que afectan los niveles de precio y oferta
de tal manera que la participacion de mercado de la empresa empieza a reducirse, es
decir, se presenta una disminucion real del namero de unidades vendidas, suceso

que desplaza a la organizacion de su posicién en el mercado.

- El producto es menos atractivo debido a su obsolescencia o a cambios de los

perfiles demogréficos y patrones de compra y consumo de mercado.

Las empresas suelen llevar a cabo acciones de emergencia y establecer estrategias
para prolongar la vida del producto en el mercado, para lo cual actualizan el

producto en decadencia, con lo que generan un nuevo producto revitalizado o
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incursionan en nuevos mercados donde el producto pueda tener aceptacion, lo que

implica alargar su vida comercial.
6. Retiro

Esta fase tiene la particularidad de aconsejar el retiro gradual o inmediato de los
productos cuando éstos han perdido su atractivo como generadores de utilidades y

empiezan a ser una carga para la empresa.
5.2.1.4 ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

“Se trata de las caracteristicas a tener en cuenta en el momento de su

comercializacion:”®

Atributos Fisicos:

- Composicion, cualidades organolépticas y en definitiva todas aquellas perceptibles

por los sentidos.

Atributos Funcionales:

- (Los atributos fisicos también pueden ser funcionales)
- Color, sabor, olor

- Surtido

- Tamafio, envase y embalaje

- El etiquetado

- El disefio

% http:// marketing-xxi.com
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Atributos Psicoldgicos:

1. La calidad
2. La Marca

0 Lamarca

Se denomina marca al nombre con el que comercializamos un producto para
diferenciarlo de otros.

El logotipo es la expresion gréfica de la marca.

La marca:

- Permite diferenciar nuestro producto de la competencia
- Facilita la adquisicion del producto

- Facilita la compra repetitiva

- Facilita la publicidad

- Facilita la introduccion de nuevos productos
o Elenvase

El envase, inicialmente, estaba concebido para Proteger y Presentar al producto. Sin
embargo la utilidad del envase es mucho mayor desde el punto de vista del marketing.

Utilidades:

- Protege al producto

- Ayuda a la venta del producto
- Actla de reclamo

- Facilita el uso del producto
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- Facilita el reconocimiento del producto

- Ayuda a la promocién
o El etiquetado

- Permite identificar las caracteristicas y composicion del producto
- Facilita la venta y la gestion asi como el control por parte del distribuidor

- En algunos casos la etiqueta tiene que cumplir ciertos requisitos legales en cuanto a la

informacidn que debe contener.
o Lacalidad

El término calidad suele ser utilizado con cierta ligereza y también de forma ambigua,

tanto por clientes como por parte de vendedores.

“Cuando se habla de calidad en marketing, no se suele hablar de calidad técnica. En la
mayoria de los casos el consumidor no tiene la informacion necesaria para entender la

calidad técnica de un producto.

La calidad es mas bien una cuestion de percepcion del consumidor. La calidad exige un
patrén de comparacion. Cuando decimos que un producto de calidad, mentalmente se

efectlia una comparacién con otro producto al que consideramos patron”.*

A continuacion se indican las principales estrategias de producto.

% http://external.doyma.es
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5.2.1.5 ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS

CUADRO No0.5.01
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS

TIPO DE SUBESTRATEGIA ] CUANDO APLICACION/
DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS .
ESTRATEGIA 5RD NOMBRE UTILIZAR NO APLICACION
Esta Estrategia decidira si el producto |- Al introducir en el |- Diferencia los productos |- Existe el riesgo de | Microdigital empleara
portara& un nombre que le sirva de|mercado un producto | existentes en el mercado. | que el cliente | la marca del producto
identificacion, ya sea marca propia, marca | nuevo que requiere de | Ayuda a adquirir el producto. | prefiera adquirir | y el nombre comercial
de distribuidor o la de un tercero con | una marca para | Permite el ingreso de nuevos | productos de |de la empresa para
5 derecho de uso y explotacién de una | impulsarlo. productos. marcas actuales por | identificar las
E denominacion adecuadamente | - Luego de un periodo | - Establece una barrera hacia | su calidad, y no | etiqguetas RFID.
) E posicionada en el mercado. | determinado en donde | los competidores que brindan | adopten el producto
Estrategias de a
PRODUCTOS 1 %; La finalidad de una marca consiste en |las marcas de | productos similares a los de | de la nueva marca.
m proteger a su propietario contra la | productos pierden su |la empresa. - El producto que se
5 competencia desleal y al consumidor | poder, es importante introdujo al mercado
ﬁ contra el engafio. lanzar al  mercado lo consideren
nuevas marcas. inapropiado,
presentandose una
negativa por sus
consumidores.
ELABORADO: Veronica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Rall Salazar G.
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CUADRO No.5.02
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS

TIPO DE SUBESTRATEGIA , CUANDO APLICACION/
DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS 3
ESTRATEGIA| orD NOMBRE UTILIZAR NO APLICACION
Dicha estrategia apoya la venta mediante | - Si una organizacién | Protege el producto que |Costo de empaque |No  aplicara  ésta
% su utilizacion como medio de estimulo a la | posee productos de una | adquirird el consumidor medio, mano de | estrategia porque las
2’ compra pues puede ser utilizado para | misma linea. obra alta, mas | etiguetas RFID no
C§L exhibir al producto o por poseer atractiva | Al  considerar que el inventario de | tienen empagque.
Estrategias de ) E forma, ergonomia o practicidad o disefio | empaque de sus material, paca
PRODUCTOS < grafico llamativo y motivante de la compra. | productos pueda ser velocidad de
@ reutilizable. produccion.
E - Cuando una empresa
m atrae la atencion del
cliente.

ELABORADO: Ver6nica Salvador

FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Rall Salazar G.
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CUADRO No0.5.03
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS

TIPO DE SUBESTRATEGIA . CUANDO APLICACION/
DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS 3
ESTRATEGIA| orD NOMBRE UTILIZAR NO APLICACION

Las ventas son reducidas y su crecimiento | Cuando se lanza el |- Atrae a los clientes creando | - Supone un coste | La empresa aplicara
lento. La creacion de la demanda en esta | producto  bajo  una | conciencia e interés por el | muy alto. |una estrategia de

etapa esta cargada de incertidumbre y | produccién y programa | producto por medio de |- El nivel de ventas | penetracion ambiciosa

riesgos, ya que el producto aun es poco | de comercializacion anuncios, relaciones publicas | es muy bajo. | donde se empleara
conocido. y esfuerzos publicitarios que | - El balance es de | gran inversion
Su duraciéon depende de la complejidad destaquen las caracteristicas | pérdidas netas. | promocional y precio
del producto, de su grado de novedad, de y los beneficios clave del |-  Altos  gastos | del producto
su adaptacion a las necesidades del producto. promocionales relativamente bajo
consumidor y de la presencia de sustitutos - Induce al cliente a que para conseguir una
Estrategias de de una forma o de otra. Los beneficios son prueben 'y compren el mayor participacion en
PRODUCTOS 3 negativos. producto mediante el uso de el mercado de las
diversos instrumentos de etiquetas RFID.

ventas y actividades de
establecimiento de precios.
- Fortalece las relaciones de
canalizaciéon para obtener la
distribucién necesaria del
producto y hacer con ello

gue los clientes meta puedan

ESTRATEGIAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO - INTRODUCCION

acceder al producto.

ELABORADO: Verdnica Salvador

FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Raul Salazar G.

181
MARIA VERONICA SALVADOR



MID

MICRODIGITAL C1A LTI

LT

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL

CUADRO No.5.04

CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS

TIPO DE SUBESTRATEGIA 3 CUANDO APLICACION/
DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS 3
ESTRATEGIA| orD NOMBRE UTILIZAR NO APLICACION
En esta etapa, el producto completa su |- Cuando el producto es | - Genera compras continuas | - Es la etapa mas |Se  aplicard ésta
F_J posicionamiento definitivo, consolidada su | aceptado en el mercado |y lealtad por la marca. | costosa del | estrategia  haciendo
8 cobertura y comienza a aumentar su|y se aprecia un |- Optimiza la disponibilidad | marketing. publicidad para dar a
[a}
8 participacion en el mercado. | aumento en la curva de | del producto mediante | - Es probable que se | conocer el producto
E La duracion de la etapa de crecimiento |las ventas y de los | actividades de promociéon |dé un acentuado|asi como el de
g varia segun la naturaleza del producto y | beneficios, comercial exhaustivas que |flujo negativo de | mejorar la calidad del
E: [e) las reacciones de la competencia. caracterizandose aprovechen la polaridad del | efectivo pues se | producto a través de
S E
Estrategias de E E principalmente por un | producto en esta etapa Yy | necesitan fuertes | actualizaciones
PRODUCTOS 4 8 % aumento de la | mejoran con ello la | esfuerzos de | tecnolégicas.
Q‘ 'S:J competencia, y al tener | capacidad de la empresa | marketing para
(®) . . .
_ © un manejo de calidad | para generar ganancias a los | sostener el
w
o de los productos. integrantes clave del canal | crecimiento.
%)
<
O]
L
'_
<
[vd
'_
n
L

de comercializacion.

ELABORADO: Veroénica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Rall Salazar G.
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CUADRO No0.5.05
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS

TIPO DE SUBESTRATEGIA APLICACION/ NO
ESTRATEGIA orD N OMBRE DEFINICION CUANDO UTILIZAR VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
Existen diferentes estrategias de madurez Cuando el producto ha Los productos marginales se Las ventas siguen No se aplicara ésta
tales como: Modificacion |alcanzado la maxima ven obligados a salir del creciendo pero a un |estrategia.
del mercado participacién posible y mercado. ritmo cada vez
La empresa intenta aumentar el consumo del |pronosticada de su menor.
N producto. Busca usuarios y segmentos evolucion en el mercado, Se disminuyen las
E nuevos del mercado. Se busca maneras para |se ha llegado a la etapa utilidades del
2 aumentar el uso entre los clientes presentes. |denominada de madurez. fabricante y de los
< Modificacién del producto detallistas.
E, Se puede cambiar las caracteristicas del El fabricante asume
9 producto, para inspirar a un mayor uso. Una una participacion
8 estrategia. De mejoramiento de la calidad mayor del esfuerzo
[a) pretende elevar el desempefio del producto; promocional total en
8 su duracion, fiabilidad, velocidad Y gusto. la lucha por
o Esta estrategia es efectiva cuando se puede conservar a los
d mejorar la calidad, cuando los compradores distribuidores y un
2 creen en lo que se dice en cuanto a que ha espacio en el estante
Estrategias de 5 a mejorado la calidad y cuando existe una de sus
PRODUCTOS > cantidad suficiente de compradores que establecimientos
g quieren mejor calidad.
9 Modificaciéon de la mezcla de
©] mercadotecnia
3 Los mercaddlogos también pueden tratar de
Ir'laJ mejorar las ventas cambiando uno o varios de
" los elementos de la mezcla de
< mercadotecnia. Pueden reducir los precios
8 para atraer a usuarios nuevos y a clientes de
'5; la competencia. Pueden lanzar una campafia
P_: publicitaria mejor o usar promociones de ventg
{0
ELABORADO: Veroénica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Raul Salazar G.
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CUADRO No0.5.06
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS

TIPO DE SUBESTRATEGIA . APLICACION/ NO
DEFINICION CUANDO UTILIZAR VENTAJAS DESVENTAJAS 3
ESTRATEGIA| orD NOMBRE APLICACION

% El nivel maximo de ventas de un producto|- Al introducir en el - Las ventas de sus|No aplicara ésta estrategia
O no dura por siempre y, a la postre,mercado un producto productos se
<
z comienza una reduccion persistente en lasjnuevo que mejore al estancan
-
8 ganancias que marca el inicio de la etapalanterior, dejandolo de considerablemente.
D. de declive. La etapa de declive y la vida delllado. Las organizaciones
g producto finalizan cuando éste llega a su fin.| - Cuando se desarrollan pierden
8 Existen varias empresas que no cuentanjnuevos productos mas posicionamiento en
8 con los recursos o la oportunidad paralinnovadores y de calidad el mercado.
o
o renovar la demanda de un producto y selque superen al que se - El producto que en

Estrategias de 6 2 ven obligadas a aceptar el declive como unalencontraba  en el un  momento se

PRODUCTOS g condicion ineludible. mercado. dispuso a los
H Las estrategias que se dan en la etapa de consumidores
9 declive son las de continuacion, puede ser
8 concentracion y aprovechamiento. reemplazado por
E otro de  mejor]
» tecnologia
<
O]
i}
'_
<
v
'_
(]
L

ELABORADO: Veronica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Rall Salazar G.
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5.2.2 SERVICIOS

5.2.2.1 CONCEPTO

Es un acto o desemperio que ofrece una parte a otra. Aunque el proceso puede estar
vinculado a un producto fisico, el desempefio es en esencia intangible y, por lo general,

no da como resultado la propiedad de ninguno de los factores de produccion.

“Las organizaciones con y sin fines de lucro que comercializan servicios e ideas
enfrentan problemas adicionales al crear una mezcla de marketing adecuada. Estos
factores son resultado directo de las caracteristicas Unicas que distinguen a los servicios

de los bienes”.%

5.2.2.2 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Dentro de las principales caracteristicas de los servicios podemos citar las siguientes:

1.- Intangibilidad
2.- Inseparabilidad
3.- Variabilidad
4.- Caducidad

1.- Intangibilidad

Significa que un servicio no se puede ver, probar, tocar, oir, ni oler antes de ser

adquirido.

El servicio al ser intangible se torna dificil evaluar a sus clientes, la empresa se ve
obligada a vender una promesa, asi como la dificultad de establecer y justificar los

precios.

8 FERREL, O.C; HARTLINE, Michael - Estrategia de Marketing - 2da Edicién
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2. Inseparabilidad

Se producen y consumen al mismo tiempo, y no pueden separarse de sus proveedores,
ya sean éstos personas 0 maquinas. Tal es asi que el consumidor también esta presente
cuando se produce el servicio, la interaccion entre el prestador del servicio y el cliente
es una caracteristica especial de los servicios de marketing. Tanto el prestador del

servicio como el cliente influiran en el resultado final.

Dentro de los desafios de marketing resultantes podemos sefialar a los empleados de
servicio que resultan cruciales en la oferta, los clientes que deberan participar en la
produccion, los servicios que son dificiles de distribuir, asi como los clientes que no

pueden derivar utilidad de la posesion.

3. Variabilidad

La calidad de los servicios depende de quién los presta y de cuando, dénde y cémo se

prestan.

4. Caducidad

Se refiere a que los servicios no se pueden almacenar para su venta o Su uso posterior.
La caducidad de los servicios no supone un problema cuando la demanda es constante,
sin embargo cuando ésta fluctda, las empresas de servicios suelen enfrentarse a

problemas complicados.
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5.2.2.3 COMPONENTES DEL SERVICIO
No es suficiente que se conozca qué servicios se va a ofrecer, a qué nivel se debe hacer

y cual es la mejor forma de ofrecerlos.

Un servicio de calidad incorpora todos los componentes en él para obtener la maxima
satisfaccion en la experiencia del cliente. Dentro de los principales componentes de un

servicio se indican los siguientes:

SEGURIDAD: Dar confianza al cliente del servicio que se le ofrece sin que pueda

correr riesgos o peligro.

CREDIBILIDAD: Manifestar al cliente seguridad en el servicio que se brinda, no por el
hecho ganar un dinero extra se va a dejar de ser honrado. Establecer confianza con

clientes.

COMUNICACION: Dar una buena asesoria y orientacion del servicio que se dara,
siendo lo mas claros y precisos, sin formular dudas o incertidumbre. Lo importante es
que se sientan con la seguridad de que se les brindara un buen servicio y que cubrira sus

expectativas, por lo que la relacion entre cliente — empresa puede mejorar.

COMPRENSION DEL CLIENTE: Estar pendiente de que es lo que requiere el cliente,

qué le falta para cubrir sus necesidades, para esforzarnos y brindar un buen servicio.

ACCESIBILIDAD: Una de las alternativas para otorgar un buen servicio son los
buzones de sugerencias, de quejas o reclamos al igual que los correos electrénicos
solicitando cambios en el servicio o mejoramiento del mismo. Las empresas deberan

considerar cada una de las exigencias del cliente para atraer mayor clientela.

CORTESIA: Mostrar al cliente cordialidad, gentileza y amistad, demostrando el uso
practico de las normas de etiqueta. Una buena atencion brindada al cliente permitira que

regrese en alguna oportunidad.
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PROFESIONALISMO: Conocer exhaustivamente del servicio que se piensa brindar,

tanto las personas que directamente conceden el servicio sino también la organizacion.

FIABILIDAD: es la capacidad de nuestra organizacion de ejecutar el servicio de forma
fiable, sin contratemos ni problemas, este componente se ata directamente a la seguridad
y a la credibilidad.

5.2.2.4 ATRIBUTOS DE LOS SERVICIOS

Por lo general, los clientes eligen entre las ofertas alternativas de servicios por las
diferencias que perciben entre los mismos. Sin embargo, los atributos que diferencian a

los servicios entre si no siempre son los mas importantes.

“Los atributos determinantes que son aquellos que realmente determina las elecciones
de los clientes ante opciones que compiten entre si no suelen encontrase entre las
caracteristicas del servicio mas importantes para los clientes, pero son los atributos en
los que los clientes perciben diferencias notables entre las distintas alternativas. Por
ejemplo, la conveniencia de los horarios de salida y llegada, la disponibilidad de

programas de millas y privilegios por lealtad para pasajeros frecuentes, entre otros.”*

La tarea de los investigadores de mercado, consiste en encuestar a clientes del segmento
objetivo, identificar la importancia relativa de distintos atributos y, luego, preguntar qué
atributos han determinado las decisiones recientes relacionadas con la elecciéon de
proveedores de servicios. Ademas es importante que conozcan el grado de satisfaccion

de los servicios que perciben los clientes con relacion a dichos atributos.

Un tema adicional en la evaluacion de las caracteristicas del servicio y en la elaboracion
de una estrategia de posicionamiento radica en que algunos atributos son faciles de
cuantificar, mientras otros son cualitativos y en extremo subjetivos. El precio,, por
ejemplo, constituye una medicion cuantitativa directa. Sin embargo al referirse a la
calidad de servicio, son mas cualitativas y, en consecuencia, estan sujetas a la
interpretacion personal, aunque en algunos casos es posible que los clientes confien en

las evaluaciones de servicio de calificacidn independientes, como guias turisticas.

%8 KATZ, Bernard, “Como gerenciar el servicio al cliente”. Editorial Legis, Bogota, Colombia 1989
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5.2.25 LAS 4 “C” DEL SERVICIO

“El mundo del servicio en la accion es la mejor oportunidad para visualizar la forma de

prestar un excelente servicio, para ello se debe tener en cuenta las cuatro “C” del

mercadeo de servicio.”*®

COMODIDAD
MERCADEO
DE
SERVICIOS
COMUNICACION -

CLIENTE

Persona que desea satisfacer totalmente una necesidad a través del servicio que presta
una organizacion, para eso se disefia un producto y/o servicio a la medida de sus

necesidades para que de ésta manera se sienta satisfecha y sea leal con la empresa.

% KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary — Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion
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COMODIDAD

Es todo aquello que se le ofrece al cliente para su satisfaccion, por ejemplo; personal
amable y capacitado, centros de atencion agradables, suficientes puntos de venta,
servicios personalizados, mantenimiento oportuno, repuestos originales, precios

favorables, etc.

COMUNICACION

Es toda la divulgacion y promocién real del servicio para informar y persuadir al
comprador o consumidor, usando los medios que generen mayor cantidad de clientes,

al menor costo, tratando de impulsar al cliente para que compre el servicio ofrecido.

COSTO

Es lo que se invierte para producir el servicio, y que debe ser atractivo como precio para
el comprador. No debe estar por encima de las posibilidades de pago de clientes y debe
hacerlo sentir que es el justo dentro del mercado, por eso es importante seleccionar y
capacitar a los empleados en técnicas de calidad en el servicio; esto hace ver el precio

menor que el valor y el cliente volvera a la empresa.

A continuacion se presentan las principales estrategias de servicios:
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5.2.2.6 ESTRATEGIAS DE SERVICIOS

CUADRO No.5.07
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE SERVICIOS

TIPO DE SUBESTRATEGIA CUANDO APLICACION/
DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS 3
ESTRATEGIA| orD NOMBRE UTILIZAR NO APLICACION
La estrategia de postventa prepara y|- Cuando se quiere | -Mayor satisfaccion al cliente. | Gastos. Se aplicara ésta
hasta asegura ventas posteriores, ademas | consolidar un servicio y | -Mejor imagen de las | Necesidad de | estrategia para
de consolidar las pasadas, sin dudar de su | se pretende captar mas | empresas y del producto. | control. conocer la aceptacion
integracion en el conjunto del marketing de | clientes. Mejor conocimiento directo | Posible aumento del | Y apreciacion  que
< las empresas ni de que puede afectar |- La apreciacion de 10S | 4q mercado. | niimero de | tienen los clientes con
= .
& indistintamente a actividades fabriles, | consumidores - Recepcion més rapida de la | reclamaciones. respecto al producto.
i comerciales, distribuidoras, etc. | satisfechos son la pauta | . " . . Se efectuaran
5 informacion. - Mayores exigencias
e} La postventa es una faceta comercial que, | para mejorar el servicio C - . reuniones con los
Estrategias de a - Mayor objetividad en las | de servicio y calidad.
1 w por derecho propio, debe figurar entre las | que se ofrece ) o vendedores para ver
SERVICIOS a) ] ] i prestaciones. - Modificaciones en | i
< demés técnicas comerciales. Un estudio | acaparando mayor . . si  cumplieron las
o . o . Probable incremento de las | la propia empresa.
w de ella requiere una vision diferente de las | clientela. ] ) metas trazadas por la
T ) ventas. - Incidencias.
o ventas pero ambas se complementan ain empresa
= . - -Relaciones
& siendo distintas.
beneficio/coste.

ELABORADO: Veronica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Rall Salazar G.
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5.2.3 PRECIO

5.2.3.1 CONCEPTO

Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, 0 la suma de los
valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto

0 servicio.

A pesar de la importancia cada vez mayor de otros factores en el proceso de marketing,
el precio sigue siendo un elemento fundamental del marketing mix. Es el Unico
elemento del marketing mix que genera un ingreso, ya que todas las demas variables de

éste suponen un coste.

“El precio ademas es una de las herramientas mas flexibles del marketing mix, ya que se
puede modificar rapidamente, no como otras variables como el producto o el canal de
distribucion. Aln asi muchas empresas no consiguen gestionar adecuadamente la
fijacién de sus precios. Los problemas con los precios surgen en muchos casos porque
los precios estan demasiado basado en los costes, no se revisan lo a frecuencia necesaria
para reflejar los cambios del mercado, no son compatibles con los demas elementos del
marketing mix o no respetan las diferencias necesarias segun los productos, segmentos
140

del mercado u ocasiones de compra.

Existen varios factores que afectan el precio del producto, tales como:

Costos. El costo de un producto es usualmente el factor que mas afecta el precio de
venta. El costo viene dado por: materiales necesarios para la fabricacion, costos de
fabricacion, de distribucion, de marketing, de ventas, etc. Hay que calcular todos los

costos para fijar un precio que los cubra y proporcione beneficios.

40 http://monografias.com
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Los costos pueden ser fijos y variables; en donde los costos fijos son los que se
producen independientemente de la cantidad del producto vendido mientras que los
costos variables son proporcionales a la cantidad del producto vendido. Una politica
agresiva de precios debe asegurar que se cubran los costos variables, de otro modo seria
conveniente revisar la viabilidad del producto. De todas formas una politica tan agresiva
solo puede mantenerse a corto plazo, en el largo plazo se debe asegurar que el precio

cubra tanto los costos fijos como los variables y proporciones un beneficio adecuado.

Competencia. Un cambio en los precios de la competencia causa movimientos relativos

en todo el mercado. Un estudio de precios a largo plazo permite estimar la demanda.

Tipo de Producto. El tipo de producto ocasiona grandes diferencias en las decisiones
sobre precios. Un producto puede ser nuevo o estandar; en el primer caso se tiene mas
libertad en el precio, dando lugar a un posicionamiento determinado. En el segundo
caso, y debido a que ya existe mucha competencia en el sector, los precios

practicamente vienen fijados por el mercado.

Momento del Ciclo de Vida. Muchos productos describen un ciclo de vida; conociendo
donde se encuentra el producto actualmente, se puede predecir la estructura de precios

de la competencia.

Elasticidad de Precios. Hay falta de elasticidad en los precios cuando la demanda
permanece estable ante variaciones en los precios; generalmente se debe a la falta de
productos sustitutivos. En todo caso, es fundamental estudiar la elasticidad de los

precios para saber si pueden lograrse mas beneficios aumentado los precios o no.

5.2.3.2 TIPOS DE PRECIOS
Al revisar las estrategias de marketing, analizar los problemas de una empresa y las
oportunidades relativos al precio hay que decidir entre una de las siguientes

posibilidades: precio bajo, precio alto o paridad en el precio.
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o PRECIO BAJO. MOTIVOS A TENER EN CUENTA:

Expandir el mercado

Provocar que nuevos usuarios prueben el producto

Si hay gran elasticidad de precios, se pueden aumentar los beneficios disminuyendo los

precios
Reforzar estrategias competitivas, frecuentemente en un mercado maduro
Contrarrestar politicas agresivas de precios de la competencia

Construir una barrera de entrada alta.

o0 PRECIOALTO. MOTIVOS A TENER EN CUENTA:

Necesidad de recuperar rapidamente las inversiones realizadas

Acumular beneficios para cubrir costos de investigacion y desarrollo, de esta manera se

podra mejorar el producto
Reforzar una imagen de calidad
Si no hay elasticidad de precios

El producto esta en su fase de introduccion, hay pocos competidores y el producto

presenta una ventaja diferencial
Se pretende maximizar beneficios y no tanto las ventas
El producto tiene un ciclo de vida muy corto

El producto es dificil de copiar o reproducir o tiene patentes de proteccion.
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o PARIDAD EN EL PRECIO

Esta opcion puede elegirse cuando el producto tiene caracteristicas superiores a los de la
competencia; al disponer de esa ventaja diferencial el precio se fija al nivel de la
competencia. Otro motivo puede ser cuando se ofrecen ventajas adicionales en cuanto a

servicio, garantia, canales de distribucion, etc.
0 PRECIOS DIFERENTES SEGUN ZONAS GEOGRAFICAS

Muchas veces no se opta por una estructura de precios uniforme en todo el pais. Un
mercado puede tener mucha mas competencia y necesita precios mas bajos, o puede
optarse por disminuir los precios para aumentar la cuota de mercado en alguna zona

geogréfica.
o0 PRECIOS VARIABLES EN EL TIEMPO

Hay que decidir si la estructura de precios seré fija durante todo el periodo de tiempo o
si sufrird cambios. Hay que recordar que el precio es una herramienta para poner en

marcha estrategias de marketing y esta ligado a la consecucion de beneficios.

5.2.3.3 METODOS PARA FIJAR PRECIOS

Una entidad puede seleccionar el método para fijacion de precios que mas le convenga.

Entre los distintos métodos para fijacion de precios se mencionan:

¢+ Fijacion de precios segun los costes.

El método mas sencillo de fijacion de precios es el que se hace mediante un margen, lo
gue supone aplicar un incremento a los costes totales del producto y obtener asi el
precio.

Algunas empresas informan a sus clientes de que el precio que van a cobrar equivale a

los costes mas un margen de beneficios que especifican.
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Cualquier método de fijacion de precios que no tome en consideracion la demanda y los
precios de los competidores no conducira al precio 6ptimo.

Al fijar precios mediante un margen, los productores pueden conocer mejor sus costes
que la demandas; asi, al ajustar el precio segun los costes, las empresas simplifican la
fijacion de precios ya que no se tiene que actualizar sus precios permanentemente de
acuerdo con los cambios de la demanda.

Adicionalmente cuando las empresas de un sector utilizan este mismo método, los
precios tienden a ser similares y se minimiza la competencia en precios.

La mayoria piensa que los productores obtienen una recuperacion justa de su inversion,

pero no se aprovechan de los consumidores si la demanda aumenta.

% Fijacién de precios segun el objetivo de beneficios

Otro enfoque para fijacion de precios es segun objetivo en beneficios. La empresa
intenta establecer un precio para conseguir alcanzar el umbral de rentabilidad segun los
costes de produccion y comercializacion de un producto; o para cumplir el objetivo de

beneficios planeados por la empresa.

Para su determinacion puede utilizarse el analisis del punto muerto o del umbral de
rentabilidad, que consiste en calcular la cantidad de producto que ha de vender a un
determinado precio para cubrir la totalidad de los costes fijos y variables incurridos en

la fabricacion y venta del producto.

“El andlisis del punto muerto puede utilizarse también para determinar el precio que
deberia fijarse para alcanzar los objetivos de venta y rentabilidad previstos:
Px Q=CF +CVW x Q + B P = CVU+ (CF +B) / Q
Este procedimiento y en general todos los que se basan en los costes, tiene el
inconveniente de no contemplar la respuesta de la demanda ni d la competencia frente a
variaciones del precio, sin embargo este modelo permite efectuar de forma sencilla un
analisis de sensibilidad del precio frente a cambios en las previsiones de ventas y

beneficios.”*

4 http://gestiopolis.com
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++ Fijacion de precios segun el valor percibido

Utiliza como elemento clave para establecer un precio el valor percibido por el
consumidor, en vez de los costes totales que representa el producto para la empresa.
Este método implica que no es posible para la empresa disefiar un producto y una
estrategia de marketing para después fijar un precio. El precio debe tener en cuenta
como una variable mas del marketing mix antes de aplicar la estrategia de marketing.

El valor objetivo y el precio determinan las decisiones que se tomaran sobre el disefio
del producto y sobre los costes en los que se puede incurrir. Asi, el proceso de fijacidn
del precio empieza con el anélisis de las necesidades del consumidor y del valor

que éste percibe del producto, y el precio se establece de acuerdo a ese valor percibido.
Es primordial considerar que “valor alto” no es sinénimo de precio bajo”.

La empresa que utiliza un método de fijacion de precios basado en el valor percibido
debe conocer el valor percibido por los consumidores en las distintas ofertas de sus
competidores. Sin embargo, calcular el valor percibido es algo complicado. En
ocasiones, las empresas preguntan a los consumidores cuanto pagarian por un producto

basico y por cada beneficio adicional.

+¢+ Fijacion de precios de valor

Ofrecen la combinacion de calidad y buen servicio a un precio justo y adecuado. En
muchos casos, esto ha supuesto la introduccion de versiones menos caras de

productos de marcas establecidos.

En otros casos la fijacion de precios de valor implica redisefiar marcas ya existentes con
el objetivo de ofrecer mayor calidad al mismo precio o la misma calidad por un precio
inferior.

Se presentan casos en que el mayor desafio que se da al fijar un precio es encontrar la
manera de mantener el poder de fijacion de precios de la empresa tal como su capacidad
para mantenerlo o incluso subir los precios sin perder cuota de mercado.

Para mantener este poder, evitar la competencia en precios, y justificar precios y

margenes superiores, la empresa debe construir o conservar el valor de sus productos.
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+ Fijacion de precios basada en la competencia

El método de fijacion de precios basada en la competencia es la fijacion de precios
segun el nivel predominante. Tal es asi que la empresa fija sus precios basandose en
gran medida en los precios de sus competidores, prestando menos atencion a sus
propios costes 0 a la demanda de sus productos. La empresa a su vez puede establecer
precios inferiores, iguales o superiores a los de sus principales competidores.

Las empresas mas pequefias normalmente prefieren seguir a la empresa lider en donde
cambian sus precios cuando el lider de mercado cambia los suyos, en vez de cuando se
producen cambios en su demanda o en sus costes. Algunas empresas cobran un poco
MA&s 0 un poco menos, pero en ese caso mantienen ese margen de diferencia siempre al

mismo nivel.

La fijacion de precios basada en los precios de la competencia se utiliza también cuando
las empresas presentan una oferta para un determinado proyecto. Una empresa fija sus
precios por oferta cerrada basandose en los precios que estima que van a ofrecer sus

competidores, en vez de en sus propios costes o0 en la demanda.

% Fijacion de precios basados en las condiciones de mercado

Las estrategias de descremar el mercado involucran la fijacion de precios altos y una

intensa promocion del nuevo producto.

Los objetivos de ganancia se logran a través de un alto margen por unidad vendida en

lugar de maximizar el volumen de ventas.

Las estrategias de descremado realmente solo pueden emplearse donde la demanda es
relativamente inelastica. Es probable que éste sea el caso cuando el producto tiene
beneficios y/o rasgos Unicos que el consumidor valora. La estrategia puede tener que ser
alterada si los competidores pueden producir un producto similar.
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Una pauta de comportamiento comdn es que el innovador del producto pone un precio
inicial alto para recuperar tan rapidamente y tanto como le sea posible de la inversion

realizada por la empresa.

Los competidores inevitablemente entraran en el mercado en algin momento, si es
potencialmente rentable hacerlo, y el innovador finalmente debera seguir la tendencia
declinante de los precios de venta de la unidad a medida que aumenta la oferta. Las
estrategias de penetracion apuntan a lograr la entrada en el mercado de masas. El énfasis
estd en el volumen de ventas. Los precios de la unidad tienden a ser bajos. Esto facilita
la rapida adopcion y difusion del nuevo producto. Los objetivos de ganancia se alcanzan

logrando un gran volumen de las ventas en lugar de un margen grande por unidad.

% Fijacién de precios segun la calidad

Cuando los compradores no pueden juzgar la calidad del producto, ya sea examinandolo
por si mismos, o como resultado de la experiencia anterior con él, o porque carecen de
la especializacion necesaria, el precio se vuelve un signo de calidad importante. Por
consiguiente, si el precio del producto se fija a un nivel demasiado bajo, su calidad
también puede ser percibida como siendo baja.

Muchos productos se comercializan en base a su calidad y al status que la propiedad o el
consumo confieren al comprador. El prestigio de tales productos depende a menudo del
mantenimiento de un precio que es alto en relacion a otros dentro de la categoria del
producto. Puede suceder que si se permite que el precio caiga, los compradores entonces
percibiran una incompatibilidad entre la imagen de la calidad y prestigio que se

proyecta y el precio.
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5.2.3.4 OBJETIVOS EN LA FIJACION DE PRECIOS
Al determinar el precio de un producto, la empresa toma en consideracion el
cumplimiento de una serie de objetivos que van a estar determinados en funcion de una

serie de variables como el nivel de las utilidades, el nivel de las ventas, entre otros.

o Utilidades.- Cuando la empresa determina el precio de sus productos
puede tener como objetivo obtener una utilidad neta o buscar la
maximizacion de sus utilidades.

o Ventas.- La empresa al determinar el precio de su producto, puede tener
como objetivo el obtener un determinado volumen de ventas o una
determinada participacion de las ventas del sector. Estos objetivos se
pueden establecer en unidades fisicas 0 monetarias.

o Otros.- En la determinacién de precio del producto, la empresa puede no
solo fijarse como objetivos determinadas utilidades o volimenes de
ventas, también pueden plantearse como objetivos tratar de mantenerse

en el mercado, sobrevivir en él o introducir un producto en el mercado.
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5.2.3.5 ESTRATEGIAS DE PRECIOS

CUADRO No0.5.08
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE PRECIOS

TIPO DE SUBESTRATEGIA CUANDO APLICACION/
DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS .
ESTRATEGIA | orD NOMBRE UTILIZAR NO APLICACION
Son estrategias que se consideran mas | Todas las | - Obtener utilidades por |- Implicaria grandes |Se  aplicara  ésta
objetivas y tienen un mayor arraigo, pero | organizaciones tienen | encima del promedio de la | inversiones de capital | estrategia reduciendo
desde el punto de vista del marketing no | que considerar para | industria. en tecnologia de|costos que permita
%) . . . .
o siempre son las mas efectivas para | cualquier producto que | . pyede incrementarse sus|punta, asi como | ofrecer mejores
§ alcanzar los objetivos de la organizacion. | expendan una | margenes de utilidad precios  agresivos | precios al mercado,
Estrategias de g Al fijar precios mediante un margen, los | estrategia de costos la para adoptar un|tomando en cuenta
1 productores pueden conocer mejor sus | cudl permitira dar un .
PRECIOS < sistema de costeo. |que se conserve la
Q costes que la demanda; asi, al ajustar el | precio apropiado del )
w q I P prop - Puede presentarse | calidad y la
recio segun los costes, las empresas | producto ara la . . L,
& p. . 9 o ) P P ) P una reduccion en los | satisfaccion del
'5 simplifican la fijacién de precios ya que no | obtencién de sus B .
W ) ) ) ) margenes de | cliente.
se tiene que actualizar sus precios | consumidores lidad
utilidad.
permanentemente de acuerdo con los | considerando los de su
cambios de la demanda. competencia.
ELABORADO: Veronica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Radl Salazar G.
201

MARIA VERONICA SALVADOR



[M]D)] PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL

MICRODIGITAL C1A LTI

LT

CUADRO No.5.09

CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE PRECIOS

TIPO DE SUBESTRATEGIA CUANDO APLICACION/
DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS .
ESTRATEGIA| oRD NOMBRE UTILIZAR NO APLICACION
Utiliza como elemento clave para|Cuando se conoce el |Analiza las necesidades del |- Si la empresa|No aplicarda  ésta

establecer un precio el valor percibido por | valor percibido por los | consumidor y del valor que | establece un precio | estrategia.

el consumidor, en vez de los costes totales | consumidores en las | gste percibe del producto asf | superior al  valor

que representa el producto para la | distintas ofertas de sus | como el precio que se | percibido del
empresa. Esta estrategia implica que no | competidores. establece de acuerdo a ese | consumidor, las
sera posible para la empresa disefiar un valor percibido. ventas podrian
producto y una estrategia de marketing y a reducirse.

continuacién fijar un precio, sino que el "

I P q - Se pueden fijar
precio debe tenerse en cuenta como una . .
] precios por debajo
Estrategias de

PRECIOS

variable méas del marketing mix antes de
) ) ] de lo normal para
aplicar la estrategia de marketing.
sus producto en
donde si bien es
cierto sus ventas son
buenas pero existe
un menor beneficio

de los que podrian

N
ESTRATEGIA DE PRECIOS POR VALOR PERCIBIDO

dar si el precio se
elevara hasta el nivel

del valor percibido

ELABORADO: Verodnica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Raul Salazar G.
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CUADRO No0.5.10
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE PRECIOS

TIPO DE SUBESTRATEGIA CUANDO APLICACION/
DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS 3
ESTRATEGIA| orD NOMBRE UTILIZAR NO APLICACION
Los consumidores basan sus juicios |[Cuando se toma la|- Al ajustarse al precio|- Fijan sus precios|Se empleard ésta
acerca del valor de un producto en los | decision de fijar los | predominante en el mercado, | basandose en los de | estrategia basandose
< . ) . .
3] productos que los diferentes competidores | precios de SUS | se evitan peligrosas guerras | su competencia, | €n los precios de sus
zZ
'-,'_J cobran por productos similares. | productos segun lo que | 4e precios prestando menos | competidores.
g .
% Fijacion de precios de tasa vigente: | cobran los| _ Las empresas consideran | atencién a SUS
2 Consiste en fijar el precio siguiendo los | competidores por que el precio que predomina | propios costes o a la
= valores actuales de los demas | productos similares. .
z el mercado refleja la|demanda de sus
competidores, sin basarse en los costos o | Cuando las empresas N .
3 P P sabiduria colectiva de todo el | productos.
Estrategias de pr en la demanda. Es una estrategia popular | presentan una oferta ,
3 p2 sector en cuanto a cual es el
PRECIOS ) cuando la elasticidad de la demanda es | para un determinado .
) o . . precio que genera unos
) dificil de medir. Se evitan guerras de | proyecto. .
2 . beneficios adecuados.
e precios.
o] Fijacion de precios por licitacion
< .
& sellada:
L
=
<
x
=
)
L

Se utiliza cuando las compaiiias licitan
para obtener contratos, y basan sus
precios en el precio en los que creen que

estableceran sus competidores

ELABORADO: Verdnica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Radl Salazar G.
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CUADRO No.5.11
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE PRECIOS

TIPO DE SUBESTRATEGIA CUANDO APLICACION/
DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS 3
ESTRATEGIA| orD NOMBRE UTILIZAR NO APLICACION
Las estrategias de precios cambian a|Cuando se pretende |- La calidad e imagen del | Que a los | Esta estrategia se
é) medida que el producto va avanzando a lo | introducir un producto | producto es mas garantizada. | compradores no les | aplicara al introducir
§ largo de su ciclo de vida. La fase de | nuevo imitador de otros | - Se puede capturar un nivel | convenza el | un nuevo producto en
g introduccion del producto plantea un |ya existentes 0 cuando | mis alto en el mercado. producto, o que donde se fijard un
W mayor reto. Las empresas que lanzan un | se lanza un producto | _ Se fija un precio bajo con el | quizas por el hecho precio adecuado para
[%2] - .
8 nuevo producto se enfrentan al desafio de | innovador. fin de de atraer la mayor | de adoptar un nuevo penetrar en el
. o " fijar un precio por primera vez. Pueden | Dicho en otras palabras cantidad de compradores | producto tecnolégico mercado.
Estrategias de & o elegir entre dos estrategias: la fijacién de | cuando un producto se . , .
4 2 posibles y asi lograr una | se tenga el riesgo de
PRECIOS = D precios para rentabilizar al maximo cada | encuentra en la etapa L ]

o Z buena participacion en el | que existan fallas.
@) segmento y la fijacién de precios para la | de introduccion
< . mercado.
T penetracion en el mercado.
w -Al tener un elevado volumen
% de ventas, los costos por
E ende seran inferiores, lo que
E preemitird bajar aun mas el
w precio.

ELABORADO: Veronica Salvador

FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Radl Salazar G.
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5.2.4 PLAZA — CANALES DE DISTRIBUCION

5.2.4.1 CONCEPTO

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.

Ademés los Canales de Distribucién aportan a la Mercadotecnia las utilidades

espaciales, temporal y de propiedad a los productos que comercializan.

Tanto los Canales de Distribucion en Mercadotecnia son tan infinitos como, los

métodos de Distribucion de los productos.

En sintesis, los Canales de Distribucion son conjuntos de organizaciones que de forma
independiente pero organizada realizan todas las funciones requeridas para enlazar a
productores con consumidores finales o usuarios industriales con el propdsito de que los

productos y/o servicios lleguen a su destino final de consumo 0 uso.

5.2.4.2 IMPORTANCIA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Su importancia radica en las decisiones sobre los canales de distribucion que dan a

los productos los beneficios del lugar y los beneficios del tiempo al consumidor.

“El benéfico de lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del
consumidor para que este no tenga que recorrer grandes distancias para obtenerlo
y satisfacer asi una necesidad. El beneficio de lugar se puede ver desde dos puntos
de vista: el primero considera los productos cuya compra se favorece cuando estan
muy cerca del consumidor, el cual no esta dispuesto a realizar un gran esfuerzo por
obtenerlos. El segundo punto de vista considera los productos exclusivos, los

cuales deben encontrarse solo en ciertos lugares para no perder su caracter de
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exclusividad; en este caso, el consumidor esta dispuesto a realizar algun esfuerzo,

mayor o menor grado, para obtenerlo segin el producto que se trate”*.

El beneficio de tiempo es consecuencia del anterior ya que si no existe el

beneficio de lugar, tampoco este puede darse.

Consiste en llevar un producto al consumidor en el momento mas adecuado. Hay

productos que deben estar al alcance del consumidor en un momento despues del

cual la compra no se realiza; otros han de ser buscados algun tiempo para que

procuren una mayor satisfaccion al consumidor.

5.2.4.3 FUNCIONES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Completan transacciones recogiendo y difundiendo informacién necesaria para
planificar y llevar a cabo el intercambio, desarrollando y propagando
comunicacion, persuasiva acerca de una oferta, realizando contactos.

Ayudan a llevar a cabo transacciones, ofreciendo distribucion fisica (transporte y
almacenamiento de articulos); financiacion (encontrando y haciendo uso de los
fondos necesarios para cubrir los costes del canal); o asumiendo riesgos propios
del trabajo desarrollado en el canal.

Captacion de nuevos clientes.

Los bienes y servicios estan en el lugar, tiempo y cantidad deseados por el
consumidor.

Reducen el nimero de intercambios de informacion, tiempo y gastos.

Los flujos de mercancias son fuentes de informacién. Alejan a los productores
de los consumidores, dificultan el contacto entre los dos eslabones de la cadena:

la Informacion de las innovaciones y de los nuevos productos.

Segun Lab, Hair y McDaniel, las tres funciones bésicas que desarrollan los

intermediarios se resumen en:

42
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Funciones Transaccionales: Estas funciones incluyen:
Contacto y promocion
Negociacién

Asumir riesgos

Funciones Logisticas: Incluyen:
Distribucion Fisica

Almacenamiento

Funciones de Facilitacion: Incluyen:
Investigacion

Financiamiento

»  Segun Kotler y Armstron, un canal de distribucion, los miembros del canal de
marketing desempefian muchas funciones clave; las cuales, se dividen en dos grupos

basicos:

1. Las funciones que ayudan a completar transacciones: Las cuéles incluyen:
o Informacion
o0 Promocion
o Contacto
0 Adecuacion

2. Las funciones que ayudan a llevar a cabo las transacciones concertadas: Las
cudles incluyen:

o Distribucion

o Financiamiento

0 Aceptacion de riesgos.
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5.2.4.4 ESTRUCTURA DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Existen varios niveles de distribucion, entre los principales estan:

Distribucion larga: Cuando son muchas figuras las que conforman la cadena, es
decir, hay muchos intermediarios o cuando se conoce poco el mercado o nuestra
presencia no esta muy consolidada.

Distribucion corta: Cuando se elimina uno de los intermediarios de la cadena y

se gana el contacto con el cliente final se tiene un tipo de distribucion corta.

Las ventajas que se obtiene es la reduccion de margenes comerciales de

intermediarios. Es decir, se distribuye directamente a mayoristas o centrales de

compras. Sin embargo, hay que tener en cuenta que esto requiere también

desarrollar la capacidad de llegar a todos ellos, que es el papel que juega el

minorista.

Distribucion directa: Si llegado el momento se consiguié un conocimiento del
mercado suficiente, se puede adoptar férmulas de distribucién directa. Hay que
tener en cuenta que todo esto implica también mucho mas trabajo. Se tiene que

tener la capacidad por propios medios, de abastecer el mercado.

A los distintos niveles de distribucion, a los que se refieren como la longitud de

canal, agrega un elemento estructural, la relacion entre sus miembros:

Convencional o de flujo libre, canal con una gama de intermediarios por donde
Ilegan las mercancias al usuario final.

Transaccion Unica, un canal temporal que se puede instalar para una transaccion;
por ejemplo, la venta de un proyecto especifico.

Sistema de comercializacion vertical, es aquél en que los elementos de la

distribucion se integran
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5.2.4.5 FUNCION LOGISTICA

Luego de haber establecido una serie de objetivos de logistica, la empresa ha de disefiar
un sistema de logistica que minimice los costes necesarios para conseguir dichos

objetivos. Las principales funciones de la logistica son:

ALMACENAMIENTO

Los ciclos de produccion y de consumo so6lo coinciden en raras y contadas ocasiones,
por lo que la mayoria de empresas deben almacenar sus bienes tangibles hasta que éstos
se vendan. EI almacenamiento reduce las diferencias entre el volumen necesario y el
momento de compra, asegurando que los productos estan disponibles en el momento en

que los consumidores necesitan comprarlos.

GESTION DE INVENTARIO

Influye En el grado de satisfaccion del consumidor. Los directivos de las empresas
deben ocuparse de mantener el fragil equilibrio entre distribuir un inventario demasiado
reducido o un inventario demasiado amplio.

Con un stock demasiado reducido, la empresa corre el riesgo de no tener productos a
disposicion del consumidor cuando éste quiera comprarlos. Para eso la empresa tendra
que incurrir en los costes que suponen un envio o una produccién de urgencia.
Considerando un stock excesivo, la empresa incurre en unos costes innecesarios de
inventario y corre un mayor riesgo de que éste quede obsoleto.

Las empresas han reducido considerablemente sus inventarios y los costes
correspondientes a traves de los sistemas de logistica les han permitido mantener bajos
niveles de inventario de los productos, normalmente solo el stock necesario para unos

pocos dias.
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TRANSPORTE

La eleccion de los proveedores del servicio de transporte afecta al precio que se fija para
un producto, a la calidad de la distribucion y al estado en el que llega el producto a su
destino, todos estos factores influyen en el grado de satisfaccion del cliente. Para
transportar los productos a los almacenes, a los distribuidores y a los consumidores, una
empresa puede elegir entre cinco modos principales de transporte, tales como carretera,

ferrocarril, mar o rio, transporte aéreo asi como el Internet para productos digitales.

GESTION DE INFORMACION LOGISTICA

“Las empresas gestionan sus cadenas de distribucion a través de la informacion. Los
miembros del canal normalmente colaboran entre si y comparten informacion para
conjuntamente, tomar decisiones de logistica méas acertadas. Desde el punto de vista de
la logistica, el flujo de informacion (pedidos de clientes, facturacién, niveles de
inventario, e incluso datos de los consumidores) estd estrechamente ligado al

rendimiento del canal.”*®

La informacion se puede compartir y gestionar de diferentes maneras ya sea por correo,
por teléfono, a través del personal de ventas, por Internet, entre otros.
En algunos casos se puede pedir a los proveedores que generen pedidos y preparen los

envios para sus clientes.

5.2.4.6 CANALES PROPIOS Y AJENOS

Las empresas fabricantes disponen de distintas opciones para llevar sus productos al
consumidor. Se tiene basicamente tres posibilidades:

1. Laventa directa desde el fabricante.

En la venta directa el fabricante sin emplear intermediarios lleva el producto al

consumidor. Se trata de una venta sin la utilizacién de tiendas fisicas.

4 http://www.wikilearning.com
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Se puede tomar en consideracion el caso de un fabricante que mediante una pagina web

vende directamente el producto al consumidor final.
2. Los sistemas de distribucién Integrados.

En este caso también la empresa fabricante lleva ella misma el producto al consumidor

pero utilizando tiendas propias.

3. Canales de distribucion ajenos.

La mayoria de los fabricantes utilizan canales de distribucién ajenos. Por tanto, envian

los productos a través de mayoristas y tiendas que no son de su propiedad.

5.2.4.7 DECISIONES SOBRE LA DISTRIBUCION

En varias ocasiones, las empresas gozan de libertad legal para establecer las condiciones
de canal que mejor se adecuen a sus necesidades. La normativa que hace referencia a
aspectos de los canales de distribucion pretende evitar las tacticas que utilizan algunos
empresas par impedir que sus competidores empleen un canal determinado. Casi todas
las leyes sobre canales se refieren a los derechos y obligaciones de sus miembros una

vez que han llegado a un acuerdo.

“Cuando una empresa s6lo permite la distribucion de sus articulos a un numero limitado
de establecimientos, se haba de una distribucion exclusiva. Cuando el fabricante exige
que dichos distribuidores no distribuyan los productos de empresas competidoras, se
trata de una estrategia de canal exclusivo. Ambas partes se benefician al llevar éste tipo

de acuerdos de exclusividad. “**

En algunas ocasiones, las empresas que cuentan con un producto con una fuerte imagen
de marca, s6lo venden ese producto a los distribuidores que accedan a comprar también

el resto de los productos de la linea.

44 http://es.wikipedia.org/wiki/Distribucion_(negocios)
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Los fabricantes podran elegir a sus distribuidores libremente, pero su derecho a
reemplazarlos o prescindir de ellos después tiene ciertas restricciones. Como norma
general, los fabricantes pueden eliminar de su canal a un distribuidor por motivos

justificados, pero no pueden decidir prescindir de alguno de sus intermediarios.

A continuacion se presentan las principales estrategias de canales de distribucion:
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5.2.4.8 Estrategias de Canales de Distribucion

CUADRO No.5.12
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE CANALES DE DISTRIBUCION

SUBESTRATEGIA APLICACION/
TIPO DE CUANDO
DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS NO
ESTRATEGIA UTILIZAR .
ORD | NOMBRE APLICACION
Ventas que realiza la Cuando la - Existe una relacion |- Se requiere un | Aplicara ésta
w . . .
&) |9 compaiiia de manera directa | compaiiia tiene | propicia con los costo elevado estrategia al
; O
Estrategias de < O _ . : o
0 x sin intermediarios. Se emplea |un equipo de distribuidores para dar cursos |contar con un
CANALES DE 1 w A 4n via telefoni . . o .
A [ también via telefonica o visitas | ventas bien de capacitacién |€quipo de
DISTRIBUCION e < a sus clientes instruido ventas
prd . . H .
E) o al equipo de
© ventas.
ELABORADO: Veronica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Radl Salazar G.
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CUADRO No0.5.13
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE CANALES DE DISTRIBUCION

SUBESTRATEGIA APLICACION/
TIPO DE
DEFINICION CUANDO UTILIZAR VENTAJAS DESVENTAJAS NO
ESTRATEGIA .
ORD | NOMBRE APLICACION
Es la forma extrema de la distribucion |- Cuando el fabricante |- Se establece los puntos de|Se renunciaria a una|No
selectiva. Consiste en la seleccién y el | quiere diferenciar Su | venta en los lugares deseados. | parte de las ventas aplicara
establecimiento de un unico punto de | producto por una politicade | - Esty bien definido el publico ésta
venta en cada zona. Es decir, en una | alta calidad, de prestigio o objetivo. estrategia.
< o . . T . -,
§ reg-lon predefinida, un §olo distribuidor | de calidad de Sf—.‘l’VICIO. Se desarrolla un mayor esfuerzo
3 recibe el derecho exclusivo de vender la | -Se da especialmente en en ventas. - Control
x
g marca y se compromete generalmente a | sectores donde es por parte del productor del precio
(o] no vender marcas competitivas. importante el  servicio . -
o del bien o servicio.
Estrategias de =} postventa
o] - Supone unos costes de
CANALES DE 2 & i
R %] distribucion menor.
DISTRIBUCION o
al - Al elegir los puntos de venta, se
2 tiene un menor nimero que
0]
E atender y puede eliminarse los
E que se suponen son de mayor
H coste. - El
fabricante suele ejercer cierta
supervisiéon con el objetivo de
garantizar la calidad.
ELABORADO: Veronica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Radl Salazar G.
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CUADRO No.5.14
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE CANALES DE DISTRIBUCION

TIPO DE SUBESTRATEGIA CUANDO APLICACION/
DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS |
ESTRATEGIA| orD NOMBRE UTILIZAR NO APLICACION
Con ésta estrategia, la empresa trata de | Cuando se intenta que | - Facilita al cliente la compra | Dicha estrategia | No  aplicara  ésta
> que el producto esté en todos los puntos | el producto este | del producto y la fidelidad del | supone un costo muy | estrategia.
e}
o posibles de ventas. disponible  para el | mismo. elevado.
2
2 consumidor en el mayor | . pyede ser una estrategia | Puede perjudicar la
Estrategias d 5o« g
strategias de 2 > nimero de puntos de | 5o dificultar la entrada de |imagen al estar el
CANALES DE 3 o 2 venta i
N o w competidores. producto en puntos
DISTRIBUCION < £
o= de venta
'&_z inadecuados
'_
n
1]
ELABORADO: Verodnica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Raul Salazar G.
215

MARIA VERONICA SALVADOR



[M]D)] PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL

MICRODIGITAL C1A, LTI

LLLITTR AT (Y

CUADRO No.5.15
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE CANALES DE DISTRIBUCION

TIPO DE SUBESTRATEGIA CUANDO APLICACION/
DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS 3
ESTRATEGIA| orD NOMBRE UTILIZAR NO APLICACION
Pone su atencion a todo lo que compete a | Cuando los productos | Se logra mantener una |- Elevados costos se | No  aplicara  ésta
comunicacion 'y promocién sobre los | que se van a | relacién favorable con sus |realizan para tener | estrategia porque
intermediarios para que estimule a | comercializar son | distribuidores. un apropiado | Microdigital no tiene
referenciar la marca. nuevos en el mercado. departamento de | intermediarios para

ventas que pueda vender sus productos.

contar con
Estrategias de
empleados que
CANALES DE 4
N tenga la capacidad
DISTRIBUCION

de decision, que
conozcan del
producto 'y que

tengan interés de

ESTRATEGIA DE COMUNICACION FRETEN A LOS
INTERMEDIARIOS - ESTRATEGIA DE PRESION

crecer

profesionalmente.

ELABORADO: Verdnica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Radl Salazar G.
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5.2.5 PROMOCION

5.2.5.1 CONCEPTO

“La promocion es el elemento de la mezcla de mercadotecnia de una organizacion que
se refiere a todas las actividades que desarrolla una empresa para comunicar los méritos

de sus productos y cuyo fin consiste en persuadir a los clientes para que compren.”*

Muchos piensan que la venta y la mercadotecnia son sinénimas. En realidad, la venta no
es mas que uno de los componentes de la mercadotecnia. En esta exposicion se
consideran sinénimos, ambos términos, aunque es preferible el vocablo promocién. Para
muchos, la venta sélo sugiere la transferencia de los derechos o las actividades de los
representantes de ventas, pero sin que se incluyan la publicidad u otros metodos que
estimulan la demanda. En si la promocion incluye la publicidad, la venta personal y
cualquier otro apoyo de las ventas. En conjunto constituyen los factores basicos de la

mezcla de mercadotecnia.

5.2.5.2 IMPORTANCIA

Es importante tener una comunicacion adecuada con los clientes asi como el de evitar

que se pase por alto el buen servicio y la calidad de sus productos.

Una herramienta de comunicacion son las promociones, que tienen como finalidad
“acercar” el producto al consumidor, incluyendo las relaciones publicas ventas y

publicidad.

Se sugiere que para llevar a cabo diferentes promociones se deben establecer fechas de
vigencia de promocion de manera visible para evitar confusiones, investigar sobre las
restricciones legales de las promociones, sobre todo si se trata de rifas y concursos que
requieren permisos, informar al personal de las promociones vigentes, sobre todo a

aquellos que tienen trato con clientes.

% KOTLER, Philip — Direccion de Marketing. Décima edicién 2001
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Adicionalmente es necesario que la promocién sea rentable, que se revisen costos de
operacion asi como solicitar la cooperacion econdmica de sus proveedores. Se deberan
percatar de que se cumpla con lo ofrecido en la promocidn porque si no es asi se

originara una imagen muy negativa en el consumidor.

5.2.5.3 METODOS PROMOCIONALES

“Existen varios métodos promocidnales, entre los mas principales son:”*°

Promocion de Ventas

Es cualquier actividad u objeto que actda como incentivo o aliciente y ofrece un valor
agregado para un comprador. Se puede orientar a los revendedores, vendedores o
consumidores. Incluye todas las actividades promocionales y de comunicacion que no
forman parte de las ventas personales, la publicidad y las relaciones publicas.

La promocion de ventas busca persuadir o exhortar a que se pruebe el producto y se

tome decisiones de compra.

La mayor parte de los negocios emplea la promocion de ventas para facilitar las ventas

personales, la publicidad y las relaciones publicas.

Publicidad No Pagada

La publicidad no pagada es una forma especial de las relaciones publicas, y consiste en
un mensaje impersonal que llega a un auditorio masivo a través de los medios. Pero la
publicidad no pagada se distingue por varias caracteristicas, aparte de que no es pagada;
aparece como noticia y, en consecuencia, tiene mayor credibilidad que la publicidad.
Las organizaciones buscan activamente buena publicidad no pagada y con frecuencia

proveen el material para ella en forma de boletines, conferencias de presa y fotografias.

46 http://monografias.com/promocion

218
MARIA VERONICA SALVADOR



[M[]D)l PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL

MICRODIGITALCLL LTOA

(LT

Relaciones Publicas

Abarca una gran variedad de esfuerzos de comunicacién para contribuir a actitudes y
opiniones generalmente favorables hacia una organizacion y sus productos. A diferencia
de la mayor parte de la publicidad y de las ventas personales, no incluyen un mensaje de
ventas especifico. Los objetivos pueden ser clientes, accionistas, una organizacion
gubernamental o un grupo de interés especial. Las relaciones publicas pueden asumir
muchas formas, entre ellas los boletines, los informes anuales, el cabildeo y el sostén de
eventos de caridad o civicos.

5.2.5.4 MEZCLA PROMOCIONAL

Una mezcla de promocion es la combinacion de ventas personales, publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas de una organizacion. Una mezcla
promocional efectiva es parte fundamental practicamente de todas las estrategias de
marketing. La diferenciacion de producto, el posicionamiento, la segmentacion de
mercado, el comercio y el manejo de marca, el aumento de linea en precios altos y en
precios bajos y el uso de marca requieren una requieren todos una promocion eficaz. El
disefio de una mezcla promocional efectiva comprende un numero de decisiones

estratégicas alrededor de cinco factores:

Auditorio de meta

Obijetivo del esfuerzo de promocion.

Naturaleza del producto

Etapa del ciclo de vida del producto

Cantidad de dinero disponible para la promocion.

o0 AUDITORIO DE META:
Este influirda mucho en las decisiones sobre la mezcla promocional. El objetivo puede

ser el de los consumidores finales, que se definiran aun mas en clientes actuales y

nuevos prospectos.
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Algunos mercadologos dirigen muchos de sus esfuerzos a quienes toman decisiones,
mas que a los compradores reales. En algunos casos, el objetivo consiste en
intermediarios, a fin de conseguir su apoyo en la distribucion de un producto; o bien, en
el caso de una compafiia punto de hacer una oferta de acciones, el objetivo es la

comunidad inversionista.

Los consumidores finales y los intermediarios compran a veces el mismo producto, pero
requieren promociones diferentes. Un programa de promocion dirigido principalmente a
los intermediarios se le llama “Estrategia de Empujar” y al dirigirlo primariamente a
los usuarios finales “Estrategia de Jalar”

Estrategia de Empujar:

Cuando un miembro de canal dirige su promocién directamente a los intermediarios que
son el siguiente eslabén adelante en el canal de distribucion. ElI  producto es
“empujado” a lo largo del canal.

Una estrategia de empujar abarca una gran cantidad de ventas personales y de
promocion de ventas, lo que incluye concursos de venta y exhibiciones en exposiciones
comerciales Esta estrategia promocional es apropiada para muchos fabricantes de
productos de negocios, asi como para bienes de consumo indiferenciados o que no

tienen una fuerte identidad de marca.

Estrategia de Jalar:

Aqui la promocién se dirige a los usuarios finales, por lo comin a los consumidores
ultimos. La intencidn es motivarlos a que pidan el producto a los detallistas, estos, a su
tiempo pediran el producto a los mayoristas, y los mayoristas lo pediran al productor.
En realidad, la promocion entre los consumidores esta ideada para “Jalar del producto”
a lo largo del canal. Esta estrategia se apoya en intensas publicidad y promocién de
ventas, como los premios, las muestras y las demostraciones en tienda.

Cuando se presenta un producto nuevo, se debe informar a los compradores prospectos
de su existencia y beneficios, y hay que convencer a los intermediarios de que lo

manejen, por consiguiente, tanto la publicidad (entre consumidores) como la venta
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personal (entre los intermediarios) son cruciales en la etapa introductiva. En la
presentacion de un nuevo producto ofrece asimismo excelentes oportunidades para la
publicidad no pagada. Mas adelante si el producto tiene éxito, la competencia se

intensifica y se hace mas hincapié en la publicidad persuasiva.

o OBJETIVO DEL ESFUERZO DE PROMOCION.

Un auditorio meta puede estar en cualquiera de seis etapas de disposicién a la compra.
Estas etapas son: Conciencia, conocimiento, agrado, preferencia, conviccién y compra 'y
se les llama “Jerarquia de efectos”, porque representan las etapas por las que pasa el
comprador en su camino a la compra, y cada una también describe un objetivo o efecto
posibles de la promocion.

6 etapas de disposicion a la compra:

Conciencia:
La tarea del vendedor es hacer que los compradores sepan que el producto o la
marca existen. El objetivo es crear familiaridad con el producto y el nombre de

marca.

Conocimiento:

El conocimiento va mas alla de la conciencia del producto para entender las

caracteristicas de esté

Agrado
Se refiere a lo que el mercado siente por el producto. La promocién puede

utilizarse para mover a un auditorio conocedor de la indiferencia al agrado por
una marca. Una técnica es comun es asociar el articulo con un simbolo o persona

atractivos.

Preferencia
Crear preferencia implica distinguirse entre marcas de modo que al mercado le

parezca mas atractivas la marca de usted que las alternativas.
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No es raro gustar de varias marcas del mismo producto, pero el cliente no puede
tomar una decision mientras no se prefiera una marca sobre las alternativas. Los
anuncios de comparacién contra los competidores tienen como fin crear una

preferencia.

Conviccion

La conviccidn entrafia la decision o compromiso real del comprar. El objetivo de
la promocidn en este caso es acrecentar la necesidad del comprador. Probar un
producto y experimentar los beneficios de usarlo son muy eficaces para

fortalecer la conviccion de que es necesario poseerlo.

Compra
Incluso los clientes convencidos de que deben comprar un producto pueden

aplazar indefinidamente la compra. El inhibidor puede ser un factor de situacion,
como no tener de momento el dinero suficiente, o una resistencia natural al

cambio.

Los esfuerzos promociénales se encaminan también a obtener compras de

repeticion o a crear lealtad entre clientes que han comprado un producto.
o NATURALEZA DEL PRODUCTO
Varios atributos de producto influyen en la mezcla de promocién. Se consideran

tres que son especialmente importantes:

Valor unitario

Un producto de bajo valor unitario suele estar relativamente exento de
complicaciones, acarrea poco riesgo para el comprador y atrae necesariamente a

un mercado masivo para sobrevivir.
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I1. Individualizacién (Hechura a la orden y a la medida)

Los beneficios de muchos productos estandarizados pueden comunicarse de
manera efectiva con la publicidad. Sin embargo, suele ser necesaria la venta
personal cuando un producto debe adaptarse a las necesidades especificas del
cliente. Asi pues, cabria esperar que en la mezcla de promocién de servicios,
como la remodelacion de casas, o de bienes, como la ropa costosa se haga enfasis
en la venta personal. A medida que la personalizacion se abre paso en mas

categorias de productos, crece la importancia de las ventas personal.

I11. Servicio preventa y posventa
Los productos de los que tiene que hacerse demostracion, aquellos con los que se
hace trueque parcial, y los que requieren servicio frecuente para mantenerlos en

buenas condiciones de funcionamiento, se prestan a la venta personal.

o ETAPADEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
La etapa del ciclo de vida de un producto influye en las estrategias de promocion
del mismo. Cuando se presenta un producto nuevo, se debe informar a los
compradores prospectos de su existencia y beneficios, y hay que convencer a los
intermediarios de que lo manejen, por consiguiente, tanto la publicidad (entre
consumidores) como la venta personal (entre los intermediarios) son cruciales en
la etapa introductiva. En la presentacion de un nuevo producto ofrece asimismo
excelentes oportunidades para la publicidad no pagada. Mas adelante si el
producto tiene éxito, la competencia se intensifica y se hace mas hincapié en la

publicidad persuasiva.

A Continuacién se manifiestan las principales estrategias de comunicacion:
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5.2.5.5 ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

CUADRO No.5.16
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

TIPO DE SUBESTRATEGIA APLICACION/ NO
DEFINICION CUANDO UTILIZAR VENTAJAS DESVENTAJAS ,
ESTRATEGIA ORD NOMBRE APLICACION
Por promocioén de ventas se entiende los medios Cuando la empresa | Aumentan rapidamente | Fuerte inversion | -Microdigital propiciara
gue estimulan la demanda y cuya finalidad es pretende que tanto | el volumen de ventas. | para realizar | charlas y reuniones
reforzar la publicidad y facilitar la venta personal. | clientes como su mismo | Atraen a consumidores | campafias con todos los gerentes
2 Promocién de consumo mercado, conozcan las para la adquisicion del | promocionales de las principales
E Dentro de las herramientas promocionales para ventajas y beneficios producto. dando a conocer | €@sas  matrices  de
& . . .
g consumidores se puede considerar paquetes a que el producto tiene a el producto. supermercados,
g precios especiales, regalos, compensaciones por |través de articulos farmacias, centros
% fidelidad, sorteos, demostraciones, etc. Los publicitarios, paquete a ferreteros y tiendas de
) @) mismos incitan a que los consumidores compren precio especial, vestir para presentar el
Estrategias de g _
N 1 o) el producto. copones, premio ,entre producto y que puedan
COMUNICACION T » . i
a Promocion Comercial otros conocer mas sobre los
w ) . -
[a) Los fabricantes ofrecen un descuento directo beneficios que ofrecen
f—; sobre el precio establecido de un producto durante las etiquetas RFID.
L p . . . .
:: un periodo de tiempo o bien un incentivo al - Entregar folletos o
E distribuidor a cambio de un acuerdo para que éste revistas sobre ésta
n
w promocione de alguna manera sus productos. tecnologia a los
Promocion para la fuerza de ventas establecimientos.
Consiste en promover fuerza en las ventas para
incrementar ingresos.

ELABORADO: Veronica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Raul Salazar G.
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CUADRO No.5.17
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

SUBESTRATEGIA APLICACION/
TIPO DE CUANDO
DEFINICION VENTAJAS DESVENTAJAS NO
ESTRATEGIA UTILIZAR 3

ORD NOMBRE APLICACION
La publicidad es un componente clave de la|Cuando la empresa|Facilitara a que los | Dependiendo del | Microdigital utilizara
promocion y suele ser uno de los elementos mas | quiere dar a conocer el | consumidores conozcan |tipo de publicidad | los medios
visibles de la comunicacién integrada de |producto que va a|ggbre el nuevo | que se  aplique, | Publicitarios de
marketing. Se considera una comunicacién | comercializar 'y que producto. podrfa  representar television,  prensa,
Estrategias de impersonal pagada que se transmite a través de | saldrd al  mercado. una inversién radio, revistas de

COMUNICACION medios masivos. La mayor parte de la publicidad | Cuando se pretende tecnologia e Internet.

elevada.
se difunde por medio de la television, periddicos, | crear una imagen de

revistas, correo directo, anuncios exteriores, | producto a largo plazo.

ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD

Internet y hasta letreros en vehiculos en

movimiento

ELABORADO: Veroénica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Raul Salazar G.
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CUADRO No.5.18
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

TIPO DE
ESTRATEGIA

SUBESTRATEGIA

ORD

ESTRATEGIA DE RELACIONES
PUBLICAS

DEFINICION

CUANDO
UTILIZAR

VENTAJAS

DESVENTAJAS

APLICACION/
NO
APLICACION

Estrategias de
COMUNICACION

ESTRATEGIA DE RELACIONES PUBLICAS

Estas estrategias se aplican para
crear y mantener vinculos positivos
entre una organizacion y sus
grupos de interés. Las relaciones
publicas sirven para transmitir
mensajes y crear las actitudes,

iméagenes y opiniones correctas.

Se utiliza cuando se
tiene el interés de emitir
mensajes a la
comunidad del producto

o de la misma empresa.

- Mejoran el
conocimiento
general de la gente
respecto de una
empresa y se crea
determinadas
imagenes de la
compafiia como el
de ser una
empresa
preocupada por la
calidad, innovacion
y valor.
- Evaluar la imagen
la  opinion  del
publico sobre la
organizacién y
crear una imagen
favorable de ésta y

sus productos.

Propiciar eventos
para dar a
conocer de lo que
trata la empresa,
sus productos y
su servicio que
brindan.

ELABORADO: Veronica Salvador

FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Raul Salazar G.
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CUADRO No0.5.19
CUADRO COMPARATIVO DE ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

TIPO DE
ESTRATEGIA

SUBESTRATEGIA

ORD NOMBRE

DEFINICION

CUANDO
UTILIZAR

VENTAJAS

DESVENTAJAS

APLICACION/ NO
APLICACION

Estrategias de
COMUNICACION

IN
ESTRATEGIA DE VENTAS PERSONALES

Esta estrategia se refiere a la comunicaciéon
personal pagada que busca informar a los clientes
sobre los productos y persuadirlos de que los

compren.

Son formas de
comunicacion mas
precisas puesto que se
asegura que las
empresas estan en un
contacto directo con un
prospecto excelente.
Puede hallar
prospectos, informarlos,
persuadirlos de que
compren y mantener
satisfechos a los
clientes dandoles
seguimiento y

prestandoles servicio.

La contratacion,
seleccidon, capacitacion
y motivacién de los
vendedores constituyen
un gasto cuantioso que
debe considerarse en
relacion con las
oportunidades de
mercado y las
ganancias por ventas
esperadas que
representa participar en
las ventas personales.
En las ventas de
negocio a negocio, la
preparacién de una
presentacién de ventas
puede llevarse meses y

costar miles de ddlares.

Esta estrategia se

aplicara dando a
conocer el producto a
los clientes actuales de
manera personalizada
asi como a otros
establecimientos  que
podran mostrar interés
por las etiquetas RFID.
Para ello, los
vendedores deben
capacitarse

adecuadamente.

ELABORADO: Veronica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Raul Salazar G.
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5.2.6 POSICIONAMIENTO

5.2.6.1 CONCEPTO

“El posicionamiento se puede definir como la imagen de un producto en relacion con
productos que compiten directamente con él y con respecto a otros productos vendidos

por la misma compafiia.

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los servicios.
No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decision de comprar. Para
simplificar la decision de compra los consumidores organizan los productos en
categorias; es decir, "posicionan™ los productos, los servicios y las empresas dentro de
un lugar en su mente. La posicion de un producto depende de la compleja serie de
percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al

producto y en comparacion de los productos de la competencia”. *’

5.2.6.2 IMPORTANCIA

El posicionamiento es importante porque se requiere 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 compafiia y también
saber lo que se quiere que los clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y de
la de los competidores. Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales de
marketing, para después graficar los datos que resultaron y obtener un panorama mas

visual de lo que piensan los consumidores de los productos de la competencia.

El Posicionamiento se entiende ademas como un principio fundamental del marketing
gue muestra su esencia y filosofia, ya que lo que se hace con el producto no es el fin,
sino el medio por el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor: se posiciona
un producto en la mente del consumidor; asi, lo que ocurre en el mercado es

consecuencia de lo que sucede en la subjetividad de cada individuo.

47http://www.monografl'as .com
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5.2.6.3 TIPOS DE POSICIONAMIENTO

Para posicionar un producto en la mente del consumidor y para ocupar una posicion

ventajosa en relacion a los competidores se tiene varias opciones:

Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona segin 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 deméas no dan.

Posicionamiento por uso o aplicacion: 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.

5.2.6.4 METODOS PARA POSICIONAR EL PRODUCTO

Siuna empresa pretende mejorar, ser mas eficaz, competitiva y en especial quiere

tener mas definido su futuro debe aprender a desarrollar y gestionar un método

para posesionar el producto o servicio en el mercado potencial, para lo cual es

importante considera lo siguiente:

o0  Tener un conocimiento del producto o servicio
0  Ubicar lanecesidad de oferta en un segmento del mercado
o  Conocer los medios publicitarios a utilizar

o Identificar al agente vendedor segun el perfil adecuado

0  Planificar, organizar, dirigir y controlar las ventas
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0 Identificar el mejor atributo de nuestro producto
o0 Conocer la posicion de los competidores en funcidn a ese atributo.
o Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas

o Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos tangibles
de producto, plaza, precio y promocion apoyen la estrategia de posicionamiento que se

escoja.

5.2.6.5 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO A UTILIZARSE

Los mercadologos manejan su mezcla de marketing con la finalidad de posicionar y
mejorar la imagen mental que los clientes tienen de un producto. A fin de crear una
imagen positiva a un producto, una empresa puede elegir entre varias estrategias de

posicionamiento, tales como:

FORTALECIMIENTO DE LA POSICION ACTUAL

» Supervisar constantemente lo que los cliente meta desean y evaluar en qué grado
satisface el producto o la empresa esas necesidades segun la percepcion de los
clientes.

» Fortalecer la posicion actual que tiene que ver con levantar continuamente el margen
de expectativas del cliente y que éste perciba a la empresa como la Unica que puede
alcanzar la nueva altura.

» Seguir invirtiendo tiempo, dinero, talento y atencion al servicio posterior a la venta

para proteger su participacion de mercado y ventas del embate de los competidores.

PASAR A UNA NUEVA POSICION

La disminucién en las ventas o en la participacion de mercado sefiala que los clientes

han perdido la fe de que un producto pueda satisfacer sus necesidades. En tales casos,
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como fortalecer la posicion presente puede acelerar el descenso en el desempefio, quizas
sea mejor una nueva posicion.
El reposicionamiento puede consistir en un cambio fundamental en cualquiera de los

elementos de la mezcla de marketing.

REPOSICIONAMIENTO DE LA COMPETENCIA

Como cada categoria de productos tiene cientos de variantes, las oportunidades de

hallar un nicho adn libre son muy escasas

La estrategia basica ha de ser ‘"reposicionar la  competencia".
Como existen tan pocos nichos que llenar, una compafila ha de crearse uno,
reposicionando a los competidores que ya ocupan posiciones en la mente del puablico.
En otras palabras para introducir una nueva idea o producto en mente, primero hay que

desplazar la idea o productos viejos.

Para que una tactica de reposicionamiento funcione, hay que decir algo acerca del
producto de competencia que obligue a cambiar de opinion, no acerca de lo que se esta

presentando, sino, acerca de ese producto competidor.

Esto nos muestra como puede influir en la mente de los consumidores una publicidad

bien dirigida.

El re-posicionamiento frente a los anuncios comparativos

No es factible realizar una campafia publicitaria de imitacion, ya que esta practica no

acierta con las tacticas del re-posicionamiento.

La publicidad comparativa, que no resulta eficaz.
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5.2.7 MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX PARA LA EMPRESA

CUADRO No. 5.20

MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX A ADOPTARSE POR LA EMPRESA

TIPO DE R N 3
COD. ESTRATEGIA DEFINICION JUSTIFICACION IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
ESTRATEGIA
< Cualquier nombre, término, simbolo o disefio, | Se empleard ésta estrategia para | - llustrar en cada uno de los documentos de ventas permitidos
8 0 cualquier combinacion de estos elementos | darse a conocer a través de la marca | por la ley la marca del distribuidor del producto y el nombre de
<§( cuyo proposito consiste en identificar los [ de las etiguetas RFID que se |laempresa.
% bienes o servicios de uno o varios vendedores | venderan.
Al
% y en diferenciar de los del resto de
E competidores.
<
14
0
3 0
'_
8 Se introduce un producto tecnolégico e Se aplicard ésta estrategia con la |- Invitar a los gerentes de las principales casas matrices de
[e) innovador en donde se ofrece mayores finalidad de atraer a los clientes con | supermercados, farmacias, entre otros a cursos o seminarios
x
E beneficios y ventajas que el de un sistema de |un nuevo producto que garantiza | para crear interés en el producto.
8 ’ cadigos de barra a un precio similar o quizads | mayores beneficios para manejar | - Disefiar folletos que muestren las garantias y beneficios del
(% mas cémodo que el sistema antes inventarios. Para esto se hace | producto entregandoles a los establecimientos.
,"'_J mencionado, puesto que el propdésito es poder | necesario realizar esfuerzos | - Realizar campafias publicitarias a través de los medios de
E acaparar nuevos clientes y posicionarse de publicitarios, relaciones publicas, | radio, television, prensa, revistas de tecnologia, entre otros
(%] A2
w

ESTRATEGIA DE INTRODUCCION

mejor manera en el mercado.

Adicionalmente se hara publicidad exhaustiva
en medios como television, prensa, revistas
tecnologicas, entre otras para que conozcan

mas acerca del producto.

entre otros.

- Participacién en ferias o eventos de productos tecnoldgicos.

ELABORADO: Vero6nica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Raul Salazar G.
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CUADRO No. 5.21

MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX A ADOPTARSE POR LA EMPRESA

TIPO DE R N N
COD. ESTRATEGIA DEFINICION JUSTIFICACION IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
ESTRATEGIA
En ésta etapa, el producto logra completar su | Se empleard ésta estrategia a largo | - Establecer alianzas estratégicas con proveedores de
posicionamiento, fortalece su cobertura y |plazo mejorando los problemas que | tecnologia para actualizacion del producto.
empieza a incrementar su participacion en el | podrian presentarse en el producto con | - Difundir el producto a través de las paginas Web mas vistas,
mercado. Es de primordial | tecnologia de punta, permitiendo el | mostrando los beneficios y garantias del producto.
LéJ LéJ o importancia cubrir los inconvenientes que | rastreo y control en sus inventarios.
< .9 < E tuviere el producto, perfeccionandolo y
o Q o u . L
L 8 A3 w = actualizandose en los avances tecnoldgicos.
é 8 é 8 Investigar otras alternativas de mercado.
= o = @
N n O
L w
La estrategia de post venta radica en | Se utilizard para tener claro cudles son | - Realizar un control mensual de las ventas del producto.
8 ,‘E concentrar sus esfuerzos durante y después | las apreciaciones de los | - Considerar las apreciaciones y requerimientos del producto
= Z . . . . . . . . o
o g de la venta, consolidando inclusive ventas | establecimientos que manejan | haciendo visitas directas a gerentes de los establecimientos, o
> . . . .
5 ('7, anteriores. Un estudio de las | inventarios, concentrando mayores | por correos. - Ofrecer una
$ 8 técnicas comerciales requiere una vision | clientes y mejorando el servicio. atencion agradable y asesoramiento técnico adecuado.
L - .
2 Bl [a) distinta de las ventas, sin embargo las dos se
= <
o o complementan.
w
- ]
< ~=
I <
— o
a o
w L

ELABORADO: Verdnica Salvador
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CUADRO No. 5.22

MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX A ADOPTARSE POR LA EMPRESA

TIPO DE N N .
COD. ESTRATEGIA DEFINICION JUSTIFICACION IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
ESTRATEGIA
Al fijar precios mediante un margen, los | Se utilizara ésta estrategia reduciendo | - Establecer politicas de precios.
L
[a] productores podran conocer mejor sus costes | sus costos para ofrecer precios | - Fijar precios considerando sus costos.
< v ) . .
c1 ® O que la demanda, y no necesariamente deben | convenientes al mercado considerando
w =
';: 8 realizar actualizaciones de sus precios | la calidad del producto y complacencia
E © conforme varia la demanda. del cliente.
n
w
" Fijan sus precios tomando referencia los | Se utilizard ésta estrategia para |- Investigar el precio que la competencia cobra a sus
8 valores actuales que su competencia cobra, | conocer los precios que la competencia | clientes por las etiquetas RFID.
E.':J f < sin prestar mucha atencion a los costos o la | tiene de los productos similares a la
a > O . . P . L
8 W oo E demanda. Se evitan guerras de precios. empresa y asi realizar apreciaciones en
= a - .
8 Cc2 < é E los costos, permitiendo un mejor
% 8 2 % posicionamiento en el mercado vy
'_
% é o O atraccion de nuevos clientes.
= o
O]
] w
[
§ Esta estrategia consiste en fijar un precio a un | Se empleard ésta estrategia al fijar un | - Fijar un precio bajo para el producto que permita tener
@ producto nuevo que sera lanzado en el |precio que permita penetrar en el | mayores clientes y lograr una mejor participacion en el
mercado. Se puede tomar en cuenta de | mercado. mercado.
w acuerdo a su conveniencia una fijacién de
< 9 0 9 v) | precios para beneficiar cada segmento o una
02209 |. .. . . o
Cc3 L © 0 35 5 fijacién de precios que permita penetracion en
O O o
g < e o 2 | el mercado.
T LT
w
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CUADRO No. 5.23

MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX A ADOPTARSE POR LA EMPRESA

TIPO DE . N .
COD. ESTRATEGIA DEFINICION JUSTIFICACION IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
ESTRATEGIA
Venta que realiza la compafiia de manera | Los vendedores visitaran | - Visitar a clientes actuales de la empresa asi como a otros
directa sin intermediarios. Se realizan ventas | establecimientos que requieran llevar | establecimientos que podrian adoptar el producto.
via telefénica o visitando a sus clientes. un control exhaustivo de sus|- Realizar tripticos y entregar revistas de tecnologia que
ﬂ existencias, dando a conocer las | manifiesten el uso de las etiquetas RFID.
-
<ZE = e ventajas que da el adoptar una nueva |- Organizar reuniones con los representantes de
8 O 2 '6 tecnologia a través de de | establecimientos para mostrar los beneficios que da éste
= < uw
g o0 0 radiofrecuencia. producto.
< E= = —
= »n < =<
o = o4
m 0o = Z
Fow n <
< 0 w o
v
'_
(%]
L
E1 Se entiende los medios que estimulan la | Se empleara ésta estrategia para que el | - Elaborar folletos que se entregaran a los clientes para que se
demanda y cuya finalidad es reforzar la | producto sea conocido por sus clientes | instruyan de las aplicaciones que tiene las etiquetas RFID,
publicidad y facilitar la venta personal. Se |y el mercado. Para ello se utiliza | cudles son sus garantias y beneficios.
L
o % % = pretende que tanto los clientes como su |diversos articulos de publicidad,
0 = Ne)
% 2 % 5 mismo mercado conozcan las ventajas y | paquetes promocionales, entre otros.
@) - . .
"—'_J > E—:J % beneficios que el producto tiene a través de
=) o . L .
é = P_: g articulos publicitarios, paquetes a precio
o 0 . .
® o L especial, premios, etc.
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CUADRO No. 5.24
MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX A ADOPTARSE POR LA EMPRESA

TIPO DE ESTRATEGIA | COD. ESTRATEGIA DEFINICION JUSTIFICACION IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS
Se considera una comunicacion|Se empleara ésta estrategia a|Efectuar campafias publicitarias
% impersonal pagada que se efectla|través de medios masivos |a través de las principales radios,
9 a través de medios masivos como | como television, prensa, | canales de television y diarios del
a la televisibn, prensa, radio,|revistas de tecnologia e|pais para ofrecer el producto.
- E2 % periddicos, Internet, anuncios | Internet para dar a conocer de|- Enviar a las diferentes
‘8 % exteriores entre otros. que trata la tecnologia RFID. direcciones de correo electrénico
Z_E) = de clientes actuales y otros
g é establecimientos publicidad
O w sobre las etiquetas RFID.
&
< E3 Se emplea para crear y conservar | Se aplicara ésta estrategia para |- Auspiciar eventos para dar a
@ " mejores relaciones entre una|citar a charlas o reuniones con | conocer lo que hace la empresa.
& 2 Q @ entidad y sus grupos de interés A|los duefios o gerentes que|- Establecer alianzas con
E 9 8 g través de ésta estrategia se permite | estan al mando de | proveedores de tecnologia que
5 é § aclarar inquietudes e incertidumbre | supermercados, centros | permitan instruir a los demas del
E o gue se tenia hacia el negocio de la | ferreteros, farmacias, entre | producto.
empresa, y hacia los productos que | otros.
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se comercializan.

ELABORADO: Vero6nica Salvador

FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Raul Salazar G.

CUADRO No. 5.25
MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX A ADOPTARSE POR LA EMPRESA

TIPO DE ESTRATEGIA COD. ESTRATEGIA

DEFINICION

JUSTIFICACION

IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS

E3

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
ESTRATEGIA DE VENTAS PERSONALES

Relacion directa que existe entre
los vendedores de la empresa y
clientes. Forma en la cual
convence o llegan al cliente para

lograr una venta.

Se empleard ésta estrategia

manteniendo una relacién

directa entre vendedor vy
cliente para realizar la venta de
las etiquetas RFID para lo cudl
deberan brindar un
asesoramiento técnico,
capacitarlos 'y cubrir sus

inquietudes.

- Visitar a establecimientos que
estuvieren interesados en conocer
y adquirir las etiqguetas RFID,
mostrando seguridad y
conocimiento del producto a

ofrecer.

ELABORADO: Vero6nica Salvador

FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Raul Salazar G.

MARIA VERONICA SALVADOR
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5.2.8 MATRIZ DE ALINEACION DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX
CUADRO No. 5.26

MATRIZ DE ALINEACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX CON LOS OBJETIVOS
TIPOS DE ESTRATEGIAS

DE OTRAS
ORD OBJETIVOS PRODUCTOS PRECIOS PLAZA SN EASEN
ESTRATEGIAS
VENTAS
Lograr la venta de 250080 etiquetas RFID mensuales durante el
afio 2009 a las 21 casas matrices de los principales supermercados,
i ir ti i Racionalizacion de procesos de
1 tiendas de vestir, tiendas para el hogar, farmacias, centros AL-A2 - Bl Cl-C2-C3 D1 E1-E2-E3-E4 o p
ferreteros de la ciudad de Quito considerando un estimado de SErvicios
rotacién mensual en cada establecimiento.
PRODUCTIVIDAD
Realizar un manual de funciones que permita lograr una eficiente
2 organizacion interna para alcanzar la productividad. A2-A3-B1 Cl1-C2-C3 D1 E2 -E3
INNOVACION
Para el segundo trimestre del 2009, se tomaran en cuenta lectores - Establecer alianzas estratégicas con
A2-A3-B1 Cl-C2 D1 El-E2-E4 proveedores de tecnologia nacionales

3 de scanner, impresoras, puntos de venta, y otros productos

inventariados que se emplearan para el uso de tecnologia RFID.

e internacionales.

ELABORADO: Veronica Salvador
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CUADRO No. 5.27
MATRIZ DE ALINEACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX CON LOS OBJETIVOS
TIPOS DE ESTRATEGIAS
OTRAS
ORD OBJETIVOS PRODUCTOS PRECIOS PLAZA DE COMUNICACION
ESTRATEGIAS
RECURSOS HUMANOS
Considerar planes de capacitacion para que - Implementar politicas de
conozcan sobre el uso de las etiquetas RFID, beneficios e incentivos.
4 actualizadndolos permanentemente de los Al-A2-A3-B1 Cl1-C2-C3 D1 El1-E2-E4 - Implementar sistemas de
productos tecnoldgicos. Para ello se ha RR.HH.
establecido 52 horas al afio para cada - Capacitar al personal
vendedor.
RESPONSABILIDAD SOCIAL
Donar dos computadores a una escuela fiscal
5 que se encuentra en zona rural para A3 Cc2 D1 E1-E2-E3-E4
utilizacion en su centro de computo
OBJETIVOS
ESTRATEGI S -
6 S GICOos Actualizacion tecnoldgica Incrementar las ventas

ELABORADO: Veronica Salvador

FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado. E.S.P.E 2008, Ing. Radl Salazar
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5.2.9 PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX
CUADRO No. 5.28
PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

ORD.

ESTRATEGIA

ORD.

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

PLAZOS

COSTO ACTIVIDAD

FECHA
INICIO

DURACION
(SEMANAS - MESES)

PARCIAL | ANEXO No.

ACUMULADO

Al

Estrategia de Marca

b)

- Acordar precios con una imprenta para
ilustrar el nombre de la empresa y la
marca del distribuidor del producto en
todos los documentos de venta permitidos
por la ley.

- Difundir la marca de distribuidor y
nombre de la empresa al realizar visitas
directas a clientes.
Efectuar campafas publicitarias en radio y
en revistas de interés del pais.

Gerente General

12/01/2009

4 semanas

$890,00 1

$890,00

A2

Estrategia de
Introduccién

a)

b)

c)

d)

- Invitar a seminarios a los representantes
de las principales casas matrices de
supermercados, tiendas de vestir, centros
ferreteros, y otros para que conozcan
sobre el producto.
- Los profesionales que dictaran los
seminarios seran proveedores nacionales
y extranjeros que saben todo lo referente
a etiquetas RFID.
- Preparar folletos que muestren los
beneficios y garantias del producto, los
cudles seran entregados a diferentes
establecimientos.

- Publicar anuncios referentes a
tecnologia RFID en prensa.

Gerente General
Vendedores

12/01/2009

10 semanas

$ 2640,60 2

$3530,6

ELABORADO: Verénica Salvador

MARIA VERONICA SALVADOR
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CUADRO No. 5.29
PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

ORD. ESTRATEGIA

ORD.

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

PLAZOS

COSTO ACTIVIDAD

Estrategia de

A3 Crecimiento

b)

- Realizar alianzas estratégicas
con proveedores que conocen
del producto para instruirse y
actualizarse en los avances del
producto.

- Publicar en las paginas Web
mas vistas las caracteristicas,
beneficios, garantias y demas
gue ofrece el producto.

Gerente General

FECHA
INICIO

15/06/2009

DURACION
(SEMANAS -
MESES)

28 semanas

PARCIAL

$ 423,50

ANEXO
No.

3

ACUMULADO

$3954,10

Estrategia de

B1 Post - Venta

a)

b)

d)
e)

- Efectuar un control mensual
de las ventas de etiquetas RFID
realizadas a diferentes
establecimientos.

- Coordinar reuniones a fin de
mes con los vendedores y el
gerente de la empresa para
conocer las inquietudes 'y
novedades que los clientes
tuvieron después de comprar el
producto.

- Llamar a cada cliente
- Visitar al cliente
- Brindar atencion técnica del
producto.

Gerente General
Vendedores

12/02/2009

32 semanas

$705,25

$4659,35

ELABORADO: Verdnica Salvador

MARIA VERONICA SALVADOR
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PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

CUADRO No. 5.30

ORD. | ESTRATEGIA | oro. ACTIVIDADES RESPONSABLE P'-AZ%?J e COSTO ACTIVIDAD
— (SEMANAS - | ParciaL | ANEXO | acumuLabo
MESES) )
a) - Comprar un sistema de costos | Gerente General 12/01/2009 16 semanas $ 992,00 5 $5651,35
b) para Microdigital.
- Conocer los precios que la
competencia tiene para vender
sus productos, los que serviran
Estrategia de Costos y para referencia.
C1 Estrategia de precios C) - Fijar un precio mas bajo que el
basados en la de la competencia para buscar
competencia mayor  penetracion en el
mercado.
d) - Considerar politicas de precio.
a) - Dar a conocer el producto a | Gerente General 12/01/2009 20 semanas $1164,65 6 $ 6816,00
través de conferencias y cursos | Vendedores
dirigidos clientes actuales y a
establecimientos como
supermercados, farmacias,
centros ferreteros, entre otros
Estrategia de canal indicando los beneficios y
directa ventajas del producto.
D1 Se aplica ésta - Elaborar tripticos y entregar
estrategia con las b) |revistas de tecnologia que
ventas directas permitan instruir al cliente sobre
el producto.
- Realizar reuniones en la
c) empresa con los representantes

de diferentes establecimientos.

Elaborado: Verénica Salvador

MARIA VERONICA SALVADOR
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CUADRO No. 5.31
PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

ORD. ESTRATEGIA

ORD.

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

PLAZOS

COSTO ACTIVIDAD

E1l Estrategia de Publicidad

b)

- Efectuar campafias publicitarias
através de prensa, television,
radio de mayor prestigio,
permitiendo que se conozca el
producto.

- Enviar correos electrénicos a los
clientes de la empresay a
posibles clientes que se
consideren que podran estar
interesados en el producto
publicidad sobre las etiquetas
RFID.

Gerente General

FECHA
INICIO

12/01/2009

DURACION
(SEMANAS -
MESES)

28 semanas

PARCIAL

$2619,40

ANEXO
No.

ACUMULADO

$9435,40

Estrategia de
E2 9

Relaciones Publicas

a)
b)

- Auspiciar eventos para que se
conozca la actividad de la
empresa y que productos ofrece.
- Organizar reuniones con
proveedores relacionados a la
empresa que tienen
conocimientos amplios sobre el

uso de dichas etiquetas.

Gerente General

12/06/2009

6 semanas

$2,400

$11835,40

ELABORADO: Verénica Salvador

FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado, E.S.P.E 2008, Ing. Rall Salazar G.

MARIA VERONICA SALVADOR
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CAPITULO 6: PRESUPUESTO DE MARKETING Y EVALUACION DE
BENEFICIOS GENERADOS POR EL PROYECTO

6.1. PRESUPUESTO

Un presupuesto es la prevision de gastos e ingresos para un determinado lapso, por lo general
un afio. Permite a las empresas, los gobiernos, las organizaciones privadas y las familias
establecer prioridades y evaluar la consecucidén de sus objetivos. Para alcanzar estos fines
puede ser necesario incurrir en déficit (que los gastos superen a los ingresos) o, por el
contrario, puede ser posible ahorrar, en cuyo caso el presupuesto presentara un superavit (los

ingresos superan a los gastos).

En el ambito del comercio es también un documento o informe que detalla el coste que tendra
un servicio en caso de realizarse. El que realiza el presupuesto se debe atener a él y no puede
cobrarlo si el cliente acepta el servicio. El presupuesto se puede cobrar o0 no en caso de no ser

aceptado.
6.1.1. CONCEPTO DE PRESUPUESTO

La palabra Presupuesto, se deriva del verbo presuponer, que significa “dar previamente por
sentado una cosa. Se acepta tambien que presuponer es formar anticipadamente el computo de
los gastos o ingresos, de unos y otros, de un negocio cualquiera.

“El presupuesto es un proyecto detallado de los resultados de un programa oficial de
operaciones, basado en una eficiencia razonable. Aunque el alcance de la *“eficiencia
razonable” es indeterminado y depende de la interpretacion de la politica directiva, debe
precisarse que un proyecto no debe confundirse con un presupuesto, en tanto no prevea la

correccion de ciertas situaciones para obtener el ahorro de desperdicios y costos excesivos.”*

a8 SARMIENTO, Euclides Alfredo. Los presupuestos teoria y aplicaciones. Bogota 1989
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6.1.2. FUNCIONES DEL PRESUPUESTO

Las funciones que desempefian los presupuestos dependen en gran parte de la propia
direccién de la empresa. Las necesidades y expectativas de los directivos y el uso que
hagan de los presupuestos, estan fuertemente influidos por una serie de factores
relacionados con los antecedentes gerenciales y con el sistema empresarial. De manera

ideal la direccion espera que la funcion presupuestal proporcione:

« Una herramienta analitica, precisa y oportuna.

o La capacidad para pretender el desempefio.

o El soporte para la asignacion de recursos.

o La capacidad para controlar el desempefio real en curso.

o Advertencias de las desviaciones respecto a los prondsticos.

« Indicios anticipados de las oportunidades o de los riesgos venideros.

o Capacidad para emplear el desempefio pasado como guia o instrumento de
aprendizaje.

e Concepcion comprensible, que conduzca a un consenso y al respaldo del

presupuesto anual.
6.1.3. IMPORTANCIA DE LOS PRESUPUESTOS

El presupuesto es un instrumento importante, utilizado como medio administrativo de
determinacion adecuada de capital, costos e ingresos necesarios en una organizacion.
Asi como la debida utilizacién de los recursos disponibles acorde con las necesidades de
cada una de las unidades y/o departamentos. Este instrumento también sirve de ayuda
para la determinacion de metas que sean comparables a través del tiempo, coordinando
asi las actividades de los departamentos a la consecucion de estas, evitando costos
innecesarios y mala utilizacion de recursos. De igual manera permite a la administracion
conocer el desenvolvimiento de la empresa, por medio de la comparacion de los hechos
y cifras reales con los hechos y cifras presupuestadas y/o proyectadas para poder tomar

medidas que permitan corregir o mejorar la actuacion organizacional.
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Un presupuesto para cualquier persona, empresa 0 gobierno, es un plan de accion de

gasto para un periodo futuro, generalmente de un afio, a partir de los ingresos

6.1.4. OBJETIVOS DEL PRESUPUESTO

= Planear los resultados de la organizacién en dinero y volimenes.
= Controlar el manejo de ingresos y egresos de la empresa.
= Coordinar y relacionar las actividades de la organizacion.

= Lograr los resultados de las operaciones periddicas.

6.1.5. CLASIFICACION DE LOS PRESUPUESTOS

“Los presupuestos pueden clasificarse desde varios puntos de vista. A continuacién se
expone una clasificacion de acuerdo con sus aspectos sobresalientes.”*°
o0 Segun la flexibilidad

0 Segun el periodo que cubran

0 Seguln el campo de aplicabilidad de la empresa
SEGUN LA FLEXIBILIDAD

« Rigidos, estéticos, fijos 0 asignados.

o Flexibles o variables.

SEGUN EL PERIODO QUE CUBRAN

La determinacion del lapso que abarcardn los presupuestos dependera del tipo de
operaciones que realice la Empresa, y de la mayor o menor exactitud y detalle que se
desee, ya que a mas tiempo correspondera una menor precision y analisis. Asi pues,

puede haber presupuestos:

e Acorto plazo:

e Alargo plazo: en lo posible

49 BURBANO, Jorge y ORTIZ, Alberto, Presupuestos. Enfoque Moderno de Planeacién y Control de Recursos. Mc Graw Hill,
Bogota, Segunda Edicion
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SEGUN EL CAMPO DE APLICABILIDAD EN LA EMPRESA

e Presupuesto maestro

e Presupuestos intermedios

o Presupuestos operativos

e Presupuestos de inversiones

OTRAS CLASIFICACIONES DE PRESUPUESTO

= POR SU CONTENIDO

o Principales: Estos presupuestos son una especie de resumen, en el que se

presentan los elementos medulares en todos los presupuestos de la
empresa.

Auxiliares: Son aguellos que muestran en forma analitica las operaciones
estimadas por cada uno de los departamentos que integran la

organizacion de la empresa.

= POR LA TECNICA DE VALUACION

o Estimados: Son los presupuestos que se formulan sobre bases empiricas;

sus cifras numéricas, por ser determinadas sobre experiencias anteriores,
representan tan sélo la probabilidad mas o menos razonable de que
efectivamente suceda lo que se ha planeado.

Estandar: Son aquellos que por ser formulados sobre bases cientificas o
casi cientificas, eliminan en un porcentaje muy elevado las posibilidades
de error, por lo que sus cifras, a diferencia de las anteriores, representan

los resultados que se deben obtener.

* POR SU REFLEJO EN LOS ESTADOS FINANCIEROS

o De Posicion Financiera: Este tipo de presupuestos muestra la posicion

estatica que tendria la empresa en el futuro, en caso de que se cumplieran
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las predicciones. Se presenta por medio de lo que se conoce como
Posicion Financiera (Balance General) Presupuestada.

o De Resultados: Que muestran las posibles utilidades a obtener en un
periodo futuro

o De Costos: Se preparan tomando como base los principios establecidos
en los prondsticos de ventas, y reflejan, a un periodo futuro, las
erogaciones que se hayan de efectuar por concepto del Costo Total o

cualquiera de sus partes.
* POR LAS FINALIDADES QUE PRETENDE

o De Promocién: Se presentan en forma de Proyecto Financiero y de
Expansién; para su elaboracién es necesario estimar los ingresos y
egresos que haya que efectuarse en el periodo presupuestal.

o De Aplicacion: Normalmente se elaboran para solicitud de créditos.
Constituyen prondsticos generales sobre la distribucion de los recursos
con que cuenta, o habra de contar la Empresa.

o De Fusion: Se emplean para determinar anticipadamente las operaciones

que hayan de resultar de una conjuncion de entidades.

6.2. PRESUPUESTO DE VENTAS Y MERCADOTECNIA

6.2.1. PRESUPUESTO DE VENTAS
“Son estimados que tienen como prioridad determinar el nivel de ventas real y

proyectado de una empresa, para determinar limite de tiempo.”*

La base sobre la cual descansa el presupuesto de venta y las demas partes del
presupuesto maestro, es el prondstico de ventas, si este pronostico ha sido
cuidadosamente y con exactitud, los pasos siguientes en el proceso de presupuesto

serian muchos mas confiables.

50 http://www.wikilearning.com/monografia/presupuesto de ventas
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El pronoéstico de venta suministra los gastos para elaborar los presupuestos de:

- Produccion
- Compras
- Gastos de ventas

- Gastos administrativos

“El pronostico de venta empieza con la preparacion de los estimados de venta, realizado
por cada uno de los vendedores, luego estos estimados se remiten a cada gerente de
unidad. La elaboracién de un presupuesto de venta se inicia con un basico que tiene
lineas diversas de productos para un mismo rubro el cual se proyecta como pronostico

de ventas por cada trimestre.”
PRONOSTICO DE VENTAS

El pronostico de ventas es una de las partes fundamentales en la preparacion de los

presupuestos de caja. Este es suministrado por el departamento de comercializacion.

Con base en este prondstico se calculan los flujos de caja mensuales que vayan a
resultar de entradas por ventas proyectadas y por los desembolsos relacionados con la

produccion.

Este prondstico puede basarse en un analisis de los datos de pronosticos internos que se
basan fundamentalmente en una estructuracion de los prondsticos de ventas por medio
de los canales de distribucion de la empresa. Los datos que arroja este andlisis dan una

idea clara de las expectativas de ventas.

También por prondsticos externos sujetos a la relacion que se pueda observar entre las
ventas de la empresa y determinados indicadores econémicos como el Producto Interno
Bruto y el Ingreso Privado Disponible, estos dan un lineamiento de como se pueden

comportar las ventas en un futuro. Los datos que suministra este prondstico ofrecen la

249
MARIA VERONICA SALVADOR



; M[]D) PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL

manera de ajustar las expectativas de ventas teniendo en cuenta los factores econdémicos

generales.”™

COMO SE REALIZA EL PRONOSTICO

Para realizar un pronostico de ventas adecuado es primordial considerar lo siguiente:

1. Fijar los objetivos del pronostico. Se lo puede usar para estimar el potencial de un
mercado al que se piensa ingresar, para mostrar el cash flow presupuestado, etcétera.
Distintos objetivos requieren técnicas diferentes.

2. Determinar la exactitud que se precisa. Esta a su vez depende de la variabilidad de los
datos, de la complejidad de linea de productos involucrada, del periodo de tiempo
considerado y del estado de madurez del mercado considerado. Cuanta mayor exactitud
se necesite, y cuanto mas varien las variables, mas caro sera el presupuesto en términos

de dinero, tiempo y trabajo.

3. Hacer un pronostico preliminar. Se parte de lo conocido (ventas histéricas)

proyectandolo hacia el futuro.

4. Modificar el prondstico preliminar en base a los cambios internos, de la propia
empresa. ;Qué cambios se van a introducir? ;Van a cambiar los precios? ¢Se hara una

nueva camparia de publicidad? ;Se incorporaran mas vendedores?

5. Modificarlo en base a los cambios externos. ;Qué pasa con la economia? ;Qué esta
haciendo la competencia? ¢Incorporaron mas vendedores? ;Hay nuevos productos?

¢Hay cambios de tecnologia?

6. Ajustarlo y compararlo con los objetivos de ventas y ganancias de la empresa. ¢Las

ventas son suficientes? ;Se obtendran las ganancias esperadas? Si ambas cosas no

5 http://www.monografias.com
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concuerdan, se deberan reducir los objetivos de la gerencia o se debera planificar el

modo de mejorar los resultados.

7. Revisar y evaluar. El prondstico no es un elemento estatico, y las condiciones bajo las
cuales se lo prepar6 cambian continuamente. Cuando varian las condiciones internas o

externas a la empresa, se debe ajustar el prondstico o modificar el plan de trabajo.

Sin un prondstico de ventas confiable no se podra realizar un presupuesto de ventas
ajustado, no se podréa dar la calidad de servicio adecuada a los clientes, y se provocara
grandes pérdidas a la organizacion.

6.2.2. PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA

El presupuesto de mercadotecnia permite destinar rubros hacia las diferentes actividades

que se pretenden realizar en el marketing mix.

Antes de elaborar un presupuesto de marketing la empresa desarrolla un plan estratégico
para toda la organizacion. A continuacion, lo detalla en planes de marketing y en otros
planes funcionales para cada departamento, producto y marca. Con su aplicacion, la
empresa convierte los planes en acciones. El control consiste en medir y valorar los
resultados de las actividades de marketing, y en aplicar medidas correctivas si fuese
necesario. Por ultimo, el andlisis de marketing ofrece la informacién y la valoracion

necesarias para el resto de actividades de marketing.

6.2.3 IMPORTANCIA DEL PRESUPUESTO DE VENTAS Y MARKETING

“Se entiende por Mercadotecnia el proceso integral y detallado de los negocios desde
que se localiza un territorio en el que se puede vender, se hace una investigacion de
mercados, se desarrolla un plan de ventas y se realizan una serie de acciones todas con
la finalidad de vender mas y de provocar que el producto se posicione en la mente del

consumidor.”%?

52 http:// marketing-xxi.com
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La importancia de la mercadotecnia se aprecia cuando se tiene la curiosidad para
detenerse a reflexionar en lo que sucede en cualquier situacién en la consumimos o

disfrutamos algun producto o servicio, por ejemplo: la marca de los cigarros que

normalmente fuma una persona, se ha preguntado como y porqué lleg6é a sus manos y

cudl es la verdadera razén para que compre esa marca en lugar de otras.

La cadena de actividades de planeacion y control, ventas, distribucion, el disefio de la
publicidad, la seleccién de los medios publicitarios para persuadirle, la logistica que esta
detras de la marca, seguramente que a una persona comun ni le interesa ni le ve sentido
saberlo, sin embargo para la empresa esa persona es muy importante y sin que se diera
cuenta se ocupO de crearle la necesidad y de que formara parte del grupo de
consumidores de cigarros que a diario producen millones de utilidades a los duefios de

las tabacaleras.

El que la gente consuma, el que compre una marca y no otra, el que sea fiel a esa marca
y a la empresa, son cuestiones que le importan mucho a la Mercadotecnia, esa es su

razon y su propdsito: cautivar la actitud de consumo de los clientes.

Y detras de ese proposito fundamental existen tres ejes comerciales que la empresa

procura mantener en niveles altos:

o Lograr el presupuesto de ventas en unidades y en ingresos.
o Mantener e incrementar la participacion de mercado.

o Lograr la recuperacién de su inversion e incrementar la rentabilidad.

6.24 ELABORACION DEL PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA

El objetivo de este apartado se centra en la necesidad de planificar los costes y

presupuestos relacionados con el Plan de Marketing.

Es necesario prever con antelacion toda y cada uno de los costes asi como los
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diferentes presupuestos que asignaremos a cada departamento.

- Costes de Publicidad y Promocion
- Costes e ingresos de Ventas

- Costes de Investigacion

- Costes de Desarrollo de Producto

- Costes Logisticos y de distribucion .

- Margenes y punto de equilibrio

- Determinacién de presupuesto para cada departamento/area

A continuacion se describe cudl sera la distribucion mensual del presupuesto de

mercadotecnia de éste proyecto.
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TABLA No. 6.01

PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA MENSUAL

No CONCEPTO ene-09 | feb-09 | mar-09 | abr-09 [ may-09| jun-09 | jul-09 | ago-09 | sep-09 | oct-09 | nov-09 | dic-09 |[SUBTOTAL
01. PRODUCTO
Servicios de imprenta 140,00 140,00
01.01 Publicacién en la Radio Sonorama 625,00 625,00
Anuncios en revista Gestion 125,00 125,00
Seguimiento de ventas 92,75 87,50 87,50 87,50 87,50 87,50 87,50| 87,55 705,30
Alquiler de auditorios 500,00 500,00 1000,00
01.02 Contratacion de oradores 340,80 340,80 681,60
Elaboracién de folletos 256,00 256,00 512,00
Anuncios publicados en El Comercio/ La Hora/ Ultimas Noticias 149,001 149,00 149,00 447,00
01.03 Asesoria a directivos y vendedores por proveedor del producto 150,00 150,00 300,00
Publicidad en internet 61,70 61,75 123,45
02. PRECIO
02.01 Sistema de costos y precios 350,00 200,00 250,00 800,00
Capacitacion del sistema 192,00 192,00
03. PLAZA - CANALES DE DISTRIBUCION
Seminarios y cursos a dictarse 240,00 220,00 150,00 110,00 720,00
03.01 |Elaboracién de tripticos 160,00 160,00
Anuncios en revista Lideres/Vision y Criterios 94,88 94,89 94,88 284,65
04. PROMOCION - COMUNICACION
04.01 Publicidad en Radio Visiéon y Mega Estacion 477,50 477,50 955,00
Publicidad en canales de television Teleamazonas/ Gamavision/ Ecuavisa 620,00 500,00 544,40 1664,40
04.02 |Patrocinar eventos o ferias 800,00 800,00 800,00 2400,00
TOTAL 2404,38]| 1433,44| 1008,88| 1553,30| 337,50| 1037,50| 299,20 707,50 887,55 500,00| 1121,75| 544,40 11835,40
ELABORADO: Verénica Salvador
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6.2.5. ANALISIS DEL PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA

Los indicadores que deberan ser considerados para saber la asignacién que tiene que
realizar la empresa de sus ventas totales para la elaboracion y ejecucion del Plan de
Marketing son:

Presupuesto de Marketing en relacion a las ventas =  Costo Plan Marketing

Ventas Netas Presupuestadas

Presupuesto de Marketing en relacion a las ventas =  11835.40

370,766.85
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TABLA No 6.02

PRESUPUESTO DE MARKETING

% DE
ORD ESTRATEGIAS SUBTOTAL
INCIDENCIA
01. Estrategias de Producto 4659,35 39,36
01.01 Estrategia de Marca 890,00
01.02 Estrategia de Introduccion 2640,60
01.03 Estrategia de Crecimiento 423,50
01.04 Estrategia de Post- Venta 705,25
02. Estrategias de Precios 992,00 8,39
Estrategia de Costos y Estrategia
02.01 . 992,00
basada en la competencia
Estrategia de Canales de
03. - 1164,65 9,84
Distribucion
03.01 Estrategia de Canal Directo 1164,65
04. Estrategias de Comunicacién 5019,40 42,41
04.01 Publicidad 2619,40
04.02 Relaciones Publicas 2400,00
TOTAL PLAN DE
11835,40 100
MARKETING
ELABORADO: Veronica Salvador
DETALLE VALOR
Ventas Presupuestadas Microdigital Cia. Ltda. 370.766,85
Utilidad Neta Esperada 56.362,30
Costo del Plan de Marketing 11.835,40
Presupuesto Plan de Marketing en relacién a las ventas 3,19%
Presupuesto Plan de Marketing en relacion a la utilidad 21,00%
ELABORADO: Verénica Salvador
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Para MICRODIGITAL CIA LTDA, el presupuesto del plan de marketing para la
comercializaciéon de etiquetas RFID, representa un 3,19 del total de ventas para el
periodo propuesto. El costo total del plan de marketing es de $ 11,835.40 dolares, en
donde se indica que el porcentaje mas elevado estd destinado a las estrategias de

comunicacion en un 42,41% vy para las estrategias de producto en un 39,36%.

6.3 EVALUACION DE BENEFICIOS DEL PROYECTO

6.3.1. INTRODUCCION

Al concluir el Plan de Marketing, es indispensable efectuar un estudio que pueda medir

la rentabilidad del proyecto, estableciendo si es conveniente 0 no para la empresa.

En éste plan de marketing no se considerara evaluaciones financieras — econdémicas
demasiado detalladas puesto que solo se efectuara una evolucion de los beneficios
esperados del proyecto, por lo que se realizara estados de resultados, flujos de caja y el

analisis de retorno de la inversion.

6.3.2. DESCRIPCION DE LA ESTRUCTURA DE LA EVALUACION

Para describir la estructura de la evaluacién se considera:

DEFINICION DE ESCENARIOS, en funcion del prondstico de ventas:
= Pesimista
= Optimista
= Esperado

ELABORACION DE FLUJOS DE CAJA MENSUALES, para el periodo de aplicacion
del proyecto tomando en consideracidn las siguientes situaciones:

= Sin aplicacién del proyecto
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= Con aplicacion del proyecto

= Comparacion y analisis de resultados

ELABORACION DE LOS ESTADOS DE RESULTADOS ANUALES
Planeados para la culminacion del periodo de aplicacion del proyecto y para algunas

situaciones:

= Sin aplicacion del proyecto
= Con aplicacion del proyecto
= Comparacion y analisis de los resultados

= Conclusion e informe de evaluacién econdmica

6.4. ESCENARIOS

6.4.1. CONCEPTO DE ESCENARIO

Los futuros flujos de ingresos y costos para el proyecto obedeceran en gran medida a los

factores que se localizan externamente a la empresa.

Se los considera para valuar importes de aquellas variables imprescindibles en cada una

de las etapas del producto asi como el grado hasta el que puedan variar.

6.4.2. IMPORTANCIA DE FIJARSE ESCENARIOS

“Dentro del marco estratégico cobra especial importancia la configuracion de los
diversos escenarios a los cuales la empresa puede tener que enfrentarse.

Con los escenarios se mide las méas eficientes formas de actuacion y los mejores
controles, y también se prevé de forma creativa las diversas circunstancias tanto

positivas como negativas que pueden darse tanto interna como externamente y que
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obligarian a la empresa a adoptar decisiones rapidas para obtener beneficios o impedir
153

pérdidas.

6.4.3. TIPO DE ESCENARIOS

ESCENARIO OPTIMISTA: Se considera cuando las variables del entorno influyen

de forma positiva para la empresa, logrando una situacion optima para la misma.

ESCENARIO ESPERADO: Se considera cuando las variables del entorno no influyen
de forma negativa para la empresa, consiguiendo una situacién esperada, de acuerdo a

las expectativas del entorno.

ESCENARIO PESIMISTA: Se considera cuando las variables del entorno influyen de

manera negativa para la empresa, logrando una situacion perniciosa para la misma.

6.5 FLUJOS DE CAJA

6.5.1. CONCEPTO DE FLUJO DE CAJA

“El concepto de flujo de caja se refiere al analisis de las entradas y salidas de dinero que
se producen (en una empresa, en un producto financiero, etc.), y tiene en cuenta el
importe de esos movimientos, y también el momento en el que se producen. Estas van a
ser las dos variables principales que van a determinar si una inversion es interesante o

n0.1154

Medido usualmente por las ganancias antes de las deducciones como depreciacion, esta
cifra muestra el flujo de caja a través de al empresa. Indica las generaciones de efectivo

neto y los requerimientos de cada mes, por tanto se desea proteger mensualmente.

58 http://www.monografias.com
54 http://www.degerencia.com
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6.5.2. IMPORTANCIA DE ELABORAR FLUJOS DE CAJA
Es importante la elaboracién de flujos de caja porque permite determinar:

e Problemas de liquidez. El ser rentable no significa necesariamente poseer
liguidez. Una compairiia puede tener problemas de efectivo, aun siendo rentable.
Por lo tanto permite anticipar los saldos en dinero.

e Para analizar la viabilidad de proyectos de inversién, los flujos de fondos son la
base de calculo del Valor actual neto y de la Tasa interna de retorno.

e Para medir la rentabilidad o crecimiento de un negocio cuando se entienda que

las normas contables no representan adecuadamente la realidad econdmica.

6.5.3. FLUJOS DE CAJA MENSUALES DEL PROYECTO

A continuacion se muestran los flujos de caja mensuales para cada uno de los

escenarios:
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TABLA No. 6.03

ESTACIONALIDAD DE LAS VENTAS

CON PLAN DE MARKETING

SIN PLAN PESIMISTA (-10%) ESPERADO OPTIMISTA (+10%)

AEaLEE USD TOTAL HEILALES USD TOTAL AUUAEES USD TOTAL
ene-09 22.445,53 20209,71] 225072 0,04| 9002,88 29.212,59 22445,53 250080 0,04 10003,2] 32.448,73 24246,98 275088 0,04| 11003,52 35.250,50
feb-09 17.268,52 15964,57| 225072 0,04| 9002,88 24.967,45 17268,52 250080( 0,04 10003,2| 27.271,72 19069,97 275088 0,04| 11003,52 30.073,49
mar-09 19.730,62 17983,49| 225072 0,04] 9002,88 26.986,37 19730,62 250080| 0,04 10003,2 29.733,82 21532,07 275088| 0,04| 11003,52 32.535,59
abr-09 20.284,75 18437,88| 225072 0,04] 9002,88f 27.440,76 20284,75 250080 0,04 10003,2] 30.287,95 22086,2 275088 0,04| 11003,52 33.089,72
may-09 17.668,44 16292,50| 225072 0,04] 9002,88f 25.295,38 17668,44 250080( 0,04| 10003,2] 27.671,64 19469,89 275088 0,04| 11003,52 30.473,41
jun-09 20.452,73 18575,62| 225072 0,04] 9002,88 27.578,50 20452,73 250080| 0,04 10003,2 30.455,93 22254,18 275088| 0,04| 11003,52 33.257,70
jul-09 19.249,49 17588,96| 225072 0,04] 9002,88f 26.591,84 19249,49 250080( 0,04| 10003,2] 29.252,69 21050,94 275088 0,04| 11003,52 32.054,46
ago-09 25.541,70 22748,57| 225072 0,04] 9002,88f 31.751,45 25541,7 250080( 0,04 10003,2] 35.544,90 27343,15 275088 0,04| 11003,52 38.346,67
sep-09 18.164,46 16699,24| 225072 0,04] 9002,88] 25.702,12 18164,46 250080{ 0,04] 10003,2] 28.167,66 19965,85 275088 0,04| 11003,52 30.969,37
oct-09 23.557,92 21121,87| 225072 0,04] 9002,88] 30.124,75 23557,92 250080( 0,04| 10003,2] 33.561,12 25359,37 275088 0,04| 11003,52 36.362,89
nov-09 19.592,46 17870,20| 225072 0,04] 9002,88f 26.873,08 19592,46 250080( 0,04] 10003,2] 29.595,66 21393,89 275088 0,04| 11003,52 32.397,41
dic-09 26.771,83 23757,24] 225072 0,04] 9002,88f 32.760,12 26771,83 250080{ 0,04] 10003,2] 36.775,03 28573,27 275088 0,04| 11003,52 39.576,79
TOTAL | 250.728,45 227249,85| 3E+06 108035| 335.284,41 250728,45| 3000960 120038,4| 370.766,85 272345,76] 3301056 132042,2] 404.388,00

ELABORADO: Veronica Salvador
FORMATO: Orientaciones Curso Taller de Grado, E.S.P.E, 2008, Ing. Raul Salazar G.

MARIA VERONICA SALVADOR
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TABLA No. 6.04

FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO

ene-09 feb-09 mar-09 abr-09 may-09 jun-09 jul-09 ago-09 sep-09 oct-09 nov-09 dic-09 TOTAL
INGRESOS
Ventas
Otros productos 22.445,53 | 17.268,52 | 19.730,62 | 20.284,75 | 17.668,44 | 20.452,73 | 19.249,49 | 25.541,70 | 18.164,46 | 23.557,92 | 19.592,46 | 26.771,83 | 250.728,45
(-)Costo de ventas 14.537,59 | 8.671,36 | 10.853,89 | 12.348,62 | 9.876,39 |11.847,85 |11.743,89 | 16.978,93 | 9.923,46 | 15.483,84 | 11.364,81 | 18.432,67 | 152.063,30
(=) UTILIDAD BRUTA EN
VENTAS 7.907,94 |8.597,16 |8.876,73 |7.936,13 |7.792,05 |8.604,88 |7.50560 |8.562,77 |8.241,00 |8.074,08 |8.227,65 |8.339,16 |98.665,15
EGRESOS
(-) Gastos Administrativos 4.128,85 |4.237,04 |3.606,17 |3.836,19 |3.545,02 |4.542,95 |4.133,64 |3.775,74 |4.770,07 |4.251,92 |3.757,61 |4.047,77 |48.632,97
Sueldos 1.288,28 |1.288,28 |1.288,28 |1.288,28 |1.288,28 |1.288,28 |1.288,28 |1.288,28 |1.288,28 |1.288,28 |1.288,28 |1.288,30 | 15.459,38
Otros gastos administrativos | 2.840,57 |2.948,76 |2.317,89 |2.547,91 |2.256,74 |3.254,67 |2.84536 |2.487,46 |3.481,79 |2.963,64 |2.469,33 |2.759,47 |33.173,59
(-) Gastos de Ventas 1.050,00 |1.050,00 |1.050,00 |1.050,00 |1.050,00 |1.050,00 |1.050,00 |1.050,00 |1.050,00 |1.050,00 [1.050,10 |1.050,00 |12.600,10
Sueldos 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 7.800,00
Otros gastos de ventas 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4.800,00
(-) Gastos de Marketing - - - - - - - - - - - - -
FLUJO OPERACIONAL 2.729,09 |3.310,12 |[4.220,56 |3.049,94 |3.197,03 |3.011,93 |2.321,96 |3.737,03 |2.420,93 |2.772,16 |3.419,94 |3.241,39 |37.432,08
(+) Ingresos no operacionales | - - - - - - - - - - - - -
(-) Gastos Financieros - - - - - - - - - - - - -
(=) FLUJO NETO
GENERADO 2.729,09 |3.310,12 |[4.220,56 |3.049,94 |3.197,03 |3.011,93 |2.321,96 |3.737,03 |2.420,93 |[2.772,16 |3.419,94 |3.241,39 |37.432,08

ELABORADO: Verénica Salvador
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TABLA No. 6.05
FLUJO DE CAJA CON PROYECTO

ene-09 feb-09 mar-09 abr-09 may-09 jun-09 jul-09 ago-09 sep-09 oct-09 nov-09 dic-09 TOTAL
INGRESOS
Ventas Tarjetas RFID
- Cantidad 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080
- Precio Unitario 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04
Subtotal 10.003,20 | 10.003,20 |10.003,20 | 10.003,20 10.003,20 | 10.003,20 | 10.003,20 | 10.003,20 | 10.003,20 | 10.003,20 | 10.003,20 | 10.003,20 | 120.038,40
(+) Ventas otros
productos 22.445,53 |17.268,52 | 19.730,62 | 20.284,75 17.668,44 | 20.452,73 | 19.249,49 | 25.541,70 | 18.164,46 23.557,92 | 19.592,46 26.771,83 | 250.728,45
= Ventas Netas 32.448,73 | 27.271,72 | 29.733,82 | 30.287,95 27.671,64 |30.455,93 |29.252,69 |35.544,90 |28.167,66 |33.561,12 |29.595,66 |36.775,03 |370.766,85
(-) Costo de ventas RFID 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 77.108,76
(-) Costo de ventas Otros
Productos 14.439,03 | 8.221,36 10.403,91 | 12.130,94 9.226,26 11.594,34 | 11.393,89 | 17.228,93 | 9.723,46 17.333,84 | 12.164,81 20.420,36 | 154.281,13

Subtotal Costo de Ventas 20.864,76 | 14.647,09 | 16.829,64 | 18.556,67 15.651,99 | 18.020,07 | 17.819,62 | 23.654,66 | 16.149,19 | 23.759,57 | 18.590,54 | 26.846,09 | 231.389,89

(=) VENTAS NETAS 11.583,97 |12.624,63 | 12.904,18 | 11.731,28 12.019,65 |12.435,86 | 11.433,07 | 11.890,24 | 12.018,47 | 9.801,55 11.005,12 | 9.928,94 139.376,96

EGRESOS
(-) Gastos Administrativos 3.957,63 4.079,50 3.640,93 3.852,14 3.579,78 4.577,71 4.168,40 3.810,50 4.804,83 4.286,68 3.792,37 4.082,50 48.632,97
Sueldos 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,30 15.459,38

Otros gastos administrativos | 2.669,35 2.791,22 2.352,65 2.563,86 2.291,50 3.289,43 2.880,12 2.522,22 3.516,55 2.998,40 2.504,09 2.794,20 33.173,59

(-) Gastos de Ventas 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 12.600,00

Sueldos 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 7.800,00

Otros gastos de ventas 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4.800,00 ‘JQ
(-) Gastos de Marketing 2.404,38 1.433,44 1.008,88 1.553,30 337,50 1.037,50 299,20 707,50 887,55 500,00 1.121,75 544,40 11.835,40

FLUJO OPERACIONAL 4.171,96 6.061,69 7.204,37 5.275,84 7.052,37 5.770,65 5.915,47 6.322,24 5.276,09 3.964,87 5.041,00 4.252,04 66.308,59

(+) Ingresos no
operacionales - - - - - - - - - . . _ _

(-) Gastos Financieros - - - - - - - - - - . . _
(=) FLUJO NETO
GENERADO 4.171,96 | 6.061,69 | 7.204,37 | 5.275,84 7.052,37 | 5.770,65 |5.91547 |6.322,24 |5.276,09 3.964,87 | 5.041,00 4.252,04 | 66.308,59

ELABORADO: Ver6nica Salvador
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6.5.4. ANALISIS DE RESULTADOS DE LOS FLUJOS DE CAJA

En la tabla No. 6.06 se detallan los resultados obtenidos al elaborar el flujo de caja

mensual con proyecto y el flujo de caja mensual sin proyecto:

TABLA No. 6.06
ANALISIS DE RESULTADOS DEL FLUJO DE CAJA

CONCEPTO SIN PROYECTO | CON PROYECTO | DIFERENCIA | INCREMENTO
Ventas ($) 250728,45 370766,85 120038,4 47,87%
Flujo de caja anual ($) 37432,08 66308,69 28876,61 77,14%

ELABORADO: Veronica Salvador

Se analiza que con la aplicacion del Plan de Marketing la empresa va a tener un
incremento en las ventas de $47,87% que representa $ 120,038.40 délares y también un

incremento en el flujo de caja en un 77,14% que representa $ 28,876.61 dolares.

6.6. ESTADO DE RESULTADOS

6.6.1. CONCEPTO DEL ESTADO DE RESULTADOS
El estado de resultado o estado de pérdidas y ganancias es un documento contable que

muestra detalladamente y ordenadamente la utilidad o perdida del ejercicio.

La primera parte consiste en analizar todos los elementos que entran en la compra-venta
de mercancia hasta determinar la utilidad o perdida del ejercicio en ventas. Esto quiere

decir la diferencia entre el precio de costo y de venta de las mercancias vendidas.

Para determinar la utilidad o pérdida en ventas, es necesario conocer los siguientes

resultados.

* VENTAS NETAS
* COMPRAS TOTALES O BRUTAS
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* COMPRAS NETAS
“El estado de resultados estd compuesto por las cuentas nominales, transitorias o de
resultados, o sea las cuentas de ingresos, gastos y costos. Los valores deben
corresponder exactamente a los valores que aparecen en el libro mayor y sus auxiliares,
0 a los valores que aparecen en la seccion de ganancias y pérdidas de la hoja de

trabajo.”*

6.6.2. IMPORTANCIA DE ELABORAR ESTADOS DE RESULTADOS

Es importante elaborar los Estados de Resultados porque a través del mismo se puede
evaluar la rentabilidad sobre la inversion del negocio, se puede estimar su potencial de

credito asi como la cantidad, tiempo y la certidumbre de flujos de efectivo.

También se los elabora para evaluar el desempefio estableciendo tendencias de mejora,
se puede medir riesgos y repartir dividendos distribuyendo utilidades para los

accionistas.

6.6.3. DIFERENCIAS ENTRE FLUJO DE CAJA'Y ESTADO DE RESULTADOS

En el estado de resultados pueden considerarse depreciaciones asi como amortizaciones,
mientras que en el flujo de caja no se los toma en cuenta ya que éste representa los
ingresos y egresos para determinar el movimiento de dinero durante los periodos de

existencia de la empresa.

“Para recopilar el flujo de fondos es importante recolectar informacion que ya ha sido
elaborada como ventas, capital de trabajo, valor de salvamento, financiamiento bancario
en lo que se refiere a ingresos y en lo que respecta a egresos se considera la inversion de
capita de capital de trabajo y activos fijos, los costos y gastos, el interés, los impuestos y

participaciones de utilidades.”>®

5 \/AN HORNE, James C — Fundamentos de Administracion Financiera, Undécima edicion
5 NARANJO, My Naranjo J, Contabilidad Comercial, Quito — Ecuador, pag 42
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Los estados de resultados por su lado permiten conocer los impuestos y utilidades a
pagar, ocasionados por la actividad de la empresa. Pero lo mas importante es que da a
conocer el resultado positivo (utilidad neta) o negativo (pérdida neta de los periodos

contables.

6.6.4. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
A continuacion se muestra el estado de resultados proyectado al fin del periodo de

aplicacion del proyecto, para cada uno de los escenarios:
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TABLA No 6.07
MICRODIGITAL CIA. LTDA.
ESTADO DE RESULTADOS
Del 1 de Enero del 2009 al 31 de Diciembre del 2009

SIN PROYECTO CON PROYECTO
INGRESOS OPERACIONALES
Ventas Netas 250.728,45 370.766,85
(-) Costo de Ventas 152.063,30 231.389,89
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 98.665,15 139.376,96
(-) GASTOS OPERACIONALES
Gastos de Ventas 12.600,00 12.600,00
Sueldos 7.800,00 7.800,00
Otros Gastos de Ventas 4.800,00 4.800,00
Gastos Administrativos 48.872,97 48.872,97
Sueldos 15.459,38 15.459,38
Otros Gastos Administrativos 33.173,59 33.173,59
Depreciacion Equipo de Cémputo 240,00 240,00
Gastos de Marketing - 11.835,40
(=) UTILIDAD OPERACIONAL 37.192,18 66.068,59
( +) Ingresos no operacionales - -
(-) Egresos no operacionales - -
(=) UTILIDAD ANTES DE IMP Y PART. 37.192,18 66.068,59
(-) 15% Participacion utilidades 5.578,83 9.910,29
(-) 25% Impuesto a la renta
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 31.613,35 56.158,30

ELABORADO: Vero6nica Salvador

6.6.5. ANALISIS DE RESULTADOS

En la tabla No. 6.08 se puntualiza los resultados obtenidos al realizar el Estado de

pérdidas y ganancias:

TABLA No 6.08
ANALISIS DE RESULTADOS DEL ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

CONCEPTO SIN PROYECTO CON PROYECTO DIFERENCIA INCREMENTO
Utilidad Neta ($) 31817,35 56362,30 2454495 77,14%
ELABORADO: Verdnica Salvador

267

MARIA VERONICA SALVADOR




M]D) PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL
LLEIHTTRIT I

Con la proyeccion que se realizé del Estado de Resultados, se puede observar que sin la
aplicacion del proyecto las utilidades son de $ 31,817.35 ddlares, y con la ejecucién del
proyecto estas utilidades se incrementan a $ 56,362.30 dodlares, por lo que es importante

implementar el Plan de Marketing para la empresa.

6.7 RETORNO DE LA INVERSION

6.7.1. CONCEPTO

Es una herramienta que permite a las entidades valorar las oportunidades para mejorar
la productividad, se valora el tiempo en el que se recuperara la inversion, asi como los

beneficios que se lograra y los peligros en los que puede incidir la empresa.

6.7.2. IMPORTANCIA DE EVALUAR EL RETORNO DE LA INVERSION

Su importancia radica en permitir a los administradores financieros tomar decisiones a
través de un analisis que se anticipe al futuro previniendo posibles desviaciones y

problemas en el largo plazo.

6.7.3. METODOS PARA EVALUAR EL RETORNO DE LA INVERSION
= METODO DEL VALOR ACTUAL NETO (VAN)

El valor presente neto (VAN) es la diferencia entre todos los ingresos y egresos
expresados en moneda actual, el mismo que debe aceptarse si su valor es igual o

superior a cero.
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La necesidad de actualizacion se presenta en la medida en que se tiene que comparar los
valores monetarios en el tiempo, es decir, se requiere medir los “cambios” entre gastos

presentes e ingresos futuros. Cuya férmula es:

VPN = S0+ S —

i=1 “”J

Donde:

VPN = Valor Presente Neto

So = Inversion Inicial (normalmente negativa)
St = Flujo de efectivo neto del periodo t

n = nimero de periodos de vida del proyecto

i = tasa de rendimiento minima atractiva

= METODO DE LA TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

Se trata de encontrar una tasa de interés en la cual se cumplen las condiciones buscadas

en el momento de iniciar o aceptar un proyecto de inversion.

La Tasa Interna de Retorno es la tasa de descuento que permite igualar el valor presente
de los flujos netos de efectivo con el valor inicial asociado a un proyecto (tasa mas alta

que un inversionista podria pagar sin perder dinero).

Para el célculo de la tasa interna de retorno se requiere transformar al valor actual neto
en negativo (VAN2), para cuyo caso se va utilizar una tasa del 55%, ya que con esta
tasa el VAN se vuelve negativo.

La férmula de la Tasa Interna de Retorno es la siguiente:

{l+.r}

Donde:
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St = Flujo de efectivo neto del periodo t
n = nimero de periodos de vida del proyecto
| = tasa de rendimiento que hace cero los flujos en el presente

= METODO DE LA RELACION BENEFICIO / COSTO (B/C)
“Este indicador se lo obtiene mediante el calculo del valor actual, y se lo obtiene:

1. Se calcula el valor presente de los ingresos considerados en el proyecto.
2. Se obtiene el valor presente de los egresos considerados en el proyecto.
3. Con los valores actualizados del numeral 1y 2 se obtiene la relacion beneficio —

costo mediante las siguientes formula:

Donde si:
B/C Mayor que 1, el proyecto es aceptable, por cuanto el valor actual de los ingresos es

mayor que el valor de los egresos.

B/C Menor que 1, el proyecto no es conveniente por cuanto los valores de los ingresos

actualizado son menores que los egresos esperados.

B/C = el proyecto es indiferente si se lo realiza o no ya que la rentabilidad esperada es
igual al costo de oportunidad el interés:”*’

= METODO PERIODO REAL DE RECUPERACION (PRR)

Es uno de los métodos que en el corto plazo puede tener el favoritismo de algunas
personas a la hora de evaluar sus proyectos de inversion. Por su facilidad de célculo y
aplicacion, el Periodo de Recuperacion de la Inversion es considerado un indicador que
mide tanto la liquidez del proyecto como también el riesgo relativo pues permite
anticipar los eventos en el corto plazo. Para establecer el periodo de recuperacion se

utilizan los flujos descontados.

5 COSTALES Gavilanes, Bolivar, Disefio, Elaboracién y evaluacién de proyectos, 2da edicion, 2002, pag 231
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Es importante anotar que este indicador es un instrumento financiero que al igual que el
Valor Presente Neto y la Tasa Interna de Retorno, permite optimizar el proceso de toma

de decisiones.

El periodo de recuperacion da la misma ponderacion a los flujos de caja generados antes
de la fecha correspondiente a la fecha de recuperacion y da una respuesta diferente al
criterio del VPN.

6.7.4. APLICACION DE LOS METODOS

Se considera la aplicacién de los métodos de retorno de la inversion y la aplicacién de
los diferentes escenarios con una ponderacion de +10%, para el escenario optimista y de
-10% para el escenario pesimista al no vender la cantidad de etiquetas RFID mensuales

en las casas matrices de supermercados, farmacias, centros ferreteros, entre otros.
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TABLA No. 6.09
FORMULACION DE ESCENARIOS

ESCENARIOS PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
PORCENTAJES (-) 10% (+) 10%
- Incremento de | - La inflacion - Reduccién de
la inflacion. se mantiene inflacion
- Inestabilidad -Estabilidad - Delineamiento
politica politica
- Pérdida de
paz - Paz social - Paz social
social
CONDICIONES DEL ENTORNO
- Reaccién de
- Aumento de la - Incremento de
desempleo produccién plazas laborales
- Impulsar la
- Desastres - Disminucién | reaccién
naturales del riesgo pais | reaccién econdmica
VOLUMNE DE VENTAS
VENTAS OTROS PRODUCTOS
OTROS PRODUCTOS 227.249,85 250.728,45 274.112,87
CON VENTAS UND (etiquetas) |2.700.864 3.000.960 3.301.056
RFID 335.284,41 370.766,85 404.388,00
ELABORADO: Verobnica Salvador
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TABLA No 6.10
MICRODIGITAL CIA. LTDA.
ESTADO DE RESULTADOS
Del 1 de Enero del 2009 al 31 de Diciembre del 2009

CON PROYECTO

SIN PROYECTO PESIMISTA (-10%) ESPERADO OPTIMISTA (+10%)
INGRESOS OPERACIONALES
Ventas Netas 250.728,45 335.234,41 370.766,85 404.388,00
(-) Costo de Ventas 152.063,30 206.999,53 231.389,89 254.322,63
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 98.665,15 128.234,88 139.376,96 150.065,37
(-) GASTOS OPERACIONALES
Gastos de Ventas 12.600,00 12.600,00 12.600,00 12.600,10
Sueldos 7.800,00 7.800,00 7.800,00 7.800,00
Otros Gastos de Ventas 4.800,00 4.800,00 4.800,00 4.800,00
Gastos Administrativos 48.872,97 47.457,02 48.872,97 49.072,97
Sueldos 15.459,38 15.459,38 15.459,38 15.459,38
Otros Gastos Administrativos 33.173,59 31.757,64 33.173,59 33.373,59
Depreciacion Equipo de Computo 240,00 240,00 240,00 240,00
Gastos de Marketing - 9.607,76 11.835,40 14.407,85
(=) UTILIDAD OPERACIONAL 37.192,18 58.570,10 66.068,59 73.984,45
(+) Ingresos no operacionales - - - -
( -) Egresos no operacionales - - - -
(=) UTILIDAD ANTES DE IMP Y PART. 37.192,18 58.570,10 66.308,59 73.984,45
(- ) 15% Participacion utilidades 5.578,83 8.785,52 9.946,29
(-) 25% Impuesto a la renta - - - -
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 31.613,35 49.784,59 56.362,30 73.984,45

ELABORADO: Veronica Salvador
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= FLUJOS DE CAJA CON CADA UNO DE LOS ESCENARIOS

TABLA No 6.11
FLUJO DE CAJA: ESCENARIO ESPERADO

ene-09 feb-09 mar-09 abr-09 may-09 jun-09 jul-09 ago-09 sep-09 oct-09 nov-09 dic-09 TOTAL
INGRESOS
Ventas Tarjetas RFID
- Cantidad 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080 250.080 3.000.960
- Precio Unitario 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04
Subtotal 10.003,20 10.003,20 10.003,20 10.003,20 10.003,20 10.003,20 10.003,20 10.003,20 10.003,20 10.003,20 10.003,20 10.003,20 120.038,40
(+) Ventas otros productos 22.445,53 17.268,52 19.730,62 20.284,75 17.668,44 20.452,73 19.249,49 25.541,70 18.164,46 23.557,92 19.592,46 26.771,83 250.728,45
= Ventas Netas 32.448,73 27.271,72 29.733,82 30.287,95 27.671,64 30.455,93 29.252,69 35.544,90 28.167,66 33.561,12 29.595,66 36.775,03 370.766,85
(-) Costo de ventas RFID 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 6.425,73 77.108,76
(-) Costo de ventas Otros Productos 14.439,03 8.221,36 10.403,91 12.130,94 9.226,26 11.594,34 11.393,89 17.228,93 9.723,46 17.333,84 12.164,81 20.420,36 154.281,13
Subtotal Costo de Ventas 20.864,76 14.647,09 16.829,64 18.556,67 15.651,99 18.020,07 17.819,62 23.654,66 16.149,19 23.759,57 18.590,54 26.846,09 231.389,89
(=) VENTAS NETAS 11.583,97 12.624,63 12.904,18 11.731,28 12.019,65 12.435,86 11.433,07 11.890,24 12.018,47 9.801,55 11.005,12 9.928,94 139.376,96
(-) Gastos Administrativos 3.957,63 4.079,50 3.640,93 3.852,14 3.579,78 4.577,71 4.168,40 3.810,50 4.804,83 4.286,68 3.792,37 4.082,50 48.632,97
Sueldos 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,30 15.459,38
Otros gastos administrativos 2.669,35 2.791,22 2.352,65 2.563,86 2.291,50 3.289,43 2.880,12 2.522,22 3.516,55 2.998,40 2.504,09 2.794,20 33.173,59
(-) Gastos de Ventas 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 12.600,00
Sueldos 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 7.800,00
Otros gastos de ventas 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4.800,00
(-) Gastos de Marketing 2.404,38 1.433,44 1.008,88 1.553,30 337,50 1.037,50 299,20 707,50 887,55 500,00 1.121,75 544,40 11.835,40
FLUJO OPERACIONAL 4.171,96 6.061,69 7.204,37 5.275,84 7.052,37 5.770,65 5.915,47 6.322,24 5.276,09 3.964,87 5.041,00 4.252,04 66.308,59
(+) Ingresos no operacionales - - - - - - - - - - - - -
(-) Gastos Financieros - - - - - - - - - - - - -
(=) FLUJO NETO GENERADO 4.171,96 6.061,69 7.204,37 5.275,84 7.052,37 5.770,65 5.915,47 6.322,24 5.276,09 3.964,87 5.041,00 4.252,04 66.308,59
ELABURADU. veronica savaoor

RESUMEN DE RESULTADOS CON LOS DIFERENTES ESCENARIOS

ene-09 feb-09 mar-09 abr-09 may-09 jun-09 jul-09 ago-09 sep-09 oct-09 nov-09 dic-09 TOTAL
ESCENARIO PESIMISTA (-10%) 3.556,88 5.444,64 6.589,13 4.641,79 6.437,13 5.155,41 5.366,67 5.686,79 4.651,80 3.339,16 4.475,02 3.465,58 58.810,00
ESCENARIO ESPERADO 4.171,96 6.061,69 7.204,37 5.275,84 7.052,37 5.770,65 5.915,47 6.322,24 5.276,09 3.964,87 5.041,00 4.252,04 66.308,59
ESCENARIO OPTIMISTA (+10%) 4.856,72 6.746,46 7.889,13 5.953,78 7.737,13 6.455,41 6.305,91 7.007,00 5.960,85 4.649,63 5.725,66 4.936,77 74.224,45

Flujo de Caja - Escenario Pesimista (Tabla No 6.12)
Flujo de Caja - Escenario Optimista (Tabla No 6.13)
ELABORADO: Verénica Salvador
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TABLA No. 6.12
FLUJO DE CAJA: ESCENARIO PESIMISTA (-10%)

ene-09 feb-09 mar-09 abr-09 may-09 jun-09 jul-09 ago-09 sep-09 oct-09 nov-09 dic-09 TOTAL
INGRESOS
Ventas Tarjetas RFID
- Cantidad 225.072 225.072 225.072 225.072 225.072 225.072 225.072 225.072 225.072 225.072 225.072 225.072 2.700.864
- Precio Unitario 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04
Subtotal 9.002,88 9.002,88 9.002,88 9.002,88 9.002,88 9.002,88 9.002,88 9.002,88 9.002,88 9.002,88 9.002,88 9.002,88 108.034,56
(+) Ventas otros productos 20.209,71 15.964,57 17.983,49 18.437,88 16.292,50 18.575,62 17.588,96 22.748,57 16.699,24 21.121,87 17.820,20 23.757,24 227.199,85
= Ventas Netas 29.212,59 24.967,45 26.986,37 27.440,76 25.295,38 27.578,50 26.591,84 31.751,45 25.702,12 30.124,75 26.823,08 32.760,12 335.234,41
(-) Costo de ventas RFID 5.389,64 5.389,64 5.389,64 5.389,64 5.389,64 5.389,64 5.389,64 5.389,64 5.389,64 5.389,64 5.389,64 5.389,64 64.675,68
(-) Costo de ventas Otros Productos 13.236,54 7.543,75 9.643,39 11.437,48 8.734,26 10.674,59 10.463,47 15.385,59 9.923,46 15.483,84 11.364,81 18.432,67 142.323,85
Subtotal Costo de Ventas 18.626,18 12.933,39 15.033,03 16.827,12 14.123,90 16.064,23 15.853,11 20.775,23 15.313,10 20.873,48 16.754,45 23.822,31 206.999,53
(=) VENTAS NETAS 10.586,41 12.034,06 11.953,34 10.613,64 11.171,48 11.514,27 10.738,73 10.976,22 10.389,02 9.251,27 10.068,63 8.937,81 128.234,88
EGRESOS
(-) Gastos Administrativos 4.075,15 4.274,86 3.634,87 3.764,06 3.411,85 4.572,66 4.022,86 3.645,93 3.945,06 4.187,84 3.745,04 3.936,84 47.217,02
Sueldos 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,30 15.459,38
Otros gastos administrativos 2.786,87 2.986,58 2.346,59 2.475,78 2.123,57 3.284,38 2.734,58 2.357,65 2.656,78 2.899,56 2.456,76 2.648,54 31.757,64
(-) Gastos de Ventas 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,10 1.050,00 12.600,10
Sueldos 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 7.800,00
Otros gastos de ventas 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4.800,00
(-) Gastos de Marketing 1.904,38 1.264,56 679,34 1.157,79 272,50 736,20 299,20 593,50 742,16 674,27 798,47 485,39 9.607,76
FLUJO OPERACIONAL 3.556,88 5.444,64 6.589,13 4.641,79 6.437,13 5.155,41 5.366,67 5.686,79 4.651,80 3.339,16 4.475,02 3.465,58 58.810,00
(+) Ingresos no operacionales - - - - - - - - - - - - -
(-) Gastos Financieros - - - - - - - - - - - - -
(=) FLUJO NETO GENERADO 3.556,88 5.444,64 6.589,13 4.641,79 6.437,13 5.155,41 5.366,67 5.686,79 4.651,80 3.339,16 4.475,02 3.465,58 58.810,00
Elaborado: Maria Verénica Salvador.
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TABLA No. 6.13
FLUJO DE CAJA: ESCENARIO OPTIMISTA

ene-09 feb-09 mar-09 abr-09 may-09 jun-09 jul-09 ago-09 sep-09 oct-09 nov-09 dic-09 TOTAL
INGRESOS
Ventas Tarjetas RFID
- Cantidad 275.088 275.088 275.088 275.088 275.088 275.088 275.088 275.088 275.088 275.088 275.088 275.088 3.301.056
- Precio Unitario 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04 0,04
Subtotal 11.003,52 11.003,52 11.003,52 11.003,52 11.003,52 11.003,52 11.003,52 11.003,52 11.003,52 11.003,52 11.003,52 11.003,52 132.042,24
(+) Ventas otros productos 24.246,98 19.069,97 21.532,07 22.086,20 19.469,89 22.254,18 21.050,94 27.343,15 19.965,85 25.359,37 21.393,89 28.573,27 272.345,76
= Ventas Netas 35.250,50 30.073,49 32.535,59 33.089,72 30.473,41 33.257,70 32.054,46 38.346,67 30.969,37 36.362,89 32.397,41 39.576,79 404.388,00
(-) Costo de ventas RFID 7.361,82 7.361,82 7.361,82 7.361,82 7.361,82 7.361,82 7.361,82 7.361,82 7.361,82 7.361,82 7.361,82 7.361,82 88.341,84
(-) Costo de ventas Otros Productos 15.243,11 9.078,71 11.342,98 13.248,62 10.181,94 12.591,83 12.643,89 18.184,61 10.679,08 18.289,52 13.120,47 21.376,03 165.980,79
Subtotal Costo de Ventas 22.604,93 16.440,53 18.704,80 20.610,44 17.543,76 19.953,65 20.005,71 25.546,43 18.040,90 25.651,34 20.482,29 28.737,85 254.322,63
(=) VENTAS NETAS 12.645,57 13.632,96 13.830,79 12.479,28 12.929,65 13.304,05 12.048,75 12.800,24 12.928,47 10.711,55 11.915,12 10.838,94 150.065,37
EGRESOS
() Gastos Administrativos 4.218,85 4.247,04 3.616,17 3.846,19 3.555,02 4.552,95 4.143,64 3.785,74 4.780,07 4.261,92 3.767,61 4.057,77 48.832,97
Sueldos 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,28 1.288,30 15.459,38
Otros gastos administrativos 2.930,57 2.958,76 2.327,89 2.557,91 2.266,74 3.264,67 2.855,36 2.497,46 3.491,79 2.973,64 2.479,33 2.769,47 33.373,59
(-) Gastos de Ventas 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,00 1.050,10 1.050,00 12.600,10
Sueldos 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 650,00 7.800,00
Otros gastos de ventas 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4.800,00
(-) Gastos de Marketing 2.520,00 1.589,46 1.275,49 1.629,31 587,50 1.245,69 549,20 957,50 1.137,55 750,00 1.371,75 794,40 14.407,85
FLUJO OPERACIONAL 4.856,72 6.746,46 7.889,13 5.953,78 7.737,13 6.455,41 6.305,91 7.007,00 5.960,85 4.649,63 5.725,66 4.936,77 74.224,45
(+) Ingresos no operacionales - - - - - - - - - - - - -
(-) Gastos Financieros - - - - - - - - - - - - -
(=) FLUJO NETO GENERADO 4.856,72 6.746,46 7.889,13 5.953,78 7.737,13 6.455,41 6.305,91 7.007,00 5.960,85 4.649,63 5.725,66 4.936,77 74.224,45
Elaborado: Marfa Verénica Salvador.
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TABLA No.6.14

TASA INTERNA DE RETORNO

INVERSION
MESES ESPERADO PLAN DE
MARKETING
0 -11.835,40 -11.835,40
1 4171,96
2 6061,69
3 7204,37
4 5275,84
5 7052,37
6 5770,65
7 5915,47
8 6322,24
9 5276,09
10 3964,87
11 5041,00
12 4252,04
TMAR ANUAL = 15,00%
TIR = 46,44%
Elaborado: Maria Veronica Salvador

TABLA No0.6.15
VALOR ACTUAL NETO

MARIA VERONICA SALVADOR

INVERSION VA
MESES ESPERADO PLAN DE MENSUAL
MARKETING ESPERADO
0 -11.835,40 -11.835,40
1 4171,96 4120,45
2 6061,69 5912,94
3 7204,37 6940,82
4 5275,84 5020,09
5 7052,37 6627,66
6 5770,65 5356,17
7 5915,47 5422,81
8 6322,24 5724,15
9 5276,09 4717,99
10 3964,87 3501,70
11 5041,00 4397,15
12 4252,04 3663,17
2 VA 61405,09
TMAR ANUAL = 15,00% TMAR MENSUAL = 1,25%
VAN = $ 49.569,69
Elaborado: Maria Verdnica Salvador
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TABLA No0.6.16
RAZON COSTO / BENEFICIO

INVERSION
MESES ESPERADO | PLAN DE
MARKETING
0 11.835,40
1 4171,96
2 6061,69
3 7204,37
4 5275,84
5 7052,37
6 5770,65
7 5915,47
8 6322,24
9 5276,09
10 3964,87
11 5041,00
12 4252,04
TOTAL 66308,59
TMAR ANUAL = 15,00%
B/C = $ 5,60

ELABORACION: Verénica Salvador

TABLA N0.6.17
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

VA INVERSION
MESES ESPERADO | MENSUAL z VA PLAN DE
ESPERADO MARKETING
0 11.835,40
1 4171,96 4120,45| 4120,45
2 6061,69 5912,94110033,40
3 7204,37 6940,82 | 16974,22
4 5275,84 5020,09]21994,31
5 7052,37 6627,66 | 28621,96
6 5770,65 5356,17|33978,14
7 5915,47 5422,81 |39400,94
8 6322,24 5724,15|45125,09
9 5276,09 4717,99 1 49843,08
10 3964,87 3501,70|53344,77
11 5041,00 4397,15|57741,93
12 4252,04 3663,17 | 61405,09
Periodo de Recuperacion 2 Meses 13 dias

ELABORADO: Vero6nica Salvador
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6.7.5. INFORME CONSOLIDADO Y FINAL DE EVALUACION DE LOS
BENEFICIOS ESPERADOS DEL PROYECTO

TABLA No 6.18
ANALISIS DE SENSIBILIDAD

RESUMEN DE RESULTADOS DE EVALUACION ESPERADO
TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO (TMAR) 15,00%
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) 46,44%
VALOR ACTUAL NETO (VAN) 49,569.69
RAZON BENEFICIO / COSTO (B/C) $ 5,60
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PRRI) 2 MESES, 13 DIAS

ELABORADO: Vero6nica Salvador

Para el calculo de la TMAR, se hizo referencia a la tasa de interés pasiva mas la tasa
de riesgo pais, dando como resultado un 15% anual.

La Tasa Interna de Retorno TIR se calculd considerando los flujos netos mensuales
proyectados, obteniendo como resultado el 46,44%, lo cudl es mayor que la TMAR,

avalando que el Plan de Marketing si es viable porque generard mayor rentabilidad.

Para el calculo del VAN, se tomo en cuenta el valor presente de los flujos generados del
proyecto, menos la inversién de $11,835.40.
El Valor Actual Neto para el escenario esperado fue de $ 49,569.69 dolares,

representando un valor aceptable para llevar a cabo el proyecto.
La razon Beneficio / Costo es de $ 5,60, lo que indica que por cada délar invertido se
ganara $4,60 dolares. La razon B/C tiene que ser mayor a 1, por lo que se indica que el

proyecto es factible.

El periodo de recuperacion de la inversion PRRI es de 2 meses y 13 dias.
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6.8 PUNTO DE EQUILIBRIO

El analisis del punto de equilibrio es una técnica til para estudiar las relaciones entre
los costos fijos, costos variables y los beneficios por ventas son exactamente iguales a la
suma de los costos fijos y variables.”*®

En el punto de equilibrio es donde la empresa no tiene ni pérdidas ni ganancias durante

Sus operaciones.

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES: Costos Fijos

Precio de venta — costo variable
unitario
PUNTO DE EQUILIBRIO EN DOLARES: Costos Fijos

1 — (costo variable /ventas)
Qeq=CF/(pu-cu)

DATOS: 2338,3 CT=CF+CV

0,04 0,0256947

IT=Q*pu
U=IT-CT
Ord. Q pu cu CF CVv CT IT U
1 163405 0,04 0,0256947 | 2338,28 | 4198,65 6536,93 6536,22 | -0,72
2 163415 0,04 0,0256947 | 2338,28 | 4198,91 6537,19 6536,62 | -0,57
3 163425 0,04 0,0256947 | 2338,28 | 4199,17 6537,45 6537,02 | -0,43
4 163435 0,04 0,0256947 | 2338,28 | 4199,43 6537,71 6537,42 | -0,29
5 163445 0,04 0,0256947 | 2338,28 | 4199,68 6537,96 6537,82 | -0,14
6 163455 0,04 0,0256947 | 2338,28 | 4199,94 6538,22 6538,22 | 0,00
7 163465 0,04 0,0256947 | 2338,28 | 4200,20 6538,48 6538,62 | 0,14
8 163475 0,04 0,0256947 | 2338,28 | 4200,45 6538,73 6539,02 | 0,29
9 163485 0,04 0,0256947 | 2338,28 | 4200,71 6538,99 6539,42 | 0,43
10 163495 0,04 0,0256947 | 2338,28 | 4200,97 6539,25 6539,82 | 0,57
11 163505 0,04 0,0256947 | 2338,28 | 4201,22 6539,50 6540,22 | 0,72

Elaborado: Verénica Salvador

% COSTALES Gavilanes, Bolivar, Disefio, Elaboracién de proyectos, 2da edicion, 2002
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CAPITULO VII: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

e CONCLUSION 1

La empresa mejorara su actividad comercial solicitando un crédito bancario al Banco

Produbanco para adquirir un nuevo producto tecnoldgico.

RECOMENDACION 1

Se recomienda antes de la adquisicion de productos, establecer alianzas estratégicas con
proveedores conocedores de la tecnologia RFID para que se puede acordar precios asi

como el de aportar con una adecuada asesoria de su uso.

e CONCLUSION 2

La empresa aplicara una estrategia de calidad total ya que la empresa tiene una cultura
de calidad para mejorar sus productos y servicios, en este caso se lo hara implantando
una tecnologia que permita agilitar el proceso de inventarios y controlar existencias de

diferentes productos.
RECOMENDACION 2
Se recomienda a la empresa aplicar una estrategia de concentracion que permita

satisfacer las necesidades de un grupo brindando una adecuada asesoria técnica del

producto.
e CONCLUSION 3
La empresa no cuenta con una persona que pueda dar mantenimiento técnico a

productos actuales que se venden como impresoras Zebra para elaboracién de etiquetas
de codigos de barra, lectores de scanner, entre otros por lo que la empresa pierde
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fidelidad ya que prefieren comprar los productos en una empresa de la competencia que
pueda solventar estos inconvenientes.
RECOMENDACION 3

Se recomienda organizar un departamento que de mantenimiento técnico, en el que esté
al mando una persona competente con experiencia de los productos que tiene la
empresa, dejando claro sus funciones a cumplir.

Es importante que periodicamente se capacite sobre los productos para brindar un mejor

servicio al cliente.

e CONCLUSION 4

Se consideraron algunas estrategias de la mezcla del marketing mix estableciendo un
presupuesto de marketing para las etiquetas RFID, el cual representd un 21% en
relacion a la utilidad y un 3,19% en relacion a las ventas que se han considerado con la

introduccién del nuevo producto.

RECOMENDACION 4

Es primordial que la empresa tenga un control de los gastos efectuados para la ejecucion
del plan operativo de marketing mix, el mismo que serd de $ 11,835.40 ddlares, el cuél
se consigno un porcentaje del 42,41% en estrategias de comunicacion y el 39,36% para

las estrategias de producto.

e CONCLUSION 5

Al analizar la evaluacion de beneficios generados por el proyecto se manifiesta que la
empresa tomando en consideracion el escenario esperado, alcanzara un incremento en
las ventas de un 47.87% que representa $370,766.86 dolares, un VAN de $ 49,569.69
ddlares, la TIR de 46,44%, la Razon Beneficio/Costo de $5,60 dolares, el tiempo de
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recuperacion de la inversion se dara en 2 meses con 13 dias, lo que es muy llamativo

para la organizacion.

RECOMENDACION 5
Es recomendable la aplicacion del Plan de Marketing puesto que al realizar la
evaluacion de beneficios y un analisis financiero se establecié que el proyecto es
factible para empezar con la comercializacion de las etiquetas RFID a las principales
casas matrices de supermercados, farmacias, tiendas de vestir, centros ferreteros de la
ciudad de Quito.
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ANEXO NO. 5.01
CAPITULO5
COSTOS PLAN OPERATIVO POR ACTIVIDAD

ANEXO 1
DETALLE DE COSTO

ACTIVIDAD: Contratar los servicios de imprenta para ilustrar el nombre de la empresa y la
marca del distribuidor en todos los documentos de venta asi como el de realizar campafias

publicitarias en radio y television

SUBTOTAL

ITEM CONCEPTO UNIDAD |CANTIDAD |P.UNITARIO ($) ($)

1 | Gerente 1 persona | 1/5 tiempo 0 0

2 | Trabajos de imprenta 1 persona |2 semanas

- | Facturas unidades 1000 0,05 50

- | Ordenes de Entrega unidades 500 0,08 40

- | Notas de Venta unidades 500 0,04 20

- | Notas de Crédito unidades 1000 0,03 30

3 | Campanas Publicitarias

- | Radio Sonorama cufas 50 12,5 625

- | Revista gestion articulos 5 25 125
TOTAL $ 890,00

ANEXO 2

DETALLE DE COSTO

ACTIVIDAD: Organizar seminarios para dar a conocer sobre las etiquetas RFID, el cuél se

dirigira a establecimientos que manejan inventarios.

SUBTOTAL

ITEM CONCEPTO UNIDAD |CANTIDAD | P.UNITARIO ($) $)

1 | Gerente 1 persona |1 semana 0 0

2 | Vendedor personas |2 semanas 0 0

3 | Renta de auditorio unidad 2 semanas 500 1000

2

4 | Contratacion de oradores personas |32 horas 21,3 681,6

5 |Elaboracion de folletos unidad 40 folletos 12,8 512

6 | Articulos sobre RFID en prensa

- El Comercio anuncios 8 30 240

- LaHora anuncios 5 27 135

- Ultimas Noticias anuncios 3 24 72
TOTAL $ 2.640,60
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ANEXO 3

DETALLE DE COSTO

ACTIVIDAD: Establecer alianzas estratégicas con proveedores que conocen sobre las etiquetas RFID

P.UNITARIO
ITEM CONCEPTO UNIDAD CANTIDAD $) SUBTOTAL (3)
1 | Gerente General 1 persona 2 semanas 0 0
Asesoria a directivos por parte del proveedor del
2 | producto 2 personas 20 horas 15 300
3 |Publicidad a través de paginas Web paginas Web 5 articulos 24,7 123,5
TOTAL $ 423,50
ANEXO 4
DETALLE DE COSTO
ACTIVIDAD: Conocer las percepciones que el cliente tuvo después de realizar la compra del producto
P.UNITARIO
ITEM CONCEPTO UNIDAD CANTIDAD $) SUBTOTAL ($)
1 | Gerente General 1 persona 8 horas 0 0
2 | Vendedor 2 personas 8 horas 0 0
3 |llamadas a clientes Ilamadas 35 0,15 5,25
4 | Movilizacion de vendedores vehiculos 700
TOTAL $ 705,25
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nnllc;lm.l 14, 1

MICR T
LLLITTR AT (Y

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL

DETALLE DE COSTO

ANEXO 5

ACTIVIDAD: Adquirir un sistema de costos para Microdigital.

P.UNITARIO
ITEM CONCEPTO UNIDAD CANTIDAD $) SUBTOTAL (3)
1 | Gerente General 1 persona 8 horas 0 0
2 | Contador General 1 persona 8 horas 0 0
3 | Sistema de costos unidad 1 sistema 0 800
4 | Capacitacion del sistema de costos 1 persona 16 horas 12 192
TOTAL $ 992,00
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ANEXO 6
DETALLE DE COSTO
ACTIVIDAD: Coordinar seminarios y cursos que seran dirigidos hacia los clientes actuales y otros establecimientos que requieren lleva un
adecuado manejo de inventarios
P.UNITARIO
ITEM CONCEPTO UNIDAD CANTIDAD $) SUBTOTAL ($)
1 |Gerente 1 persona 4 0 0
2 | Vendedor 2 personas 4 0 0
3 | Seminarios y cursos a dictarse CUrsos 180 720
4 | Emision de tripticos 50 3,2 160
5  Publicacién de articulos en: 35 54
- Revista Lideres articulos 5 24,7 123,5
Revista Criterios articulos 4 22,4 89,6
- Reuvista Vision articulos 3 23,85 71,55
TOTAL $1.164,65
287

MARIA VERONICA SALVADOR



MID

MICRODIGITAL CIA, |

T

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA MICRODIGITAL

ANEXO 7
DETALLE DE COSTO

ACTIVIDAD: Efectuar campafias publicitarias para conocimiento del producto

ITEM CONCEPTO UNIDAD CANTIDAD P.UNITARIO ($) SUBTOTAL (3)
1 |Publicidad en television 0 0
- | Teleamazonas 8:00 a 10:00 pm espacios televisivos 32 24 768
- Ecuavisa 8:00 a 10:00 pm espacios televisivos 24 22,5 540
- Gamavision 8:00 a 10:00 pm espacios televisivos 18 19,8 356,4
2 | Publicidad en radio
- | Vision cufas 40 12,5 500
- Mega Estacion cufas 35 13 455
TOTAL $2.619,40
ANEXO 8
DETALLE DE COSTO
ACTIVIDAD: Auspiciar eventos para que se conozca la actividad de la empresa y que productos tiene
ITEM CONCEPTO UNIDAD CANTIDAD P.UNITARIO ($) SUBTOTAL (3$)
1 |Eventos o ferias eventos 3 800 2400
TOTAL $ 2.400,00
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ENCUESTA

Esta encuesta esta dirigida a las empresas que utilizan la identificacion de sus productos
a través de codigos de barra, con el fin de que en un futuro se proponga una nueva
alternativa tecnoldgica que permita identificar sus productos a través de radiofrecuencia

1. ¢Cual es el nombre del Establecimiento?

2. ¢Dobnde se encuentra ubicado el Establecimiento?

3. ¢(Cuél es el nombre y el cargo de la persona que lleva la encuesta?

4. ¢Cudl es la frecuencia con que se realiza un control de inventarios?

Mensual  ..........

Trimestral ..........

Semestral ..........

Anual ...

5. ¢Qué modalidad utilizan para controlar inventarios?

Manual

Computarizado — Codigos de Barra  .......

Computarizado - tarjetas chip ...
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6. ¢Laduracion del proceso de inventarios que se realiza resulta ser?

Rapido ...
Adecuado ...
Lento ...

Excesivamente Lento  ......

7. ¢De acuerdo a su establecimiento que tipo de productos se vende?

8. ¢Qué beneficios busca en un sistema de control de inventarios?

Rapidez ...
Control en linea  ..........
Veracidad ...
Agilidad ...

9. ¢Adoptaria un medio tecnolégico que permita la identificacion de sus productos

reemplazando el uso de cddigos de barra?

Sl NO

10. (Ha escuchado hablar de las etiquetas RFID? “ldentificacion por radio

frecuencia”.

11. ;Como se cerciora de que no existan pérdidas y robos en su bodega de

almacenamiento de productos?
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12. ;Se han presentado problemas en su empresa con el uso de los Codigos de

Barras? Enumere sus principales problemas.
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