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GENERALIDADES

1.4. Giro del Negocio.

1.5. Resefia Historica.
1.5.1.De la Industria:

Alguna vez la humanidad despegd sus ojos de la tierra y elevé su mirada
hacia el cielo, en simbdlico gesto de busqueda de lo superior, estos suefios
comenzaron a hacerse realidad gracias a personas tales como José Maria
Flores quién realiz6 el primer vuelo demostrativo en un globo aerostatico en el
afio de 1842; nombres como los hermanos Wright que en 1903 elevaron por
primera vez un avion de dos hélices, hombres como Cosme Renella y Pedro
Traversari el uno un as de combate de la primera guerra mundial y el otro el
primer piloto militar ecuatoriano que son personajes de la historia que dan

inicio a una nueva era en donde el suefio de alcanzar el aire se hizo realidad.

Es asi que 1910 el presidente Eloy Alfaro crea el club guayas de tiro, para el
adiestramiento juvenil de la defensa nacional. Mas tarde esta paso a llamarse
“Club Guayas de Tiro y Aviacién” con el objetivo de llegar a convertirse en una
Escuela Civil de Aviacion, 27 de octubre de 1920 el Dr. José Luis Tamayo,
Presidente Constitucional de la Republica habia conseguido que el Congreso
Nacional emita el Decreto de creacion de la primera Escuela Militar de
Aeronautica en Duran, con el nombre de “Cdéndor”, asi se inicid oficialmente

La Fuerza Aérea Ecuatoriana.
“EL CONGRESO DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR”. Considerando: Que

el servicio de Aviacidn es de indispensable necesidad en la Republica;

Decreta: Art. 1°.- Autorizase al Poder Ejecutivo para que, a la brevedad
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posible, proceda a crear una Escuela de Aviacion en la ciudad de Guayaquil.
Tan pronto como sea posible procedera también a establecer otra Escuela en
la Capital. Art.2°.- El Ejecutivo podra contratar expertos extranjeros para los
servicios que demandan la direccion, ensefianza, talleres y sostenimiento
técnico de la mencionada Escuela. Art. 3°.- Los alumnos de la Escuela podran
ser Oficiales del Ejército y de la Marina, Cadetes de la Escuela Militar o
particulares, siendo preferidos en igualdad de condiciones, los de las primeras
categorias. Art.4°.- El Congreso faculta al Ejecutivo para que dicte los
Reglamentos de Planta, Instruccion, Talleres y los mas que requiere la
organizacion de la citada Escuela. Art. 5°.- Se destina para la Escuela,
ademds de las colectas especiales acordadas por los ciudadanos para la
Aviacion, la parte de fondos recogidos en la Republica para la Defensa
Nacional, que la Junta Central de Defensa Nacional, de acuerdo con el poder
Ejecutivo, en el Presupuesto de Guerra a partir de 1921. Dado en Quito,
Capital de la Republica, a veinte y siete de octubre de 1920. El Presidente de
la Camara del Senado, -(f) José J. Andrade. El Presidente de la Camara de
Diputados, -(f) Luis Vernaza. El Secretario de la Camara del Senado, -(f)

Antonino Saenz. El Secretario de la Camara de Diputados, -(f) Luis Larenas.”*

De esta manera, el 27 de octubre de 1920 es tomado como referente para la
conmemoracién anual del Aniversario de la Fuerza Aérea Ecuatoriana, por
Decreto Legislativo del 26 de octubre de 1948, siendo entonces Presidente

del Congreso el Dr. Manuel Sotomayor y Luna.

La Fuerza Aérea Ecuatoriana, a través de todas sus bases como la Base
Aérea Eloy Alfaro de la ciudad de Manta tiene como objetivo mantener el
control del espacio aéreo y garantizar con las otras ramas de las Fuerzas
Armadas la soberania nacional, contribuyendo al desarrollo aeroespacial y
socioeconémico del pais, para lograr esto necesita realizar las siguientes

tareas principales:

1. Realizar la vigilancia y el control del espacio aéreo del pais.

! Texto: Fuerza Aérea Ecuatoriana, Historia llustrada, Editorial Ecuador. Afio 1999. Quito, Ecuador
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10.

Mantener sus unidades de combate en un alto estado operacional,
respaldando los intereses nacionales para disuadir al enemigo a

emplear sus fuerzas.

Preparar, coordinar y planificar las Operaciones Aéreas en caso de
conflicto.

Formular doctrinas y procedimientos para organizar, equipar, entrenar

y emplear sus medios.

Asesorar al Gobierno en la Politica Aeronautica del pais.

Regular, controlar y fortalecer las actividades y el desarrollo de sus

empresas adscritas.

Apoyar el desarrollo social y econdmico del pais.

Incentivar el desarrollo tecnolégico aeronautico del pais.

Participar en el mantenimiento del orden interno de la Republica y
combatir conjuntamente con las otras Fuerzas, la subversion cuando
asi lo dispongan las altas autoridades de la Seguridad Nacional de

acuerdo a la Constitucion de la Republica.

Proporcionar el transporte aéreo necesario en apoyo a las operaciones

militares.

Luego de conocer una pequefia resefia historica del lugar en donde se aloja el

“Comisariato F.ALE.” de la ciudad de Manta debemos conocer los

antecedentes de nuestros competidores es asi que a nivel de ventas, las

principales cadenas de comisariatos en el pais son: Supermercados La
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Favorita (Supermaxi), Importadora El Rosado (Mi Comisariato), Tiendas

Industriales Asociadas (TIA) y supermercados VelBoni.

La cadena TIA, que en el 2005 obtuvo ventas por 118,73 millones de dodlares
en todo el pais, tiene en sus perchas una gama de productos de consumo

masivo bajo el distintivo de Multiahorro.

Supermaxi también estd en este negocio. En sus estantes exhibe unos 396
articulos pertenecientes a 45 clasificaciones, cuando en el 2002 mantenia 136

referencias.

El grupo Wright, propietario de la cadena de supermercados La Favorita
facturo el afio 2005 unos 653,81 millones de dolares, incursiono primero con
la linea de alimentos de primera necesidad y otros productos de consumo

masivo.

Otro de nuestros grandes competidores en la ciudad de Manta son los
Supermercados VELBONI que desde sus inicios surgid como una empresa
destinada a crecer, nacio con filosofia de pueblo y con la gran proyeccion de
la familia Vélez Bonilla se ha mantenido con trabajo perseverante, creyendo
en la gente que dia tras dia los ha visto consolidarse con su distintivo

empresarial: calidad, precios bajos y buen servicio.

Con gran entusiasmo aquellos afios en el que la joven pareja formada por
Angel Vélez Menéndez y Elena Bonilla de Vélez apostaron al futuro en el afio
1983 y frente a lo que hoy es la Bahia se cred el CAF (Comisariato Asociado
Familiar) quién diria que al sembrar esta primera semilla hoy los frutos se

cosechan con mucho mas entusiasmo que hace 23 afios.

También debemos mencionar que en Manta consta con La Fabril, que
abastece a varias cadenas de tiendas con jabones de tocador; los embutidos

provienen de Pronaca; y parte del arroz, de Industrias Dahau.
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1.5.2.De la Empresa

BASE AEREA ELOY ALFARO (ALA DE COMBATE N° 23)

FAE
ALA DE COMBATE

La Base Aérea Eloy Alfaro también denominada Ala de Combate N° 23, fue
creada un 24 de Octubre de 1978, la que con un total de 250 efectivos, entre
ellos 25 Oficiales, 170 Aerotécnicos y 55 servidores publicos que apoyaban la
operacion del Escuadron MK-89 STRIKEMASTER (Halcones).

Posteriormente el 31 de Julio de 1979, llegan a esta unidad de Combate los
aviones A-37B (Dragones) que operaban en la Base Aérea de Taura,
fortaleciendo la capacidad operativa de este reparto, misma que se fortalecio
aun mas con la venida de los aviones T-33 (Tiburones) en los primeros meses
del afio de 1981, constituyéndose asi desde entonces en uno de los pilares

de la estructura de la Fuerza Aérea y por lo tanto del poder Nacional.

La Base Aérea Eloy Alfaro con el apoyo decisivo de los mandos de la Fuerza
Aérea y en pro del desarrollo educacional, médico, social y civico crea la
escuela FAE N° 4, el Liceo Aeronautico, actualmente se encuentra prestando
sus servicios la Clinica FAE Manta en busca de una mejor salud no solo para
sus miembros sino también para la poblacién civil, la Conscripcion Aérea que
proporciona el entrenamiento y orientacion civica a favor de la juventud de la
provincia de Manabi, cuyos resultados actuales son altamente positivos y el

“Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta que proporciona bienestar social a
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través de la comercializacion de productos de primera necesidad, secundarios
y suntuarios, de la mejor calidad y al mas bajo precio, para todo el personal
militar activo y pasivo y sus dependientes directos, para con esto conseguir
un desempeiio eficiente de todo el personal que labora en esta unidad.

“COMISARIATO F.A.E” DE LA CIUDAD DE MANTA

Con el fin de que el Ala de Combate N° 23 cumpla con su mision de defensa y
seguridad del territorio Ecuatoriano, y mas especificamente de su espacio
aéreo, se ve la necesidad de crear talleres para el bienestar social del
personal que laboraria en este reparto, es por esto que se crea el
“Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta para mantener un recurso
humano altamente motivado y capaz de cumplir satisfactoriamente con la

mision institucional.

Es asi que mediante Decreto No. 06 emitido en Registro oficial No. 1025 del
23 de enero de 1960, se autoriza el funcionamiento de los Comisariatos de las

Fuerzas Armadas y Policia Nacional.

Para el desarrollo de sus actividades el Comisariato FAE Manta aplica la

siguiente normatividad:

o Ley Orgéanica de la Contraloria General del Estado y su Reglamento.

o Ley de Regulacion Economica y Control del Gasto Publico.

o Ley de Contratacion Publica y su Reglamento.

o Ley de Régimen Tributario Interno.

o Reglamento General Sustitutivo para el Manejo y Administracion de

Bienes del Sector Publico.
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o Disposiciones Generales Internas de las FF.AA.

o Regulacion interna para la comercializacion de productos que se
expenden en el Comisariato del Ala de Combate No 23 Manta de fecha
14 de julio de 2006.

. Regulacién Interna para la reparacion de bienes, adquisicion,
recepcion, control y entrega de materiales y suministros del
Comisariato del Ala de Combate No 23 Manta.

o Regulacién para el funcionamiento del Comisariato del Ala de Combate
No 23 Manta.

1.6. Direccionamiento Estratégico Actual.

1.6.1.Principios y Valores
1.6.1.1. Principios

“Los principios representan las convicciones de las personas encargadas de

dirigir la empresa hacia el éxito.

Los principios corporativos, son el conjunto de creencias y reglas de conducta

personal y empresarial que regulan la vida de una organizacién”. ?

Estan profundamente ligados a las convicciones y principios de las personas
gue guian los destinos de la empresa. Los valores definen la personalidad de

la organizacion.

Debemos asegurarnos de que cada uno de los principios refleje claramente la
forma en que la organizacion funciona diariamente, caso contrario arruinara
su credibilidad.

2 http://administracionderecursostecnologicos.blogspot.com/
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1.6.1.2. Valores

"Los valores son el conjunto de caracteristicas y cualidades que buscamos en las
personas que trabajan en una organizacion, y que nos facilitaran llegar a la vision y

seguir la mision que hayamos definido”. 2

Los valores no deben ser elaborados Unicamente por la Gerencia General para luego

ser anunciados, deben ser el resultado de un trabajo en equipo.

Tampoco debera ocurrir que luego de delineados, quedan como simples enunciados,
impresos en hermosas placas de bronce que son lucidas en la Recepcion de la empresa
0 en la Presidencia Ejecutiva, deben ser verdaderas cartas de navegacion, que dirijan

todos los esfuerzos hacia el norte deseado.

Los Valores Corporativos dan vida a la cultura corporativa reconocida también como

cultura organizacional.

1.6.1.3. Principios y Valores de la Empresa

Los principios mas importantes dentro del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad

de Manta son:

e Planificar, organizar y controlar las diferentes actividades del Almacén

y Comisariato.

e Velar porque las instalaciones, maquinas y equipos se encuentren en

Optimas condiciones de funcionamiento.

e Autorizar las solicitudes de crédito conforme las Directivas en vigencia.

2 http://administracionderecursostecnologicos.blogspot.com/

39



e Garantizar el mantenimiento de un adecuado sistema de recepcion,

control de calidad, almacenamiento y distribucion de los productos.

e Disponer la toma fisica de los inventarios tanto en forma periodica

como en forma sorpresiva.

e Coordinar la capacitacion y entrenamiento del personal.

e Coordinar actividades, acciones y plantear métodos y procedimientos
a fin de alcanzar los objetivos propuestos en lo administrativo, técnico

y operacional.

e Controlar y evaluar el rendimiento del personal a fin de fortalecer la

atencion en beneficio del usuario.

Y los valores que tiene esta organizacion para realizar todas sus actividades

con el fin de alcanzar la misidn propuesta son:

e Mantener una mistica de trabajo para que el “Comisariato F.A.E.” de la

cuidad de Manta amplie su prestigio.
e Ser responsables y cumplir con calidad y a tiempo todas las tareas

institucionales. Cumplir a cabalidad con las obligaciones y asumir las

consecuencias de las acciones y omisiones.

e Honestidad al manejar los asuntos personales e institucionales con

integridad y lealtad a la institucion.

e Ser imparciales en las decisiones institucionales. Las relaciones con

nuestros clientes de las otras ramas de las Fuerzas Armadas deben
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ser las mejores con la finalidad de mantener en alto la imagen

institucional.

e Respeto entre todos los miembros del “Comisariato F.A.E” asi como

también con nuestros clientes.

e Velar por el cumplimiento cabal de los horarios y régimen interno del
“‘Comisariato F.A.E” de la ciudad de Manta, y mantener un equilibrio

en los precios en todos los productos de primera necesidad.

1.6.2. Misioén

1.6.2.1. Definicion y Caracteristicas Principales

“La mision de una empresa presenta a la organizacion, qué hace, en donde, por qué, y

para quién.

Generalmente es un enunciado corto y directo a contestar estas preguntas. En los casos

en que no quede muy clara, podria dividirse la mision en dos oraciones”. 3

La mision si se puede cambiar, sobre todo cuando la organizacion ha sufrido un
cambio, crecimiento, o ha tomado nueva direccion. Pero no se deberia cambiar a cada
rato. Depende de la situacion de cada organizacion. Al menos debe ser revisada cada 5

afios, y asi determinar si aun es valida.

La mision debe tener tres elementos fundamentales:

1. El cliente: Definido no como segmento, sino como premisa de necesidad bésica y
definitoria que lleva a esa persona a considerar la posibilidad de hacer negocios con

nuestra empresa.

2. Premisa de valor: En funcion del valor fundamental que representa el servicio,

como satisfaccion de la premisa de necesidad del cliente.

3 http://www.elprisma.com/apuntes/curso.aspid=10331
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3. Lo que nos hace especiales: Nuestro medio especial de crear valor, para obtener y

conservar el interés del cliente.

1.6.2.2. Misién de la Empresa

Comercializar productos y servicios de calidad, con precios econémicos y
atencion personalizada, para contribuir a mejorar el nivel de vida de nuestros

clientes; en el marco de una organizacion eficiente, innovadora y dinamica.

1.6.3.Vision

1.6.3.1. Definicion y Caracteristicas Principales

“La Vision es una imagen de lo que queremos que la empresa sea o llegue a ser,
tipicamente expresada en términos de éxito a los ojos de sus clientes u otras personas,
cuya aprobacion puede afectar al destino del negocio. Propdsito noble y de valores
altos, especialmente meritorio. Es aquello en lo que aspiramos a convertirnos. Es el

lugar al que queremos ir o el viaje queremos emprender”. *

Componentes principales:

1. Un concepto enfocado: Una premisa de creacion de valor existente.

2. Una sensacion de proposito noble: Que valga la pena hacer, algo que pueda crear
valor, realizar un aporte, convertir de algin modo al mundo en un lugar mejor, y

conseguir el compromiso de la gente.

3. Una probabilidad verosimil de éxito.

1.6.3.2. Visidon de la Empresa

4 http://www.elprisma.com/apuntes/curso.aspid=10331
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Ser el comisariato mas eficiente y eficaz en las zonas geogréaficas de
influencia de la Fuerza Aérea Ecuatoriana en especial en la ciudad de Manta
y lograr la satisfaccidn total de todos nuestros clientes.

1.6.4. Objetivos Empresariales

1.6.4.1. Definicion y Caracteristicas Principales

Objetivo General

Descripcion objetiva y concisa de que se pretende alcanzar con la

intervencion que se esta planeando o ejecutando.

“El objetivo general debe ser uno solo. Caso no sea posible el proyecto o
programa en realidad deberia considerarse como en dos 0 mas sub-proyectos
0 sub-programas, procediendo a definir un marco logico para cada uno de

ellos.

Paralelamente con la definicién del objetivo general se definen los indicadores
objetivamente verificables, los procedimientos para su determinacion, asi
como las hipotesis externas que deben cumplirse para que se pueda alcanzar

el objetivo general, como el riesgo que se atribuye a su cumplimiento”. ®
Objetivo Especifico

“El objetivo especifico detalla, desglosa y define con mayor precision las

metas que se pretende alcanzar”.?

Puede ser mas de uno, y, para cada uno hay que definirle los resultados
concretos esperados, los indicadores objetivamente medibles, los
procedimientos para su medicion, las hipotesis externas, y el riesgo que se le

asigna.

° http://es.wikipedia.org/wiki/Marco_L%C3%B3gico#Objetivo_general
2 http://administracionderecursostecnologicos.blogspot.com/
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1.6.4.2. Objetivos de la Empresa
c. Objetivo General

Proporcionar bienestar social a través de la comercializacién de productos de
primera necesidad, secundarios y suntuarios, de la mejor calidad y al mas
bajo precio, para todo el personal militar activo, pasivo y sus dependientes
directos (padre, madre esposa e hijos) incluyendo los familiares del personal
fallecido de la Fuerza Aérea Ecuatoriana, asi como para el personal de las
entidades adscritas y de aquellas organizaciones con las que se mantienen

relaciones institucionales.

d. Objetivo Especifico
. Realizar el Diagnéstico Técnico Situacional mediante el estudio del Ambiente

de Mercadotecnia para determinar la matriz FODA.

. Determinar las Estrategias de Marketing a través del despliegue de tacticas,
acciones, propuestas etc., para operativizar el estudio de Mercadotecnia y

ponerla en practica.
Realizar una Investigacion de mercados mediante los métodos y técnicas

modernas para determinar la Demanda Insatisfecha del mercado.

. Realizar un Plan Operativo de Marketing a través de un analisis de la Mezcla
de Marketing para lograr incrementar las ventas en el “Comisariato F.A.E” en

la ciudad de Manta.

. Establecer un Diagnéstico Financiero a través de célculos que permita

determinar la rentabilidad del proyecto.

1.6.5. Andlisis del Direccionamiento Estratégico Actual
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“‘Cualquier empresa que desee tener éxito y busque beneficios, debe
someterse a un sistema formal de direccionamiento estratégico. La empresa
debe comprometerse con é€l, no sélo para obtener los niveles mas altos de

rentabilidad sino para no estar abocada a un fracaso seguro”. °

El direccionamiento estratégico puede ser dividido en tres fases:

« Definicidn de objetivos estratégicos:

- Mision de la empresa o unidad de negocio.

- [Establecer objetivos a corto y largo plazo para lograr la mision de la
empresa, que define las actividades de negocios presentes y futuras de

una organizacion.

e Planificacion estratégica:

- Formular diversas estrategias posibles y elegir la que serd mas adecuada

para conseguir los objetivos establecidos en la mision de la empresa.

- Desarrollar una estructura organizativa para conseguir la estrategia.

e Implementacion estratégica:

- Asegurar las actividades necesarias para lograr que la estrategia se cumpla

con efectividad.

- Controlar la eficacia de la estrategia para conseguir los objetivos de la

organizacion.

El direccionamiento estratégico actual del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad
de Manta esta bien definido con todas sus estrategias para conseguir los

objetivos de esta organizacion, sin embargo con el paso del tiempo el

6 ) . . . .
http://www.marketing-xxi.com/la-direccion-estrategica-16.htm
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2.7.

incremento de precios en los productos de primera necesidad lograron que
nuestros clientes potenciales dejen de adquirir este tipo de productos en esta
empresa obligandolos a utilizar otros comisariatos de la ciudad de Manta sin
importar que estos estén fuera de la Base Aérea Eloy Alfaro, es por esto que
se crea la necesidad de realizar un estudio para implementar un Plan
Estratégico de Marketing para lograr captar nuevamente la atencion de
nuestros clientes para que esta organizacion cumpla a cabalidad con su
misién que es la de brindar bienestar social a todo el personal que labora en

esta base y sus familiares.

ANALISIS SITUACIONAL

Introduccion al Analisis Situacional

A través de un diagnostico situacional, “Comisariato F.A.E” de la ciudad de
Manta podra visualizar su realidad, tanto en el ambiente externo (estudio del
entorno de la organizacion) como en el ambiente interno (estudio de la
estructura interna de la institucion y sus capacidades); los datos obtenidos
serviran como fundamento para la valoracion, evaluacién y andlisis de todos y

cada uno de los factores y variables que tienen influencia en la presente tesis.
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GRAFICO No. 2.1. ANALISIS SITUACIONAL
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FUENTE: Cuadro explicativo del ANALISIS SITUACIONAL Planificacién Estratégica.

2.7.1. Concepto e Importancia

2.7.1.1. Concepto

Una forma muy acertada de llevar a cabo el andlisis situacional de una
organizacion es por medio de un estudio de la matriz FODA. Esta matriz
hace ver las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que tiene
0 puede tener una organizacion en su entorno. Es de vital importancia
desarrollarla para tener una mejor orientacion en el momento de plasmar sus
objetivos y planes de accion, para que estos sean lo mas cercano a la
realidad de la empresa.

Los factores externos de una organizacion presentan las oportunidades y las
amenazas que, bajo una acertada perspectiva crean un atractivo, mientras

que los internos, fuerzas y debilidades, crean competitividad en el mercado.
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Mas que una evaluacion cuantitativa se busca entender los cambios en el
entorno y medir nuestra capacidad de competir contra las mejores

organizaciones.

2.7.1.2. Importancia

Para examinar la importancia de un andlisis situacional a través de su matriz
FODA debemos considerar que los factores econdémicos, politicos, sociales y

culturales representan las oportunidades y amenazas relativas al ambito
externo de la dependencia o entidad, al incidir en su quehacer institucional.
La prevision de las oportunidades y amenazas posibilita la construccion de
escenarios anticipados que permiten reorientar el rumbo institucional,

mientras que las fuerzas y debilidades corresponden al ambito interno de la

institucion. En el proceso de planeacion estratégica, la institucion debe
realizar el andlisis situacional de cuales son las fuerzas con que cuenta y
cuales las debilidades que obstaculizan el cumplimiento de sus objetivos

estratégicos.

A partir del listado de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
se realiza la comparaciéon de enunciados, lo cual permite visualizar como
algunas fortalezas aprovechadas adecuadamente pueden contrarrestar a
algunas debilidades y viceversa, como algunas debilidades pueden estar

afectando la mejor utilizacion de las fortalezas.

2.7.2. Partes del Analisis Situacional
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Factores

MACROAMBIENTE

Se analiza las tendencias nacionales y globales del
entorno externo a la empresa, que le afecta y no

GRAFICO No. 2.2. PARTES DEL ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS SITUACIONAL
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Fuente: Cuadro sinoptico explicativo de las partes del ANALISIS SITUACIONAL Planificacion Estratégica

2.8.

Analisis del Macroambiente

2.8.1. Factores Econdmicos Nacionales

2.8.1.1. Producto Interno Bruto (PIB)

“El Producto Interno Bruto (PIB) o Producto Bruto Interno (PBI) es el valor

monetario total de la produccion corriente de bienes y servicios de un pais

durante un periodo (normalmente es un trimestre o un afo).

El PIB es una magnitud de flujo, pues contabiliza sélo los bienes y servicios

producidos durante la etapa de estudio. Ademas el PIB no contabiliza los
bienes o servicios que son fruto del trabajo informal (trabajo doméstico,

intercambios de servicios entre conocidos.)”’
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El PIB es, sin duda, la macro magnitud econémica mas importante para la
estimacion de la capacidad productiva de una economia. Existen otros tipos
de macro magnitudes a considerar partiendo del PIB: el Producto Nacional

Bruto difiere del PIB en que solo considera la cantidad flujo de bienes y

servicios producidos por nacionales de un pais.

‘Debemos conocer que el PIB nominal es el valor monetario de todos los

bienes y/o servicios que produce un pais 0 una economia a precios corrientes

en el afo corriente en que los bienes son producidos. Sin embargo, en
situacion de inflacién alta, un aumento substancial de precios, ain cuando la
produccién no aumente demasiado, puede dar la impresion de un aumento
sustancial del PIB. Para ajustar el PIB segun los efectos de la inflacion, el PIB
real se define como el valor monetario de todos los bienes y/o servicios que

produce un pais 0 una economia a precios constantes.” ’

“El Banco Central del Ecuador prevé que el Producto Interno Bruto para el
2008 crecera 4.2%, esto es 1.6 puntos mas que en el 2007. Este crecimiento
se sustentaria en el impulso a produccion y exportacion petrolera, asi como

en la recuperacion de la inversion privada y publica.

El pobre ritmo de crecimiento el PIB en el 2007 del 2.6%, se atribuye a la falta
de eficiencia en la inversion estatal y un deteriorado clima de inversion para

las empresas.”®

GRAFICO No. 2.3. PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

! http://es.wikipedia.org/wiki/P1B
® http://www.portal.bce.fin.ec/
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Connotacion Gerencial:

Segun todos estos datos obtenidos del Producto Interno Bruto podemos ver

gue este factor esta incrementando su porcentaje anualmente y se espera

gue para el 2009 este valor aumente lo que permitira incrementar la

capacidad productiva,

Oportunidad con un

esto

representa para nuestra empresa una

Impacto Medio dentro del “Comisariato F.A.E.” de la

ciudad de Manta, ya que si existe mayor capacidad productiva nuestros

proveedores tendran mayor cantidad de productos que ofrecernos y con un

precio que nos beneficie.

2.8.1.2.

Balanza Comercial

‘La balanza comercial es la diferencia entre exportaciones e importaciones;

registro de las importaciones y exportaciones de un pais durante un periodo

de tiempo.
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o Las importaciones se refieren a los gastos que las personas, las empresas

o el gobierno de un pais realizan en bienes y servicios que se producen en

otros paises, los mismos que son traidos a nuestro pais para ser

comercializados.

e Las exportaciones son los bienes y servicios que se producen en el pais

gue se comercializan y distribuyen a los clientes de otros paises.

La balanza comercial se define como la diferencia que existe entre el total de
las exportaciones menos el total de las importaciones que se llevan a cabo en

el pais”.®

Balanza comercial = Exportaciones — Importaciones

"Esta diferencia, segun cuales sean las importaciones y las exportaciones en
un momento determinado, podria ser positiva (lo cual se denomina superavit

comercial) o negativa (lo cual se denomina déficit comercial).

Se dice que existe un déficit cuando una cantidad es menor a otra con la cual
se compara. Por lo tanto podemos decir que hay déficit comercial cuando la
cantidad de bienes y servicios que un pais exporta es menor que la cantidad
de bienes que importa. Por el contrario, un superavit comercial implica que la
cantidad de bienes y servicios que un pais exporta es mayor a la cantidad de

bienes que importa.”®

“La balanza comercial para el 2007 alcanz6 un superavit comercial de 1268
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.”®

o http://es.wikipedia.org/wiki/Lista_de pa%C3%ADses_seg%C3%BAn_su_balanza_comercial
8 http://www.portal.bce.fin.ec/
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GRAFICO No. 2.4. BALANZA COMERCIAL ANUAL
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Connotacion Gerencial:

La Balanza comercial dentro de nuestro pais puede generar una
Oportunidad con un Impacto Bajo ya que el “Comisariato F.A.E.” de la
cuidad de Manta no realiza ningun tipo de importacién ni exportacion para

sus productos.

2.8.1.3. Tasas de Interés

La tasa de interés es el porcentaje al que esta invertido un capital en una

unidad de tiempo, determinando lo que se refiere como "el precio del dinero

en el mercado financiero".*°

10 http://es.wikipedia.org/wiki/Tasa_de_inter%C3%A9s
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En términos generales, a nivel individual, la tasa de interés (expresada en
porcentajes) representa un balance entre el riesgo y la posible ganancia
(oportunidad) de la utilizacion de una suma de dinero en una situacion y
tiempo determinado. En este sentido, la tasa de interés es el precio del dinero,
el cual se debe pagar/cobrar por tomarlo prestado/cederlo en préstamo en
una situacién determinada. Por ejemplo, si las tasas de interés fueran las
mismas tanto para depdsitos en bonos del Estado, cuentas bancarias a largo
plazo e inversiones en un nuevo tipo de industria, nadie invertiria en acciones

o depositaria en un banco.

“Tanto la industria como el banco pueden ir a la bancarrota, un pais no. Por
otra parte, el riesgo de la inversion en una empresa determinada es mayor
gue el riesgo de un banco. Sigue entonces que la tasa de interés sera menor
para bonos del Estado que para depésitos a largo plazo en un banco privado,
la que a su vez sera menor que los posibles intereses ganados en una

inversion industrial.” 1°

De esta manera, desde el punto de vista del Estado, una tasa de interés alta

incentiva el ahorro y una tasa de interés baja incentiva el consumo.

C. Tasa Activa

“Tasa de interés activa: Es el porcentaje que las instituciones bancarias, de
acuerdo con las condiciones de mercado y las disposiciones del banco
central, cobran por los diferentes tipos de servicios de crédito a los usuarios
de los mismos”.*°

Son activas porgue son recursos a favor de la banca.

10 http://es.wikipedia.org/wiki/Tasa_de_inter%C3%A9s
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GRAFICO No. 2.5. TASA DE INTERES ACTIVA
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

TABLA No. 2.1. TASA DE INTERES ACTIVA MAYO 2007 - MAYO 2008

FECHA VALOR
Mayo-05-2008 10.14 %
Abril-03-2008 10.17 %
Marzo-19-2008 10.43 %
Febrero-06-2008 10.50 %
Enero-02-2008 10.74 %

Diciembre-10-2007 10.72 %
Noviembre-30-2007 10.55 %
Octubre-31-2007 10.70 %
Septiembre-30-2007 10.82 %
Agosto-05-2007 10.92 %

Julio-29-2007 9.97 %
Junio-29-2007 10.12 %
Mayo-06-2007 9.81 %

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR



d. Tasa Pasiva

“Tasa de interés pasiva: Es el porcentaje que paga una institucion bancaria a
quién deposita dinero mediante cualquiera de los instrumentos que para tal

efecto existen”. °

GRAFICO No. 2.6. TASA DE INTERES PASIVA
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

TABLA No. 2.2 TASA DE INTERES PASIVA MAYO 2007 — MAYO 2008

FECHA VALOR
Mayo-05-2008 5.86 %
Abril-03-2008 5.96 %
Marzo-19-2008 5.96 %
Febrero-06-2008 5.97 %
Enero-02-2008 5.91 %

Diciembre-10-2007 5.64 %
Noviembre-30-2007 5.79 %

10 http://es.wikipedia.org/wiki/Tasa_de_inter%C3%A9s
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Octubre-31-2007 5.63 %
Septiembre-30-2007 5.61 %

Agosto-05-2007 5.53 %
Julio-29-2007 5.07 %
Junio-24-2007 5.23%
Mayo-27-2007 4.92 %

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

Connotacién Gerencial:

Las tasas de interés les podemos considerar para nuestra organizacion como
una Amenaza con un Impacto Alto ya que en el momento que el
“‘Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta desee obtener algun tipo de
crédito para invertir en la empresa, estara expuesto a los cambios que sufra
las tasas de interés de las instituciones bancarias, asi mismo todos los
precios de los productos que se comercializa en la organizacion estaran

expuestos a los cambios que se generen en dichas tasas de interés.

2.8.1.4. Inflacion

“La inflacién es medida estadisticamente a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y
servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,

establecida a través de una encuesta de hogares.
Desde la perspectiva teorica, el origen del fenomeno inflacionario ha dado

lugar a polémicas inconclusas entre las diferentes escuelas de pensamiento

econdmico.

57



La existencia de teorias monetarias-fiscales, en sus diversas variantes; la
inflacion de costos, que explica la formacion de precios de los bienes a partir
del costo de los factores; los esquemas de pugna distributiva, en los que los
precios se establecen como resultado de un conflicto social (capital-trabajo);
el enfoque estructural, segun el cual la inflacion depende de las
caracteristicas especificas de la economia, de su composicion social y del
modo en que se determina la politica econdmica,; la introduccion de elementos
analiticos relacionados con las modalidades con que los agentes forman sus
expectativas (adaptativas, racionales, etc.), constituyen el marco de la
reflexion y debate sobre los determinantes del proceso inflacionario.

La evidencia empirica sefala que inflaciones sostenidas han estado
acompafadas por un rapido crecimiento de la cantidad de dinero, aunque
también por elevados déficit fiscales, inconsistencia en la fijacién de precios o
elevaciones salariales, y resistencia a disminuir el ritmo de aumento de los
precios (inercia). Una vez que la inflacion se propaga, resulta dificil que se le

pueda atribuir una causa bien definida.

Adicionalmente, no se trata so6lo de establecer simultaneidad entre el
fendmeno inflacionario y sus probables causas, sino también de incorporar en
el analisis adelantos o rezagos episodicos que permiten comprender de mejor

manera el caracter erratico de la fijacién de precios.”"*

GRAFICO No. 2.7. INFLACION

11
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58



INFLACION MAYO 2006 - ABRIL 2008
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

TABLA No. 2.3. INFLACION MAYO 2006 — ABRIL 2008

FECHA VALOR
Abril-30-2008 8.18 %
Marzo-31-2008 6.56 %
Febrero-29-2008 5.10 %
Enero-31-2008 4.19 %

Diciembre-31-2007 3.32 %
Noviembre-30-2007 2.70 %
Octubre-31-2007 2.36 %
Septiembre-30-2007 2.58 %

Agosto-31-2007 2.44 %
Julio-31-2007 2.58 %
Junio-30-2007 2.19 %
Mayo-31-2007 1.56 %
Abril-30-2007 1.39%
Marzo-31-2007 1.47 %
Febrero-28-2007 2.03 %
Enero-31-2007 2.68 %

Diciembre-31-2006 2.87 %
Noviembre-30-2006 3.21 %
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Octubre-31-2006 3.21%
Septiembre-30-2006 3.21 %

Agosto-31-2006 3.36 %
Julio-31-2006 2.99 %
Junio-30-2006 2.80 %
Mayo-31-2006 3.11%

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

Connotacién Gerencial:

Luego de analizar este factor, se puede concluir que la inflacién en nuestro
pais representa para el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta una
Amenaza con un Impacto Alto ya que si la inflacion continia aumentando su
porcentaje de esta manera los precios van a seguir incrementando su valor y
como resultado tendriamos que aumentar el precio de nuestros productos y

los clientes van a estar insatisfechos.

2.8.1.5. Riesgo Pais

“El riesgo pais es un concepto frecuentemente utilizado para expresar la
relacion riesgo-rendimiento asociada a una inversion en un pais determinado.
La utilidad de un indicador de riesgo pais es la posibilidad de realizar
comparaciones con un parametro de referencia. Un inversionista dispone de
varias formas de calcular el riesgo pais, que varian en grado de complejidad.
A medida que el uso de este concepto se ha hecho extensivo a una base de
inversionistas mas amplia y exigente, instituciones financieras especializadas

han desarrollado distintas metodologias para el calculo del riesgo pais.

El riesgo pais es un indice que ofrece informacién en términos cuantitativos

sobre el riesgo que implica invertir en instrumentos representativos de la

deuda externa emitidos por gobiernos de paises emergentes.” *?

12
http://es.wikipedia.org/wiki/RiesgoPais%C3%A9s
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Tal riesgo es un riesgo de incumplimiento por parte de los emisores de dichas
deudas.

El indice de riesgo pais, en si mismo no dice nada, s6lo adquiere relevancia al
compararlo con el valor del indice de otro pais o paises, o al observar su

evolucion en el tiempo.

El método mas sencillo de calcular el riesgo-pais es comparar el rendimiento
de un titulo valor representativo de la deuda externa de un pais determinado
con el de un instrumento con condiciones financieras similares, libre de
riesgo, emitido por otro pais. La diferencia entre ambas tasas de rendimiento
representa la prima de riesgo o recompensa para el inversionista por adquirir

una inversion mas riesgosa.

GRAFICO No. 2.8. RIESGO PAIS
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FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

TABLA No. 2.4. RIESGO PAIS ABRIL-MAYO 2008

FECHA VALOR
Mayo-21-2008 561.00
Mayo-20-2008 565.00
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Mayo-19-2008
Mayo-16-2008
Mayo-15-2008
Mayo-14-2008
Mayo-13-2008
Mayo-12-2008
Mayo-09-2008
Mayo-08-2008
Mayo-07-2008
Mayo-06-2008
Mayo0-05-2008
Mayo-02-2008
Mayo-01-2008
Abril-30-2008
Abril-29-2008
Abril-28-2008
Abril-25-2008
Abril-24-2008
Abril-23-2008
Abril-22-2008
Abril-21-2008
Abril-18-2008
Abril-17-2008
Abril-16-2008
Abril-15-2008
Abril-14-2008
Abril-11-2008
Abril-10-2008

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

Connotacion Gerencial:

564.00
565.00
569.00
558.00
565.00
580.00
581.00
576.00
567.00
564.00
569.00
571.00
580.00
574.00
577.00
578.00
574.00
580.00
590.00
593.00
591.00
587.00
597.00
588.00
602.00
611.00
613.00
610.00

El Riesgo Pais es un factor que a nuestra empresa crea una Amenaza de

Impacto Bajo ya que esta organizacion no utiliza este indice de riesgo ya que

no realiza ningun tipo de inversion fuera de nuestro pais.

2.8.1.6.

Régimen Tributario
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El Gobierno Central es el encargado de recaudar y gastar los impuestos
nacionales (impuesto a la renta, impuesto al consumo, impuestos especificos,

impuestos a los activos, impuestos al comercio exterior).

La funcion del gasto de los impuestos nacionales, se realiza a través del
Presupuesto General del Estado, por intermedio del Ministerio de Economia y
Finanzas (MEF).

La funcién de recaudacion de los impuestos nacionales, distribuidos a través
del Presupuesto, son administrados por el Servicio de Rentas Internas (SRI)

y por la Corporacion Aduanera Ecuatoriana (CAE).

Esta ultima organizacion, se encarga de recaudar los derechos arancelarios,
pero adicionalmente recauda otros impuestos nacionales que se aplican a
otros productos importados que entren por los distintos distritos aduaneros del

pais.

“La recaudacion neta del afio 2007 crecié un 13.8% en relacion al afo 2006,
reflejando un cumplimiento neto del 104.9%, lo que significa 238.9 millones de

ddlares adicionales al Presupuesto General del Estado.

En el 2007 la presion tributaria en el Ecuador fue de 11.6%, presentado un

incremento del 0,7% frente al afilo anterior.

El IVA representa un 54% del total neto recaudado en el 2007. Pero el rubro
con mayor crecimiento fue el del IR (Impuesto a de Renta) con el 16.3%,
influenciado principalmente por la elevacion de los porcentajes en las

retenciones a la fuente efectuados a terceros y anticipos a la renta”. **

GRAFICO No. 2.9. RECAUDACIONES TRIBUTARIAS

13

http://es.wikipedia.org/wiki/Req.Tributario
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Fuente: Servicio de Rentas Intermas

Connotacién Gerencial:

Luego de analizar este factor, se puede concluir que este representa para el
“‘Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta una Oportunidad de Impacto
Medio ya que no tenemos ninguna diferencia con nuestra competencia ya
gue todos debemos cumplir con todas las obligaciones bancarias y no existen

diferencias o preferencias para ninguna organizacion.

2.8.2. Factores Sociales

2.8.2.1. Desempleo y Subempleo

c. Desempleo
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Desempleo: “Parte proporcional de la poblacion econdmicamente activa

(PEA) que se encuentra involuntariamente inactiva.”**

GRAFICO No. 2.10. DESEMPLEO MAYO 2006 — ABRIL 2008
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FUENTE: http://www.ildis.org.ec/old/estadisticas/estadisticas.htm

TABLA No. 2.5. DESEMPLEO MAYO 2006 — ABRIL 2008

FECHA VALOR
Abril-30-2008 7.93 %
Marzo-31-2008 6.87 %
Febrero-29-2008 7.37T %
Enero-31-2008 6.71 %

Diciembre-31-2007 6.34 %
Noviembre-30-2007 6.11 %

14 http://www.ildis.org.ec/old/estadisticas/estadisticas.htm
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Octubre-31-2007 7.50 %
Septiembre-30-2007 7.00 %

Agosto-31-2007 9.80 %
Julio-31-2007 9.43 %
Junio-30-2007 9.93 %
Mayo-31-2007 9.10 %
Abril-30-2007 10.03 %
Marzo-31-2007 10.28 %
Febrero-28-2007 9.90 %
Enero-31-2007 9.89 %

Diciembre-31-2006 9.03 %
Noviembre-30-2006 9.82 %
Octubre-31-2006 9.98 %
Septiembre-30-2006 10.40 %

Agosto-31-2006 9.94 %
Julio-31-2006 10.15 %
Junio-30-2006 10.73 %
Mayo-31-2006 10.09 %

FUENTE: http://www.ildis.org.ec/old/estadisticas/estadisticas.htm

d. Subempleo
Subempleo: “Es la situacion de las personas en capacidad de trabajar que

perciben ingresos por debajo del salario minimo vital.

También se llama subempleo a la situacion de pluriempleo que viven muchos
ecuatorianos, por tanto no es que falta el empleo, sino el ingreso de esta

persona lo que se encuentra por debajo del limite aceptable.”*

GRAFICO No. 2.11 SUBEMPLEO MAYO 2006 — ABRIL 2008

15 http://www.ildis.org.ec/old/estadisticas/estadisticas.htm
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FUENTE: http://www.ildis.org.ec/old/estadisticas/estadisticas.htm

TABLA No. 2.6. SUBEMPLEO MAYO 2006 — ABRIL 2008

FECHA VALOR
Abril-30-2008 7.93 %
Marzo-31-2008 6.87 %
Febrero-29-2008 7.37%
Enero-31-2008 6.71 %
Diciembre-31-2007 6.34 %
Noviembre-30-2007 6.11 %
Octubre-31-2007 7.50 %
Septiembre-30-2007 7.00 %
Agosto-31-2007 9.80 %
Julio-31-2007 9.43 %
Junio-30-2007 9.93 %
Mayo-31-2007 9.10 %
Abril-30-2007 10.03 %
Marzo-31-2007 10.28 %
Febrero-28-2007 9.90 %
Enero-31-2007 9.89 %
Diciembre-31-2006 9.03 %
Noviembre-30-2006 9.82 %
Octubre-31-2006 9.98 %
Septiembre-30-2006 10.40 %
Agosto-31-2006 9.94 %
Julio-31-2006 10.15 %
Junio-30-2006 10.73 %
Mayo-31-2006 10.09 %

FUENTE: http://www.ildis.org.ec/old/estadisticas/estadisticas.htm

Connotacion Gerencial:


http://www.ildis.org.ec/old/estadisticas/estadisticas.htm
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El Factor de Desempleo y Subempleo en nuestro pais tiene como
consecuencia una Amenaza con un Impacto Medio para nuestra
organizacion ya si existe desempleo en nuestros clientes potenciales no
tendran los recursos suficientes para realizar sus compras en nuestra
empresa lo que genera que nuestros clientes busquen lugares donde los

precios sean bajos para poder adquirir sus productos.

2.8.2.2. Poblacion Econdmicamente Activa

“‘Es la poblacion que se encuentra efectivamente dentro del mercado de
trabajo. Es la poblacion con capacidad fisica y legal de ejecutar funciones o
vender su fuerza de trabajo. Tedricamente se considera a la poblacién que
tiene entre 12 y 60 afos. No se incluyen a las amas de casa, estudiantes,

jubilados, rentistas, incapacitados, ni recluidos.” *®

GRAFICO No. 2.12 POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA (PEA)

EVOLUCION DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE
ACTIVA (PEA) NACIONAL URBANO
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FUENTE ENEMDU. Sistema integrado de encuestas de hogares. 11ma Ronda Area Urbana. Marzo 2006.
ELABORADO POR: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC.

Connotacion Gerencial:

16 http://www.ildis.org.ec/old/estadisticas/estadisticasuno.htm
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La Poblacion Econdmicamente Activa en nuestro pais tiene como
consecuencia una Oportunidad con un Impacto Medio para nuestra
organizacion ya que la poblacion que se encuentra activa econéGmicamente
(en nuestro caso todos nuestros clientes que son militares en servicio activo),
van a tener los recursos necesarios para invertir en los productos que

tenemos y llevar los alimentos necesarios a sus viviendas.

2.8.3. Factor Social

El factor social dentro de nuestra organizacion es un aspecto importante a ser
estudiado ya que el Plan Patriota (anteriormente Plan Colombia) es la mas
integral y genuina manifestacion del capitalismo contemporaneo, es un
programa neoliberal que combina intervencionismo politico, econémico y
militar para defender la democracia y salvar al mundo de una amenaza, que

en este caso es el narcotrafico.

La injerencia politica y militar de los Estados Unidos en Colombia apunta a
buscar un reposicionamiento geoestratégico en la region, pero lo que
realmente ha conseguido es una tendencia contraria liderada por Venezuela

hacia sus politicas.

También se debe citar la desatencion social a la Region Oriental y Zonas
Fronterizas, pese a los esfuerzos desplegados por FF. AA., los recursos
entregados por el Estado son insuficientes, este entorno permite la presencia
de fuerzas insurgentes e irregulares que causan terror y panico en estas

poblaciones.

Connotacion Gerencial:

Luego de analizar el Factor Social, se puede concluir que representa para el
Ala de Combate N° 23 una Oportunidad con un Impacto Bajo, ya que el
personal militar que labora en la Base Aérea Eloy Alfaro se encuentra
continuamente desplegado en la frontera con Colombia lo que genera un

egreso de su capital ya que el Estado no proporciona viaticos para este tipo
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de comisiones lo que ocasiona que el militar tenga gastos adicionales y
busque lugares con precios mas convenientes para realizar sus compras de

los productos basicos para su hogar.

2.8.4. Factores Politicos

La inestabilidad politica del Ecuador trae como consecuencia que en los altos
mandos militares se ejecuten tempraneros cambios, l0o que no permite

continuidad en sus funciones.

El marco provincial y municipal presenta graves superposiciones de funciones
y competencias entre los niveles de gobierno. Esto ha conducido a que
municipalidades, municipios y consejos provinciales se hayan imputado
mutuamente el incumplimiento de responsabilidades, lo que dificulta la
rendicion de cuentas ante los ciudadanos y la coordinacion entre

administraciones.

Posterior al conflicto limitrofe del Alto Cenepa en al afio de 1995, las Fuerza
Armadas del Ecuador han experimentado paulatina y permanentemente una
reduccion en su presupuesto.

Connotacion Gerencial:

Luego de analizar el Factor Politico, se puede concluir que representa para
las FF.AA. y por ende a la Base Aérea de Manta una Amenaza con un

Impacto Medio ya que cualquier cambio politico que se generen en nuestro

pais puede afectar directa o indirectamente a nuestra organizacion.

2.8.5. Factores Tecnolbgicos
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El nivel de Tecnologia, aunque esta orientada a una escala pequefia, debe
integrar las unidades operativas y departamentos para mantener y mejorar

una correcta toma de decisiones.

El continuo avance y mejoramiento tecnoldgico especialmente en el campo de
la Teleméatica y la Aeronautica abren un espacio donde la Fuerza Aérea
Ecuatoriana puede obtener altos estandares de calidad, pero los costos para

poder acceder a ella son muy elevados.

Existen muchos Institutos de formacion Superior en el pais que pueden ser

utilizados para mejorar el nivel académico de los miembros de la Institucion.

Se puede obtener transferencia de tecnologia, apoyo, entrenamiento y
capacitacion debido a la posicion geografica del Ecuador dentro del area de
influencia de EE.UU.

Connotacion Gerencial:

Luego de analizar el Factor Tecnoldgico, se puede concluir que representa
para el Ala de Combate N° 23 una Oportunidad con un Impacto Alto ya que
todos los avances tecnoldgicos y toda la capacitacion que pueda recibir

nuestro personal tendran un valor positivo para nuestra empresa.

2.8.6. Factores Ecoldgicos

Nuestra organizacion genera fundas que no son biodegradables para la
entrega de los productos que son adquiridos por nuestros clientes esto
generaria un desperdicio que puede afectar a la ecologia de nuestro pais,
otras empresas como supermaxi ya tienen fundas biodegradables que
distribuyen a los clientes que hacen compras en este lugar lo que

directamente nos perjudica en este factor.
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Asi mismo a nivel nacional existen factores ecologicos que tienen una
influencia indirecta con esta organizacion ya que en la amazonia,
particularmente en el area de frontera con Colombia, existe enorme
preocupacion por el impacto ambiental que produce el uso indiscriminado de
Glifosato y del hongo Fusarium Oxisporum contra los cultivos de coca. Hay
conciencia entre las comunidades, que esta sera una agresion devastadora
para las selvas, que traer4 consecuencias muy graves para esta reserva de la

humanidad.

Connotacién Gerencial:

Luego de analizar el Factor Ecoldgico, se puede concluir que representa para
el Ala de Combate N° 23 una Amenaza con un Impacto Bajo ya nuestra
empresa no cuenta con fundas biodegradables para guardar los productos

gue son adquiridos por nuestros clientes.

2.8.7. Factor Legal

Las instituciones judiciales también presentan graves debilidades, muchas
de las cuales parten de una raiz comun al entramado institucional de Ecuador
gque es la incapacidad de implementar efectivamente las decisiones

adoptadas.

A pesar de las reformas emprendidas, los resultados estan lejos de las
expectativas que se crearon. La administracion de justicia en Ecuador sigue
caracterizandose por la lentitud en la resoluciéon de los casos, como
consecuencia de la supervivencia del sistema inquisitivo tradicional por
encima de la moralidad y de unos métodos de trabajo contrarios a la

eficiencia en la prestacién del servicio.

La dificultad de cohesionar las grandes y multiples divergencias existentes
provoca constantes conspiraciones contra el Presidente o para entrar en el
gobierno. La interpretacion extensiva de las causas y delitos que permiten

enjuiciar al Presidente, la fuerte fragmentacion y la ausencia de un proceso
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legislativo agil y sencillo dificultan enormemente la gobernabilidad. La
inestabilidad politica juridica afectada a todo nivel y que se ha visto

demostrada incrementada en los ultimos afos.

Connotacion Gerencial:

Luego de analizar el Factor Legal, se puede concluir que representa para las
FF.AA.y por ende al Ala de Combate N° 23 una Amenaza con un Impacto
Medio, ya que la justicia en nuestro pais se ve afectada por algunos factores
gue hacen que los tramites se demoren en su proceso mucho tiempo, lo que

afectaria en el normal desenvolvimiento de la empresa.

2.8.8. Matriz de Resumen de Oportunidades y Amenazas

MATRIZ No. 2.1 MACROAMBIENTE

RTUNIDADES

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
2.9. Analisis del Microambiente

2.9.1. Identificacion de Clientes
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“Un cliente es el individuo mas importante en una empresa, ya sea en

persona o por correo.

o Un cliente no depende de nosotros, nosotros dependemos de ellos.

e EIl cliente no es una interrupcién de nuestro trabajo, es el propésito de

nuestras labores.

e No le estamos haciendo un favor al atenderlo; él nos da la oportunidad de

servirle.

e Un cliente no es alguien a quien se le debata o discuta, nunca se ha ganado

una discusioén con ellos; el cliente siempre tiene la razén.

e El cliente es la persona que trae sus deseos y nuestra labor serd manejarla

con provecho para él y para nosotros mismos.

Los clientes deben beneficiarse de alguna forma, es por esto que las
empresas que trabajan con alguna estrategia de marketing deben realizarlo
en forma eficiente para lograr forjar relaciones mas solidas y personales con

ellos.””

Los clientes que tiene el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta esta
enfocado en dos grandes grupos el primero es todo el personal de sefiores
Oficiales, Aerotécnicos y Servidores Publicos mas todos sus familiares

directos.

El segundo gran grupo es todo el personal de sefiores Oficiales, Aerotécnicos
y Servidores Publicos y sus familiares de las diferentes ramas de las Fuerzas
Armadas adscritas a nuestra Institucion, lamentablemente nuestra
organizacion no esta abierta a todo el personal civil que reside en la ciudad de

Manta ya que la Base Aérea Eloy Alfaro es un punto estratégico para

17 http://www.wikilearning.com/monografia/un_nuevo_enfoque_de_la_fidelizacion_del_cliente definicion_de_cliente
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mantener la soberania del espacio aéreo de nuestro pais y por seguridad no

esta autorizado el ingreso a personal ajeno a la Institucion.

Connotacién Gerencial:

Los clientes para el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta son una
Oportunidad con un Impacto Alto ya que la mayoria de este personal vive
dentro de la Base Aérea Eloy Alfaro, lo que nos garantiza que estos clientes

van a visitar con mayor frecuencia esta organizacion.

2.9.2. Competencia

‘En su mas basico sentido, competencia es la rivalidad entre empresas y
otros proveedores por el dinero y lealtad de sus clientes. Esta rivalidad tiende

a centrarse en uno de dos enfoques a modo de combinacion:”*®

- Competencia basada en precios (reduccion de costos para atraer a los

consumidores, pues se traduce en reduccion de precios).

- Competencia basada en servicios (mejoras en la entrega del bien o el

servicio, innovaciones, ofertas de mayor calidad, etc.).

Nuestros principales competidores ubicados en la ciudad de Manta son:
Supermaxi, Mi comisariato y VelBoni, estos tres son las organizaciones
lideres en supermercados en la ciudad de Manta, es por esta razon que el
resto de pequefias industrias que se dedican a la comercializaciéon de
articulos de primera necesidad no los consideramos como unos competidores

potenciales, a continuacion analizamos cada uno de estos:

2.9.2.1. Supermaxi

18 http://www.care.org.ec/reico/brief2.htm
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La Favorita (Supermaxi) es una cadena lider de autoservicios en el Ecuador y
una de las mas importantes de América Latina. Maneja la concepcion de
brindar a sus clientes una amplia gama de productos nacionales e importados
a través de sus diferentes Supermercados. Comercializa productos para el
hogar, juguetes, ropa, inmobiliaria, entre otros.

2.9.2.2. VelBoni

Otro de nuestros grandes competidores en la ciudad de Manta son los
Supermercados VELBONI que desde sus inicios surgi6 como una empresa
destinada a crecer, naci6 con filosofia de pueblo y con la gran proyeccion de
la Familia Vélez Bonilla se ha mantenido con trabajo perseverante, creyendo
en la gente que dia tras dia los ha visto consolidarse con su distintivo

empresarial: calidad, precios bajos y buen servicio.

Con gran entusiasmo aquellos afios en el que la joven pareja formada por
Angel Vélez Menéndez y Elena Bonilla de Vélez apostaron al futuro en el afio
1983 y frente a lo que hoy es la Bahia se creé el CAF (Comisariato Asociado
Familiar) quién diria que al sembrar esta primera semilla hoy los frutos se

cosechan con mucho mas entusiasmo que hace 23 afos.

Connotacion Gerencial:

La competencia que existe en este campo de los supermercados es muy
amplia lo que este factor produce una Amenaza con un Impacto Alto ya que
las empresas que son nuestra competencia tienen varios supermercados no

solo a nivel nacional sino que también en el exterior.

2.9.3. Analisis del Sector mediante las Fuerzas de Porter.

“‘El analisis del sector industrial nos permite lograr una caracterizacion
econdémica dominante en la industria, determinar cuales son las fuerzas
competitivas operantes en ella y que tan poderosas son, identificar los

impulsores de cambio y sus posibles impactos, conocer la posicion
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competitiva de las empresas, establecer los factores claves de éxito en la
industria e identificar la rivalidad de la competencia y establecer que tan
atractiva es la industria en términos de rendimientos. Estas herramientas nos

llevan a determinar si la industria representa una buena opcién o no.

Teniendo en cuenta que la presion competitiva en las industrias es diferente,
el modelo de Porter nos permite el empleo de un marco de referencia comun
para medirla. Este modelo incluye elementos de competencia, como el
ingreso potencial de nuevos competidores, la rivalidad entre los competidores,

la amenaza de productos sustitutos, el poder de negociacion de los

proveedores y el de los compradores o clientes”. *°

2.9.3.1. Barreras de Entrada

“‘Hace referencia al deseo que tiene una empresa de ingresar al mercado con
el fin de obtener una participacion en él. Este ingreso depende de una serie
de barreras creadas por los competidores existentes determinado si el
mercado es 0 no atractivo y las cuales estan representadas en:

1.1 Economias de escala.

1.2 Diferenciacion del producto.

1.3 Requisitos de capital.

1.4 Costos Cambiantes.

1.5 Acceso a los canales de distribucion.

1.6 Desventajas de costos, independientemente de la escala.

¥ PORTER, Michael. (1995). Estrategia competitiva, Técnicas para el analisis de los sectores industriales y de la competencia.
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1.7 Politica gubernamental.

Estos mecanismos alertan a las compafiias existentes sobre la llegada o las

intenciones de potenciales competidores.

La caracterizacion de las barreras para ingresar a una industria dependen
igualmente de las capacidades y habilidades que posea las empresas
potenciales, ya que las barreras tradicionales de entrada al mercado
estan siendo aplanadas por competidores habiles y rapidos que se anticipan a
los movimientos de los competidores y a los cambios en las demandas de los

clientes.” %°

La principal barrera que tenemos en nuestra organizacion es la cantidad de
competencia que existe a nivel nacional ya que las cadenas de negocios
privadas tienen un mercado muy amplio lo que no permite que seamos una
Institucion lider en el mercado, asi mismo existen la competencia a nivel de
Fuerzas Armadas ya que las instituciones como el Ejército y la Marina

cuentan con sus propios comisariatos.

En el mercado que nos desenvolvemos la entrada de competidores existe,
por lo que hay que considerar que para este tipo de empresas no existen
barreras para ingresar al mercado y se debe conocer que en un mediano

plazo habra nuevos ingresos de competidores en nuestro sector.

Una barrera que también debemos atravesar es la disminuciéon de los costos,
a través de un incremento en la productividad y el desarrollo del mercado.
Considerando que el mercado es de ganancia por margen de ventas y por

volumen dependiendo del grupo socioecondmico al que se dirija la empresa.

Connotacion Gerencial:

2 THOMPSON, Arthur A, STRICKLAND, A. (2001). Administracién estratégica, conceptos y casos (11a ed). McGraw-Hill
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Las barreras de entrada se convierten en una Amenaza de Impacto Medio
para nuestra organizacién ya que no nos permiten tener una buena ubicacion

en el mercado.

2.9.3.2. Rivalidad entre Competidores

Esta fuerza consiste en alcanzar una posicion de privilegio y la preferencia del
cliente entre las empresas rivales. “La rivalidad competitiva se intensifica
cuando los actos de un competidor son un reto para una empresa o cuando
esta reconoce una oportunidad para mejorar su posicidén en el mercado®.*
Esta rivalidad es el resultado de los siguientes factores:

2.1 Muchos competidores o igualmente equilibrados.

2.2 Crecimiento lento de la industria.

2.3 Los costos fijos y de almacenamiento son elevados.

2.4 Falta de diferenciacion o costos cambiantes.

2.5 Existen intereses estratégicos elevados.

2.6 El mercado hace que haya incrementos importantes en la capacidad.

2.7 Mientras haya mas competidores diversos.

2.8 Se intensifica en la medida en que sean mas peligroso salir del sector o

gue existan fuertes barreras de salida.

La rivalidad del sector esta caracterizada en gran parte por las estrategias de

los principales competidores y por la intensidad con que las empresas

ZLHITT Michael A. DUANE IRELAND R. y HOSKISSON Robert E. (2003) Administracién estratégica. Competitividad y
conceptos de globalizacion. (52 ed).
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emplean toda su imaginacion y recurso para tratar de superar las acciones de
las demas; de igual manera, cuando una empresa emplea una estrategia que

le genere ventaja competitiva, intensifica la presion por parte de las rivales.

El mercado esta actualmente dominado por tres cadenas comerciales y la
rivalidad entre estas es muy fuerte, lo cual ha conllevado recientemente a una

competencia dura de precios y de servicios.

A nivel de segmento socioeconémico, en el mercado existen varias empresas
que brindan el mismo servicio que el “Comisariato F.A.E.” de la cuidad de
Manta, ya que de estas empresas existen para todos los gustos y muchos
tienen reconocido prestigio y clientela, la competencia puede ser dura puesto
gue existen empresas que ofrecen el producto con una variedad de servicios

complementarios y caracteristicas similares.

La competencia es amplia, el analisis de los supermercados que son nuestra
competencia muestra a La Favorita como la principal cadena de
supermercados en el pais con sus tres formatos: los hipermercados
Megamaxi, los supermercados Supermaxi y Supertiendas (AKI), este altimo
destinado al nivel socioeconémico bajo y a ciudades mas pequefias como

Manta.

Importadora El Rosado con sus formatos: Mi Comisariato (supermercados),
hipermercados, Comisariatos Jr. (tiendas mas pequefias, para ciudades mas
pequefas y estratos socio-economicos bajos especialmente) y Mi Canasta
(para niveles socio-econdmicos mas bajos) es la segunda cadena mas
importante en todo el Ecuador. Importadora EI Rosado se ha enfocado

tradicionalmente a las clases medias del pais.

Las cadenas que les sigue son Tiendas Industriales Asociadas que se
enfocan a las clases medias y medias bajas del pais. Tiendas Industriales
Asociadas posee la mayor presencia en el mercado ecuatoriano llegando a 34
ciudades en 13 provincias con mas de 80 tiendas en sus tres formatos:

Supertia, Tia y despensas Multiahorro.
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De los varios tipos de formatos de comercializacion empleados por nuestros
competidores nos enfocamos en el concepto de hipermercado porque
conjuga la venta de alimentos con prendas de vestir y equipos electronicos lo
que es similar a la oferta de productos del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad

de Manta.

Connotacién Gerencial:

La rivalidad entre competidores es una Amenaza de Impacto Alto para
nuestra organizaciéon ya como podemos darnos cuenta existe un sinnimero

de empresas que brindan los mismos servicios y con menores precios.

2.9.3.3. Poder de Negociacion con los Proveedores

“El poder de negociacion de los proveedores en una industria puede ser
fuerte o débil dependiendo de las condiciones del mercado en la industria del

proveedor y la importancia del producto que ofrece.

Los proveedores tienen un poder en el mercado cuando los articulos
ofrecidos escasean y los clientes generan una gran demanda por obtenerlos,
llevando a los clientes a una postura de negociacién mas débil, siempre que
no existan buenos sustitutos y que el costo de cambio sea elevado. El poder
de negociacion del proveedor disminuye cuando los bienes y servicios

ofrecidos son comunes y existen sustitutos.” 2

En un sector industrial el grupo de proveedores tiene poder de negociacion

cuando:

e Esta concentrado en unas pocas empresas grandes.

22 DILLON, Willian. La Investigacién de Mercados Entorno al Marketing. Ed. McGraw Hill. Espafia. 1997. pag. 77.
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e Las empresas no estan obligadas a competir con otros productos

sustitutos.

e El grupo de proveedores vende a diferentes sectores industriales.

e Los proveedores venden un producto que es un insumo importante para el

negocio del comprador.

e Los productos del grupo de proveedores estan diferenciados y requieren

un costo cambiante alto.

e El grupo proveedor represente una amenaza de integracion hacia delante.

“Los proveedores son intermediarios que suelen disponer de numerosas
bases de datos generados por muchas organizaciones. Pueden facilitar
informacién tanto descriptiva como relativa a precios.” %

Los productos que se expenden se pueden encontrar en diversas empresas
locales por lo que se considera que no existe limitacion de aprovisionamiento

gue se necesite.

El poder de nuestros proveedores es débil ya que existe un gran numero de
proveedores potenciales y existe una competencia intensa entre ellos, sin
embargo la estrategia que mantiene Supermaxi, limita la negociacion con

algunos.

Los proveedores del “Comisariato F.A.E.” de |la ciudad de Manta, son en su

mayoria nacionales y con productos de fabricacion nacional e importada.

Hasta el afio 2003 los Comisariatos de las Fuerzas Armadas se consideraban

como instituciones sin fines de lucro, a la fecha el Servicio de Rentas Internas
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(SRI) los ha clasificado como Empresas Publicas, pretendiendo con ello

cualquier privilegio de importaciones con cero aranceles.

Los términos comerciales bajo los cuales se realizan transacciones con los

proveedores son los siguientes, de acuerdo a la norma vigente:

Al Contado:

e Compra directa al contado de mercaderias de alta rotacién y de

oportunidad comercial.

e Pagos de acuerdo a contrato, con diferentes plazos y considerando las
politicas y modalidades de negociacion en la operacion comercial, conforme a

la oferta y demanda que se presenta en el mercado.

A Consignacion:

e Con proveedores, se establece un convenio comercial en el cual el
proveedor puede entregar sus productos a precios preferenciales y se realiza
el pago de acuerdo a las ventas efectuadas. Se negocian descuentos en los
precios de la mercaderia a fin de incrementar el margen de utilidad en un

mayor porcentaje.

e Para proveedores de productos suntuarios del supermercado y almacenes
se comercializa a consignacion, con entregas a través de Nota de Entrega,
con pago de lo vencido cada 30 dias de lo vendido.

Los principales proveedores del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de

Manta son:

TABLA No. 2.7 LISTA DE PROVEEDORES

LISTA DE PROVEEDORES
COMISARIATO FAE MANTA

1 ABAD
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ACOSTA JIMENEZ KAREN
AGRIPAC

AGUAYO JOSE DAVID
ALMACENES JUAN ELJURI
AZUERO Y ASOCIADOS
BARAHONA CORDOVA MYRIAM
BERGMAN ZAMBRANO ALDO
CALJARSA S.A.

10 CHAVEZ CHAVEZ NEXAR

11 CLUNYCORP

12 COMERCIALIZADORA COILE

13 COMERKIOS

14 DELIPAN

15 DIMAGRAN

16 DISTRIBUCIONES MG

17 DISTRIBUIDORA GUEVRA MACIAS
18 EBC

19 FABRICA JURIS

20 | GUEVARA MACIAS WASHINGTON
21 HARRY TOBIAS ORTEGA

22 HECTOR RAMIRO CAZA

23 HELADERIAS COFRUNAT

24 | JACOME PILATASIG NICOLAS

25 JORGE LUIS CEDENO

26 LA DISTRIBUIDORA S.A.

27 LA FABRIL

28 LABORATORIOS FABELL

29 LABORATORIOS RENE CHARDON
30 LABORATORIOS WINDSOR

31 LEVAPAN DEL ECUADOR

32 LIDA AZUCENA MALLIQUINGA

33 MARCO MARCHAN DISTRIBUCIONES
34 MOLINA CEDENO EDISON

35 MORA POMAQUERO JORGE

36 MOREIRA ZAMBRANO FABIOLA
37 | ORIENTAL INDUSTRIA ALIMENTICIA
38 |OTELO

39 PRODUCOSMETIC

40 | QUIFATEX

41 REFRESCOS SIN GAS

42 REPRESENTACIONES OLMEDO VERA
43 RODRIGUEZ PIN PATRICIA

44 | SNACKS AMERICA LATINA

45 UNILEVER ANDINA

46 | VERONICA CASTILLO

O[O (N[O |0 WN

FUENTE: Departamento de Comercializacion del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta.

Es importante recalcar que los proveedores de cualquier tipo de material que
ofertan a la Institucion deben estar previamente calificados y autorizados por

la Fuerza Aérea para que puedan dar sus productos, luego, obviamente de
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gue hayan cumplido con los requisitos establecidos que entre los principales

son:

e  Estatutos de la Compaifiia, certificado de existencia legal y el documento

gue acredite su capacidad para contratar en el Ecuador.

o Poder notarial de designacion del representante que suscribird el

contrato, si por los costos asi lo disponga.

o El o los documentos que acrediten que quien otorga los poderes a
nombre de la Empresa Extranjera, tiene la facultad legal, estatutaria o por
resolucion de la Junta de Accionistas o Socios para hacerlo.

o El o los documentos que demuestren que quien otorga los poderes se

encuentra en ejercicio del cargo en cuya calidad comparece al otorgamiento,

certificado por autoridad competente.

Connotacion Gerencial:
El poder de negociacion con los proveedores es un factor que nos daria una
Oportunidad con un Impacto Medio ya que nosotros podemos elegir a

nuestros proveedores y no que sea todo lo contrario como es con los clientes

gue ellos escogen un servicio.

2.9.3.4. Poder de Negociacion con los Compradores

“Los clientes que componen el sector industrial pueden inclinar la balanza de

negociacion a su favor cuando existen en el mercado productos sustitutos,
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exigen calidad, un servicio superior y precios bajos, o que conduce a que los
proveedores compitan entre ellos por esas exigencias. Los clientes o

compradores son poderosos cuando:” *°

o Compran una parte sustantiva del producto total de la industria.

o Las ventas del producto que compran representa una parte sustantiva de

los ingresos anuales de los proveedores.

o Los productos que compra para el sector industrial no son diferenciados.

o Enfrenta costos cambiantes bajos por cambiar de proveedor.

e Los clientes plantean una amenaza creible de integracion hacia atras en

el negocio de los proveedores.

o Los clientes estan bien informado sobre los costos y precios de los

productos ofrecidos por el proveedor.

Los compradores tienen poder por la clase de sector econdmica al cual va
dirigido, lo cual nos podria influir por un lado en solicitar menores precios pero
conservando la calidad, nuestra organizacion tendra que garantizar el
producto y la atencién personalizada a los consumidores, de darse este caso

los costos de distribucién y promocion deberan disminuir.

Para poder mantener un equilibrio de las ventas en el “Comisariato F.A.E.” de
la ciudad de Manta la comercializacion de los productos adoptaron las

siguientes modalidades:

- Contado: Para ventas a clientes por medio de dinero en efectivo, tarjeta de

crédito y cheques, previa autorizacion.

Y PORTER, Michael. (1995). Estrategia competitiva, Técnicas para el analisis de los sectores industriales y de la competencia.
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Crédito Directo: Por medio del rol de pagos para el personal de la Fuerza

Aérea Ecuatoriana en servicio activo, e instituciones que tienen convenios.

Connotacién Gerencial:

El poder de negociacion con los compradores se convierte en una
Oportunidad de Impacto Alto ya que nuestra organizacion tiene
modalidades que otras instituciones no brindan lo que hace que nuestros
clientes se vean atraidos por este tipo de crédito que es a través del

descuento del rol de pagos.

2.9.3.5. Riesgo de Productos Sustitutos

“‘Dos bienes son sustitutos si uno de ellos puede sustituir al otro debido a un

. . . 4,23
cambio de circunstancias

(Nicholson, 1997:113).

En un sector el sustituto del bien o servicio puede imponer un limite a los
precios de estos bienes; esto genera que muchas empresas enfrenten una
estrecha competencia con otras debido a que sus productos son buenos

sustitutos.

% NICHOLSON, Walter. (1997) Teoria macroeconémica. Principios basicos y aplicaciones. (6a ed).
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La disponibilidad de sustitutos genera que el cliente este continuamente
comparando calidad, precio y desempeiio esperado frente a los costos
cambiantes. Cuando el competidor logra diferenciar un bien o servicio en las

dimensiones que los clientes valoran puede disminuir el atractivo del sustituto.

En este mercado los productos sustitutos si existen pero carecen de
publicidad y por lo tanto no existe mucha rotaciéon; ademas muchas veces
tienen precios muy inferiores lo que los hace atractivos al cliente y sin
importar que estos tengan baja calidad los clientes adquieren estos en
algunos casos en otros aunque estos productos sean mas baratos la gente

prefiere lo conocido aunque sea un poco mas costoso.

Existen empresas que tienen una red de comisariatos que brindan estos
productos para clientes con un nivel econdmico medio-bajo o que permite

gue estos clientes prefieran los productos con menor costo.

Connotacion Gerencial:

El riesgo que existe por la aparicion de productos sustitutos es una Amenaza
con un Impacto Alto ya que en este tipo de mercado estos productos hacen

gue los clientes adquieran estos sin importar que su calidad sea menor.

2.9.4. Matriz de resumen de oportunidades y amenazas.

MATRIZ No. 2.2 MICROAMBIENTE

OPORTUNIDADES
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FUENTE : JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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2.10. Andlisis Interno
2.10.1. Aspectos Organizacionales

2.10.1.1. Organizacién

GRAFICO No. 2.13 ORGANICO ESTRUCTURAL

ORGANICO ESTRUCTURAL DEL COMISARIATO Y ALMACEN F.A.E DE LA CIUDAD DE MANTA

GERENCIA GENERAL
ALCOFAE

JEFATURA ALCOFAE
MANTA

FINANZAS INFORMATICA SECRETARIA SUPERVISION

FUENTE: COMISARIATO F.A.E. DE LA CUDAD DE MANTA
Manta 05 de Marzo del 2008.
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TABLA No. 2.8. ORGANICO NOMINAL

ORGANICO NOMINAL DEL ALMACEN Y COMISARIATO F.A.E. DE LA CIUDAD DE MANTA.

ORD. DEPENDENCIA FUNCION CANT. | DEFICIT NOMBRE DEL
FUNCIONARIO
ACTUAL
1 JEFATURA ALCOFAE
JEFATURA ALCOFAE 1 0 TNTE. PABLO PALACIOS
2 FINANZAS
CONTADORA GENERAL 1 0 SEPU. TERESA RODRIGUEZ.
AUSISTENTE DE CONTABILIDAD 1 0 SEPU. SANDRA BRAVO.
ENGDA. CONTROL CREDITOS 1 1
3 INFORMATICA
ENGDO. INFORMATICA. 1 0 SGOS. ROMMEL ESPINOSA.
4 SECRETARIA
SECRETARIA 1 0 SEPU. KARLA CUADROS.
5 SUPERVISION GENERAL.
SUPERVISOR. 1 0 SUBS. WASHINGTON AMORES.
6 COMERCIALIZACION.
ENGDO. COMERC. ALMACEN. 1 0 SUBS. WASHINGTON AMORES.
ENGDO. COMERC. COMISARIATO 1 0 SUBS. PABLO CHIZA.
CAJERA 1 0 SEPU. BETI FRANCO.
VENTAS E IMPULSACION 2 0 SEPU. PATRICIA CEDENO.
SEPU. ECUADOR QUIJIJE.
BODEGUERO 1 0 SGOS. MARCO MEDINA
ENCGDO. CONTROL INGRESOS Y |1 0 SGOS. MARCO MEDINA

FACTURACION.
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8 COMISARIATO.
DEPENDENCIA FUNCION CANT. | DEFICIT | NOMBRE DEL
FUNCIONARIO
ACTUAL
CAJERA 1 0 SEPU. IRMA VELEZ.
SUPERVISOR AUTOSERVICIO 1 0 SUBS. DANIEL INTRIAGO.
AYUDANTE AUTOSERVICIO 1 0 SGOP. PATRICIO DAVILA.
PERCHEROS 3 1 SEPU. FREDY SALGUERDO.
SEPU. MARCOS DELGADO.
SEPU JOHNY JOZA.
BODEGUERO 1 0 SLDO. GALO TENORIO.
ENCGDO. CONTROL INGRESOSY |1 0 SEPU. BETSY CEDENO.
FACTURACION.
9 INVENTARIOS
ENGDO. INVENT. ALMACEN. 1 0 SUBP. WASHINGTON. AMORES.
ENGDO. INVENT. COMISARIATO. 1 0 SEPU. BETSY CEDENO.
TOTAL 19 3

FUENTE: COMISARIATO F.A.E. DE LA CUDAD DE MANTA

Las personas que estan con letras cursivas y de colores son las que tienen funciones adicionales dentro de la organizacion por lo

gue podemos apreciar que existe un déficit de personal.

Connotacion Gerencial:

La organizacion en el “Comisariato F.A.E” de la ciudad de Manta tiene un déficit en el Organico Funcional lo que no permite que

una persona cumpla una sola funcion sino que obliga a que personas tengan mas de una obligacién dentro de la empresa, asi

mismo no cuenta con una Sub Gerencia lo que nos produce una Debilidad con un Impacto Medio.
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2.10.2. Area Administrativa

2.10.2.1. Gerencia

La Gerencia del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta tiene sus
fallas ya que el actual Gerente es un Teniente de dos afos en su grado lo
gue no le permite estar cien por ciento en sus obligaciones ya que tiene
una calificacion de Piloto y este debe realizar otros trabajos fuera de su
cargo, ademas no cuenta con una Sub Gerencia que le asesore en sus

funciones.

A pesar de la falencia que tiene esta area tiene sus politicas bien
estructuradas ya que la gerencia mediante las politicas internas debe velar
porque las instalaciones, maquinas y equipos se encuentren en optimas
condiciones de funcionamiento, también es el Unico encargado de

autorizar las solicitudes de crédito conforme las Directivas en vigencia.

El gerente debe garantizar el mantenimiento de un adecuado sistema de
recepcion, control de calidad, almacenamiento y distribucion, Disponer la
toma fisica de los inventarios tanto en forma peridédica como en forma

sorpresiva.

Una actividad muy importante para el gerente de esta empresa es el
coordinar la capacitacion y entrenamiento del personal, asi como también
actividades, acciones y plantear métodos y procedimientos a fin de
alcanzar los objetivos propuestos en lo administrativo, técnico vy
operacional, la gerencia es encargada de controlar y evaluar el
rendimiento del personal a fin de fortalecer la atencion en beneficio del

usuario.
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Connotacién Gerencial:

La gerencia de nuestra organizacion debemos considerar que es una
Debilidad con un Impacto Medio debido a que existe un déficit en el
personal que maneja esta empresa ya que el gerente no puede estar
100% enfocado en manejar y dirigir esta organizacion puesto que como es
un oficial piloto debe cumplir con otras funciones adicionales.

2.10.2.2. Cultura de Calidad

La cultura de calidad no esta bien estructurada en nuestra organizacion ya
que el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta no tiene ninguna base
legal en la cual apoyarse no cuenta con normas de calidad que certifiquen
su funcionamiento, el Unico documento legal con el que cuenta esta
organizacion es el Decreto No. 06 emitido en Registro oficial No. 1025 del
23 de enero de 1960, en donde se autoriza el funcionamiento de los
Comisariatos de las Fuerzas Armadas el mismo que desde esta fecha esta
en vigencia, a partir de este documento no se a realizado ningun tipo de

base legal en donde esta organizacion se respalde.

Connotacion Gerencial:

El hecho que esta organizacién no tengo ninguna norma de certificacion o

base legal representa una Debilidad de Impacto Alto para esta empresa

ya que las empresas que son nuestra competencia cuentan por lo menos

con normas ISO que certifican la calidad de sus servicios.
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2.10.3. Area de Recursos Humanos

2.10.3.1. Sistema de Reclutamiento, Seleccién y
Contratacion

El sistema de reclutamiento, seleccién y contratacion del personal que
labora en esta organizacién no esta a nivel del “Comisariato F.A.E.” de la
ciudad de Manta debido a que todos los documentos que se presentan
para contratar a un personal son enviados a la ciudad de Quito para su
aprobacién y ejecucion.

Connotacion General:

El sistema de reclutamiento, seleccién y contratacion representa para
nuestra organizacion Debilidad de Impacto Bajo pues depende del
Comisariato de Quito el contratar al personal que labora en nuestras

instalaciones.

2.10.4. Area de Mercadotecnia

2.10.4.1. Fuerzas de Ventas

El “Comisariato F.A.E” de la ciudad de Manta ha venido decayendo en sus
ventas afo tras afio desde el 2002 cuando aun se podia traer productos sin
impuestos las ventas alcanzaban un 100% de lo planificado a lo obtenido,
pero con el transcurso del tiempo estas ventas han venido decayendo ya
gue los precios debieron incrementarse y hemos llegado a equiparar los

precios con nuestros competidores.
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Connotacién Gerencial:

Las fuerzas de ventas en esta empresa representan una Debilidad con un
Impacto Medio ya que si esta organizacién no toma acciones para mejorar

sus ventas estas seguiran decayendo progresivamente.

2.10.4.2. Fijacion de Precios

En esta empresa los precios de la gran mayoria de productos vienen
marcados con el denominado PVP que significa precio de venta al publico
o también llamado precio sugerido. Es decir cada producto viene
predeterminado con un margen de ganancia el que ya incluye IVA o
impuesto al valor agregado, por lo que el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad
de Manta no tiene la capacidad de poner precios a estos productos sino

respetar los sugeridos.

También hay excepciones debido a que bebidas alcohdlicas e hidratantes
no tienen PVP y los distribuidores dejan el margen de ganancia a criterio
de la empresa; por lo que este tipo de productos son los utilizados ya sea
para aumentar las ganancias por venta unitaria o para aumentar las

utilidades por volumen.

Debido a esta politica de precios de esta organizacion todos los
comisariatos de las Fuerzas Armadas tienen convenios con los
proveedores que permiten de una manera u otra disminuir los precios para

lograr captar la atencion de los clientes.
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Connotacién Gerencial:

La fijacibn de precios como podemos ver depende directamente de
nuestros proveedores lo que nos representa una Fortaleza de Impacto
Mediano debido a que en algunas ocasiones se logra llegar a tener un
convenio con algunos proveedores para lograr obtener mejores precios que

la competencia.

2.10.5. Area Financiera

El area financiera en nuestra organizacion esta estructurada de la siguiente
manera una Contadora general la servidora publica Sra. Teresa Rodriguez,
una asistente de contabilidad Sra. Sandra Bravo y un encargado de control
de créditos que es el Sub Oficial Washington Rodriguez este ultimo tiene

como funcion adicional el control de los créditos mediante el rol de pagos.

El area financiera tiene una caracteristica muy importante en vista que
nuestros clientes tienen la facilidad de realizar sus compras a través del
descuento de sus roles de pagos lo que les permite tener este servicio para
mayor satisfaccion y comodidad ya que el departamento financiero del
“Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta es el encargado de realizar los

descuentos a través de Finanzas de la Base Aérea Eloy Alfaro.
Connotacion Gerencial:

El area financiera de nuestra organizacion tiene genera una Fortaleza con
un Impacto Medio ninguna organizacibn que comprende nuestra

competencia puede brindar esta facilidad de realizar sus compras a través

del descuento de su rol de pago a sus clientes.
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2.10.6. Area Logistica

Compras y/o adquisiciones, se refiere a la materializacién de los recursos
financieros, en factores productivos necesarios (terrenos, edificaciones,

magquinaria, equipos, materias primas, insumos, mano de obra, etc.)

El proceso de adquisicion de los insumos y materia prima, necesarios para
el normal desenvolvimiento de las actividades del “Comisariato F.A.E.” de
la ciudad de Manta, se realiza en forma directa con nuestros proveedores
he inclusive muchos de nuestros productos son entregados por el
ALCOFAE de la ciudad de Quito.

Connotacion Gerencial:

El area de logistica para esta organizacion representa una Fortaleza de
Impacto Alto ya que si se requiere de abastecimiento de productos de los
demas comisariatos de la Fuerza Aérea este es rapido a través de los

medios aéreos con los que cuenta la Fuerza Aérea Ecuatoriana.

2.10.7. Area de Seguridad

Es légico y racional pensar, que todos los recursos de una empresa
(edificaciones, productos, equipos, etc.), deben encontrarse siempre
cuidados y asegurados; es decir precautelar su existencia y buen manejo,
frente a circunstancias predecibles y no predecibles, que puedan
presentarse en un momento dado; de ahi, que esta funcion, es la
responsable de asegurar correctamente los recursos productivos de una

empresa.

Para esto el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta se encuentra
ubicado dentro de la Base Aérea Eloy Alfaro lo que nos permite mantener a
nuestra organizacion en los estdndares mas altos en la seguridad fisica de

los bienes que se tienen dentro de esta empresa.
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Connotacién Gerencial:

La seguridad del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta es una
Fortaleza de impacto mediano ya que todas las instituciones tendran que
gastar en seguridad privada y aseguradoras mientras que nuestra empresa

esta resguardada por nuestro propio personal.

2.10.8. Matriz Resumen de Fortalezas y Debilidades

MATRIZ No. 2.3 ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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2.11. Diagnéstico

2.11.1. Matriz General del Factor FODA

GRAFICO No. 2.14 ANALISIS FODA

FORTALEZAS

OF ORTUHIDADES

FUENTE: www.elprisma.com/administraciondeempresas

‘Esta matriz hace ver las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas que tiene o puede tener una organizacion en su entorno. Es de
vital importancia desarrollarla para tener una mejor orientacion en el
momento de plasmar sus objetivos y planes de accion, para que estos

sean lo mas cercano a la realidad de la empresa.

Los factores externos de una organizacion presentan las oportunidades y
las amenazas que, bajo una acertada perspectiva crean un atractivo,
mientras que los internos, fuerzas y debilidades, crean competitividad en el
mercado. M&s que una evaluacién cuantitativa se busca entender los
cambios en el entorno y medir nuestra capacidad de competir contra las

mejores organizaciones.” **

2 \www.elprisma.com/planifacionesestrategia
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MATRIZ No. 2.4. FODA

FODA

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY




2.11.1.1. Matriz del Andalisis Interno

MATRIZ No. 2.5 ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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2.11.1.2. Matriz del Analisis Externo
MATRIZ No. 2.6 ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES
Bajo

| Bajo_
L]
]
]
]
]
1]
L]
L]
L]
L]
E3
[ 1]
[ 1]
[ 1]
[ 1]
L]

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY

2.11.2. Matriz de Evaluacion Interna-Externa

La matriz FODA: Conduce al desarrollo de cuatro tipos de estrategias para

evaluar los factores internos-externos.
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La Estrategia FO. Se basa en el uso de fortalezas internas de la
organizacion con el propdsito de aprovechas las oportunidades externas.
Este tipo de estrategia es el mas recomendado. La organizacion podria
partir de sus fortalezas y a través de la utilizacion de sus capacidades
positivas, aprovecharse del mercado para el ofrecimiento de sus bienes y

Servicios.

MATRIZ No. 2.7 ESTRATEGIA FO
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FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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La Estrategia FA. Trata de disminuir al minimo el impacto de las
amenazas del entorno, valiéndose de las fortalezas. Esto no implica que
siempre se deba afrontar las amenazas del entorno de una forma tan
directa, ya que a veces puede resultar mas problematico para la Institucion.

MATRIZ No. 2.8 ESTRATEGIA FA

MATRIZ DE AREAS DE RESPUESTA ESTRATEGICA - FA
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FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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La Estrategia DA. Tiene como proposito disminuir las debilidades y

neutralizar las amenazas, a través de acciones de caracter defensivo.

Generalmente este tipo de estrategia se utiliza s6lo cuando la organizacion

se encuentra en una posicion altamente amenazada y posee muchas

debilidades, aqui la estrategia va dirigida a la sobre vivencia. En este caso,

se puede llegar incluso al cierre de la institucion o a un cambio estructural y

de mision.

MATRIZ No. 2.9 ESTRATEGIA DA
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FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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La Estrategia DO. Tiene la finalidad mejorar las debilidades internas,
aprovechando las oportunidades externas, una organizacién a la cual el
entorno le brinda ciertas oportunidades, pero no las puede aprovechar por
sus debilidades, podria decir invertir recursos para desarrollar el area

deficiente y asi poder aprovechar la oportunidad.

MATRIZ No. 2.10 ESTRATEGIA DO

MATRIZ DE AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO - DO
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2.5.3. Matriz de Sintesis Estratégica

MATRIZ No. 2.11 SINTESIS ESTRATEGICA

DEBILIDADES

AMENAZAS

MATRIZ DE
SINTESIS
ESTRATEGICA

OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS FO

FORTALEZAS ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN JATIVA
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2.12. Propuesta del nuevo Mapa de Direccionamiento
Estratégico

2.6.1 Mision propuesta

Ser una empresa capaz de comercializar productos y servicios de calidad,
con precios econdémicos y atencion personalizada, para mejorar el
bienestar social de todos los miembros de la Fuerza Aérea, sus familiares e
instituciones adscritas a nuestra Institucién; en el marco de una
organizacion eficiente, innovadora, dinamica y enfocada al avance

tecnologico.

2.6.2 Vision propuesta

Para el afno 2013 nuestra vision es que el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad
de Manta sea el mas eficiente y eficaz en las zonas geograficas de
influencia de la Fuerza Aérea Ecuatoriana en especial en la ciudad de

Manta y lograr la satisfaccion total de todos nuestros clientes.

2.6.3 Valores propuestos

Los valores que proponemos para esta organizacion para realizar todas

sus actividades con el fin de alcanzar la misién propuesta son:

o El trabajo en equipo va a ser nuestro valor fundamental para que
nuestra organizacion logre un trabajo mancomunado y lograr

alcanzar los objetivos planteados.
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Mantener altos indices de calidad en nuestros servicios con la
finalidad de satisfacer a nuestros clientes ya que vamos a manejar un
concepto de que “un cliente satisfecho siempre regresa y nos

recomienda”.

Honestidad al manejar los asuntos personales e institucionales con

integridad y lealtad a la Institucion.

Velar por el cumplimiento cabal de los horarios y régimen interno del
“‘Comisariato F.A.E” de la ciudad de Manta, y mantener un equilibrio

en los precios en todos los productos de primera necesidad.

Innovacion continua dentro de la empresa para que los productos que

tenemos generen un impacto positivo para el cliente.

2.6.4 Principios propuestos

Integridad: En todas las acciones que se realicen dentro de nuestra
organizacion esta es un principio imprescindible para cumplimiento de

los objetivos de nuestra empresa.

Respeto: Debe ser reconocido como el foco central para lograr que
nuestros clientes se comprometan con el propésito de ser tratados
con respeto y como se merecen esto afectard directamente a
nuestras relaciones e interacciones dentro y fuera del “Comisariato
F.A.E.” de la ciudad de Manta.

Responsabilidad: La total satisfaccion de nuestros clientes, se ve
directamente comprometida con el nivel de responsabilidad que
mantienen todo el personal que trabaja dentro de esta empresa, esto

esta ligado estrechamente con la motivacion de nuestro personal.
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e Justicia e Imparcialidad: Es el resultado de un trato justo a los
clientes, con equidad e imparcialidad, sin discriminar su grado o

posicién dentro de la Institucion Militar.

o Compafierismo: Es un de los principios basicos, para mantener los
lazos de amistad y camaraderia entre todo el personal que trabaja
dentro de esta organizacion y de igual manera con nuestros clientes,
esto nos permitira desarrollar un ambiente de colaboracion dentro de

nuestra empresa.

2.6.5 Objetivos propuestos

c. Objetivo General

Proporcionar bienestar social a través de la comercializacion de productos
de primera necesidad, secundarios y suntuarios, de la mejor calidad y al
mas bajo precio, para todo el personal militar activo y pasivo y sus
dependientes directos (padre, madre, esposa e hijos) incluyendo los
familiares del personal fallecido de la Fuerza Aérea Ecuatoriana, asi como
para el personal de las entidades adscritas y de aquellas organizaciones

con las que se mantienen relaciones institucionales.

d. Objetivos Especificos

1. Incrementar el grado de participacion del “Comisariato F.A.E.” en el
mercado de la ciudad de Manta a través de un servicio personalizado,

precios comodos, variedad en sus productos y facilidades de pago.
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Incrementar las utilidades de la empresa desde el 2009, mediante un
servicio personalizado orientado a todos nuestros clientes potenciales

y a los clientes meta.

Establecer una campafa publicitaria que permita mejorar la imagen

del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta.
Llegar a ser una empresa lider en servicios de comisariato de la
ciudad de Manta para el afio 2013 y ampliar el mercado no solo local

sino regional.

Incrementar el nimero de clientes, a través de la ampliacion de

mercados meta que permita incluir a otros segmentos de clientes.
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RUBEN FREDDY JATIVA RUEDA TESIS DE GRADO

2.6.6 Mapa Estratégico Empresarial Propuesto

GRAFICO No. 2.15. MAPA ESTRATEGICO EMPRESARIAL

mercado de la ciudad de Manta a través de un servicio personalizado,
precios comodos, variedad en sus productos y facilidades de pago.

rzas que participan las tres ramas de las Fuerzas

de la ciudad de Manta para el afio 2013 y ampliar el mercado
no solo local sino regional.

de mercados meta que permita incluir a otros segmentos de
clientes.

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1. Marco Teorico

3.1.1. Segmentacidn

¢, Qué es la Segmentacion?

‘La segmentacion del mercado es el arte y la ciencia de separar a las
personas o cosas en distintos grupos. Cada grupo no solo serd distinto,
sino que idealmente los grupos seran colectivamente exhaustivos. La gente
dentro de cada grupo sera mas o menos similar y, al revés, la gente a

través de los grupos sera diferente.” ?°

Estos grupos se denominan segmentos de un mercado y se pueden definir
como un conjunto de clientes potenciales que son similares en la forma que
perciben el producto y lo valoran en sus esquemas de una conducta de

compra y en las formas que ellos usan el producto.

La segmentacion puede ser usada para encontrar nichos de mercado,

competidores apartados y proveer una base para el disefio de un producto.

El desafio para los negocios es segmentar en la forma mas util. No es
suficiente agrupar a las personas 0 cosas en grupos distintos basados

solamente en la similitud de esos miembros del grupo.

Para ser utiles, los grupos deben responder en forma diferente a las varias
acciones desplegadas por la empresa. Los grupos pueden responder
diferentemente a como le ponemos precio al producto, la calidad del

producto, o como lo promovemos o distribuimos.

% http://www.vallconsult.com/segmentacion.pdf
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“Examinando estas reacciones podemos definir mas precisamente nuestro
disefio, precio, publicidad, distribucion del producto, etc. La segmentacion
es un enfoque a medio camino entre el marketing de masas y el marketing
individualizado. Los compradores de un mismo segmento son considerados

como similares en cuanto a deseos y necesidades.

La utilidad radica en que su aplicacion permite la reduccion del riesgo que
conlleva la tarea de decisiones proporcionando a la empresa los elementos
suficientes para desarrollar una actuacién eficaz y eficiente en el proceso

de direccién de marketing.” %

Las ventajas de segmentaciéon se pueden clasificar segun las tres etapas

basicas en este proceso de decision:

- Anélisis del mercado:

* Detecta oportunidades de negocio.

* Establece un orden de prioridad en los segmentos.

+ Identifica los segmentos potenciales mas insatisfechos.
* Facilita el analisis de la competencia.

» Identifica a los competidores del mercado objetivo.

- Desarrollo de la ejecucién de las acciones:
* Diferencia la actuacion comercial de la empresa.
* Formula las combinaciones mas adecuadas del marketing-mix.

* Alcanza los objetivos propuestos por producto-mercado.

- Control del progreso de marketing:

* Mejora la relacion de la empresa con sus clientes.

» Adapta la oferta a las necesidades de los consumidores.
» Re-posicionamiento y redisefio del producto.

» Reasignacion de presupuestos de publicidad, promocion, produccion, etc.

% http://www.vallconsult.com/segmentacion.pdf
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3.1.2. Importancia de la Segmentacion

“La importancia de aplicar la segmentacién en una empresa redundan con
caracter general en la penetracion en el mercado, que se traduce en un
aumento de la fidelidad, una mayor intensidad de compra y un crecimiento
del namero de compradores efectivos, en el mismo mercado del producto.
En definitiva, permite aumentar la eficacia de la accibn comercial,

incrementando asi su rentabilidad.”?®

Ya que cada cliente es un mundo diferente una empresa no puede llegar a
todos los clientes con la misma eficacia. Una solucién a esto es la de

segmentar el mercado e identificar sus productos con esos segmentos.

Ligado al marketing desde sus origenes, el concepto de segmentacion es
una de las principales claves del éxito dentro de esta disciplina, pero

también puede serlo de su fracaso.

Partiendo de otro de los axiomas del marketing -no existe ningun producto
0 servicio que pueda triunfar en cualquier mercado y en todo tipo de
targets-, la identificacion del publico y la eleccién del como llegar hasta él
se presentan como pasos elementales a la hora de comenzar a plantear
cualquier estrategia de marketing. Solo de esta forma puede asegurarse la

rentabilidad de la inversion realizada.

La segmentacion consiste en “un proceso de division del mercado en
subgrupos homogéneos, a los que se aplica una estrategia comercial
diferenciada, con el fin de satisfacer de forman mas efectiva sus

necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la empresa”. %°

% http://nefijacob.itgo.com/SEGMENTACIN%20DE%20MERCADO.htm
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3.1.3. Clases de Segmentacion

“No existe una manera unica de segmentar un mercado. Se deben probar
diferentes variables para segmentarlo, solas y combinadas, y asi encontrar
la mejor forma de examinar la estructura del mercado. Las principales

variables son las siguientes” %"

3.1.3.1. Segmentacion Geografica

Requiere dividir el mercado en diferentes unidades geograficas, como
paises estado, regiones, condados, ciudades o barrios. La empresa puede
optar por operar en una o varias zonas geograficas o por operar en todas
las zonas, aunque prestando atencidén a las diferencias de necesidades y

preferencias en las zonas geograficas.

3.1.3.2. Segmentacion Demografica

Consiste en dividir el mercado en grupos, a partir de variables como la
edad, el sexo, el tamafio de la familia, el ciclo de vida de la familia, los
ingresos, la ocupacion, el grado de estudios, la religion, la raza y la
nacionalidad. Los factores demograficos son la base mas popular para

segmentar los grupos de clientes.

3.1.3.3. Segmentacion Psicogréfica

Divide a los compradores en diferentes grupos con base en las
caracteristicas de su clase social, estilo de vida y personalidad. Las
personas dentro del mismo grupo demografico pueden tener

composiciones psicograficas muy diferentes.

3.1.3.4. Segmentacioén SocioeconOmica

Consiste en agrupar a la poblacion de un mercado de acuerdo a sus

estratos sociales, clases sociales (alta, media y baja).

27 http://www.vallconsult.com/segmentacion.pdf
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3.1.3.5. Segmentacion Conductual

Divide a los compradores en grupos, con base a sus conocimientos sobre
un producto, su actitud ante al mismo, el uso que le dan o la forma en que

responden a un producto.

Muchos expertos piensan que las variables conductuales son el mejor
punto de partida para segmentar el mercado. Dentro de la segmentacion

conductual encontramos:

La segmentacion por ocasiones: Que son un grupo de compradores de
acuerdo a las ocasiones en que piensan comprar cuando efectian la

compra o cuando el articulo es adquirido.

La segmentacion por beneficios: Consiste en formar grupos de
compradores de acuerdo con los diferentes beneficios que pretenden
obtener del producto.

Esto requiere que se averiglen los beneficios que la gente pretende
obtener de una clase de producto, los tipos de personas que quieren recibir
cada uno de los beneficios y las marcas principales que ofrecen cada uno

de ellos.
La condicion del usuario: Se puede segmentar en grupos de no usuarios,
ex usuarios, usuarios en potencia, usuarios por primera vez y usuarios

frecuentes de un producto.

La tasa del uso: También se pueden segmentar por grupos de usuarios

gue usan un producto poco, regular y mucho.

Lealtad de marca: Se pueden dividir en grupos en base a la lealtad de los

consumidores, como también los compradores.
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e La etapa de disposicién del comprador: Algunas personas no tienen
conocimiento del producto, otras si lo tienen, algunas estan informadas,
otras estan interesadas, algunas quieren el producto y otras tienen la
intencion de comprarlo. Las cantidades relativas correspondiente a cada

etapa, hacen la diferencia de cada grupo.

e La actitud ante el producto: Las personas de un mercado pueden asumir
una actitud entusiasta, positiva, indiferente, negativa u hostil ante un

producto.

3.1.4. Caracteristicas de un Segmento

“‘Aunque existen muchas maneras de segmentar un mercado no todas las
segmentaciones son eficaces. Para que los segmentos de mercado sean

realmente Utiles deben tener las siguientes caracteristicas”: °

1- Medible: El tamafio, poder adquisitivo y caracteristicas del segmento

deben poder medirse.

2- Sustanciales: El segmento ha de ser lo suficientemente grande y
rentable para se atendido. Un segmento debe ser, de entre los grupos
homogéneos disponibles, el mas aprovechable a partir de un programa de

marketing elaborado a su medida.

3- Accesibles: El segmento debe poder ser alcanzado y atendido con

eficacia.

4- Diferenciable: ElI segmento ha de ser conceptualmente distinguible y
responder y responder de forma distinta a diferentes combinaciones de

elementos y programas de marketing.

5- Accionable: Es posible formular programas efectivos para atraer y

atender al segmento.

% http://nefijacob.itgo.com/SEGMENTACIN%20DE%20MERCADO.htm
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3.1.5. Métodos para la Segmentacion de Mercados

3.1.5.1. Macro Segmentacion

“La empresa debe identificar el mercado sobre el que desea competir y, en
dicho mercado, definir una estrategia de presencia. Esta eleccion del
“‘mercado de referencia” implica la particion del mercado total en
subconjuntos homogéneos en términos de necesidades y de motivaciones

de compra, susceptibles de constituir mercados potenciales distintos.

Antes de entrar a desarrollar los pormenores de la macro segmentacion, es
necesario refrescar conceptos del marketing operativo acerca de la

segmentacion de mercado o mercado meta”. *

La gestion de marketing reconoce como la segmentacion de mercado, ya
se habia citado anteriormente, al proceso de agrupar a los consumidores
de acuerdo a caracteristicas homogéneas, lo que suscita la direccion de la

empresa hacia potenciales compradores.

Esta mercadotecnia meta o segmentacion de mercado o mercado meta

requiere de tres pasos principales:

o La segmentacién de mercado, que es el acto de identificar y definir
el perfil de distintos grupos de compradores que podrian requerir

productos separados, mezcla de mercadotecnia o ambos.

o La seleccion del mercado meta, en ésta accion se revelan las
oportunidades de segmento de mercado a las que se enfrenta la
empresa. Esta evaluacién se realiza con respecto a las bases de: el
tamafio y crecimiento del mercado, el atractivo estructural del

mercado y los objetivos y los recursos de la empresa.

% KOTLER, Philip. DIRECCION DE MERCADOTECNIA. Prentice may. Octava Edicién. México. 1996
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o El posicionamiento en el mercado, que es el acto de establecer y
comunicar los beneficios singulares clave que ofrece un producto en

el mercado.

a. Orientacion al Mercado

La macro-segmentacion esta orientada especificamente al tipo de cliente,
lo que permitira a esta organizacion identificar de mejor manera las
necesidades especificas de las personas que conforman el grupo de
nuestros clientes potenciales de todos los servicios que brinda el

“Comisariato F.A.E.” de |la ciudad de Manta.

b. Conceptualizacion del Mercado de Referencia

El objetivo de la conceptualizacion del mercado de referencia, es definir el
mercado desde el punto de vista del comprador. Para alcanzar este
objetivo, intervienen tres dimensiones en la division del mercado de

referencia en macro segmentos.

GRAFICO No. 3.1 DIVISION DEL MERCADO

Funciones ¢ El qué?

A

Compradores ¢ El quién?

v

Tecnologia ¢ El como?

FUENTE : Marketing Sexta edicién, Charles W. Lamb Jr., Joseph F. Hair Jr., Carl McDaniel
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. ¢.Cuales son las necesidades, funciones o combinaciones de

funciones a satisfacer? (El Qué)

o ¢, Quiénes son los diferentes grupos de compradores potencialmente

interesados en el producto? ¢ El Quién?

o ¢ Cuéles son las tecnologias existentes o las materias susceptibles

de producir estas funciones? ¢ El c6mo?

La definicion del mercado de referencia de nuestra organizacion es el
brindar un servicio de calidad determinando cuales son nuestros clientes
potenciales, brindado una atencién con la mas alta tecnologia en nuestras
instalaciones, mostrando que nuestra organizacion esta bien estructurada y

completamente entregada a la satisfaccion de todos nuestros clientes.

c. Nuevos Segmentos

Acceder a nuevos segmentos, es muy importante para el crecimiento del
“Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta, razén por la cual un segmento
atractivo, son el personal que son de las otras ramas de las Fuerzas
Armadas acantonados en la ciudad de Manta como son el Ejército y la

Marina esto representa un mercado muy atractivo para la empresa.

3.1.5.2. Micro segmentacion

“‘Método de dividir los mercados de negocios en segmentos, con base en
las caracteristicas de las unidades de toma de decisiones en un macro

segmento”. *

? Marketing Sexta edicién, Charles W. Lamb Jr., Joseph F. Hair Jr., Carl McDaniel
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a. Segmento A: Personal de sefiores Oficiales vy
Aerotécnicos del Ejército y la Marina que se encuentran

actualmente laborando en la ciudad de Manta.

El personal militar de Oficiales y Aerotécnicos del Ejército y la Marina que
se encuentran laborando en la ciudad de Manta, son clientes potenciales
de los servicios que brinda el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta,
con sus respectivas familias y por las relaciones entre instituciones
militares, estas ofrecen facilidades y favorecen al interés de este sector en
acceder a estos servicios. Por lo tanto, es importante obtener informacion
gue nos permita conocer la demanda insatisfecha de servicios en este

sector.

b. Segmento B: Personal de servidores publicos que

laboran en el Ejército y Marina en la ciudad de Manta.

Todo el personal de servidores publicos que laboran en estas instituciones
también son considerados como clientes potenciales ya que en las bases
de la Marina y el Ejército no cuentan con un comisariato para que estas

familias realicen sus compras.

c. Segmento C: Personal de militares y civiles que

labora en la Base Americana FOL.

En vista que tenemos en nuestra base personal que esta laborando en la
Base Americana FOL podemos considerar que son nuestros clientes
potenciales ya que estan dentro de nuestra Institucion pero muchas veces
no conocen los beneficios que esta brinda razén por la cual debemos dar a

conocer a todo este personal que pueden acceder a nuestro servicio.
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3.1.6. Descripcién de Perfil de Segmento

TABLA No. 3.1. Descripcién de Perfil de Segmento

SEGMENTO A

SEGMENTO B

SEGMENTO C

Personal de sefiores Oficiales vy

Personal de servidores puablicos que

Personal que labora en la Base

SEGTI\I/IPEOI\JSTADEION CARACTERISTICAS Qﬁgote(;rélcosen(ﬁleﬁire;ﬁlto gctlia:\:lnaerlnrg I(:aiggg?jndsr&/laer:taneruto y Marina en la|Americana FOL.
laborando en Manta
SEGMENTACION | Provincia Manabi Manabi Manabi
GEOGRAFIcA |Cuidad Manta Manta Manta

Clima Calido Calido Calido
Georeferencia 00 56°05"S 080 39'43” 0056°05"S 080 39'43” 0056°05"S 080 3943
Tipo de Area Urbana Interior y exterior de la base. Urbana Interior y exterior de la base. Urbana Interior y exterior de la base.
Numero de personal de | 350 (Oficiales y Aerotécnicos) 80 (Servidores Publicos) 120 (Oficiales y Aerotécnicos)
las Bases

SEGMENTACION | Edad 18 - 60 afios 18-60 afios 18-60 afios

DEMOGRAFIcA | Educacion Secundaria y estudios Superiores Secundaria y estudios Sup. Secundaria y estudios Sup.
Estado Civil Solteros, Casados Solteros, Casados Solteros, Casados
Género Femenino, Masculino Femenino, Masculino Femenino, Masculino
Nacionalidad 100% Ecuatoriana 100% Ecuatoriana 80% Americana, 20% Ecuatoriana
Ocupacién 100% trabaja 100% trabaja 100% trabaja

SEGMENTACION | Clase social Media, Alta Media Media, Alta

PSICOGRAFICA

Nivel de ingresos

Superior a 500 délares mensuales

Superior a 400 ddlares mensuales

Superior a los 1000 ddlares
mensuales

SEGMENTACION
CONDUCTUAL

Beneficios del producto

Tienen un alto interés

Tienen un mediano interés

No conocen del servicio

Periodos de compra

Mensual (proyectado)

Mensual (proyectado)

Mensual (Proyectado)

Motivacion para la| Cercania, crédito Cercania, crédito Cercania
compra
Grado de lealtad Poco leal Poco leal Poco leal

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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3.2. Definicion del problema

Para definir el problema del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta es
necesario conocer que actualmente en esta ciudad el negocio de los
comisariatos ha crecido de manera rapida, razén por la cual nuestra
organizacion necesita de una camparfia de publicidad para dar a conocer los
beneficios que podemos brindar a nuestros clientes.

3.2.1. Punto de vista gerencial

Desde el punto de vista gerencial el problema del “Comisariato F.A.E.” de la
ciudad de Manta es la pérdida de sus clientes por el incremento de la
competencia en esta ciudad, ya que con el paso del tiempo la
comercializacion de nuevas empresas en Manta ofrecen los mismo
productos que nuestra organizacion con precios relativamente mas
convenientes que los que ofrece nuestra empresa, es por esto que la
presente tesis tiene como objetivo primordial el establecer un plan
estratégico de marketing para poder atraer nuevamente a nuestros clientes
potenciales e incrementar sus ventas para ser una empresa competitiva en

comparacion con nuestra competencia.

Por medio de presente investigacion de mercados, obtendremos
informacion variada de los aspectos positivos 0 negativos que tenemos en
nuestra empresa asi como también la apreciacion del rechazo o acuerdo de

los servicios que brinda el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta.

3.2.2. Punto de vista de la investigacion de mercados

Desde el punto de vista de la investigacion de mercados el problema radica
en que no se ha realizado encuestas peridédicas a los clientes, para

determinar gustos, preferencias, habitos y costumbres de los mismos.
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3.2.3. Objetivos de la Investigacidn

TABLA No. 3.2. Objetivos de la Investigacion

Matriz de Objetivos de la Investigacion de mercado para el "Comisariato F.A.E." de la ciudad de Manta

Objetivos Especificos

Preguntas

Opciones de respuesta

Conocer el grado de satisfaccion que tienen
nuestros clientes con el servicio que brinda el
"Comisariato F.A.E." de la ciudad de Manta

1.- ¢Esta usted satisfecho con el servicio
que le brindamos?

a) Muy Satisfecho

b) Satisfecho

c) Medianamente Satisfecho
d) Poco Satisfecho

e) Nada Satisfecho

Determinar la frecuencia con la que nuestros
clientes realizan sus compras

2.- ¢Con qué frecuencia realiza sus
compras en el "Comisariato F.A.E." de la
ciudad de Manta?

a) Una vez por semana
b) Una vez por mes

c) Cada dos meses

d) Cada tres meses

e) Nunca

Conocer el promedio de gasto por cliente

3.- ¢Cudl es el promedio de gasto que
usted realiza en nuestra empresa?

a) De $0 a $50

b) De $50 a $100

c) De $100 a $150

d) De 150 en adelante

Conocer las preferencias de nuestros clientes en
comparacion con la competencia

4.- ¢Donde prefiere usted hacer sus
compras?

a) Supermaxi

b) Mi comisariato
c) VelBoni

d) Otros

Determinar porque nuestros clientes realizan sus
compras en el "Comisariato F.A.E." de la ciudad
de Manta

5.- ¢Por qué razon usted realiza sus
compras en el "Comisariato F.A.E." de la
ciudad de Manta?

a) Por el crédito

b) Porgque esta dentro de la Base
c) Por seguridad

d) Porque tiene buenos precios
c) Otros

Determinar el grado de conformidad de nuestros
clientes con los precios que se ofrece

6.- ¢Los precios que tienen nuestros
productos son?

a) Muy aceptables

b) Aceptables

c) Medianamente aceptables
d) Poco aceptables

c) Nada aceptables
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Conocer si nuestros clientes estan satisfechos en la
atencion que brinda nuestro personal

7.- ¢lLa atencion que recibe mientras
realiza sus compras es?

a) Excelente
b) Muy buena
c) Buena

d) Regular

c) Mala

Analizar si los clientes estan de acuerdo con la
variedad de los productos

8.- Usted cree que la variedad en
productos del "Comisariato F.A.E. de la
ciudad de Manta es:

a) Muy atractiva

b) Atractiva

¢) Medianamente atractiva
d) Poco atractiva

¢) Nada atractiva

Conocer si los clientes estan conformes con la
calidad de nuestros productos

9.- La calidad de los productos que ofrece
el "Comisariato F.A.E. de la ciudad de

a) Excelente
b) Muy bueno

Manta son: c) Buenos
d) Regulares
c) Malos
Conocer que forma de pago prefiere nuestros 10.- ¢Qué forma de pago usted prefiere | a) Efectivo

clientes

realizar al hacer sus compras?

b) Descuento rol de pagos
c) Tarjeta de crédito
d) Otros

Comprobar si estan o no dispuestos ha realizar sus
compras en el "Comisariato F.A.E. de la ciudad de
Manta.

11.- ¢Esta dispuesto a consumir los
productos del "Comisariato F.A.E. de la
ciudad de Manta?

a) Sl
b) NO

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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3.2.4. Tipo y Tamafio de la Muestra

3.2.4.1. Tamafno del Universo

La poblacion objeto del presente estudio lo constituyen todos los Oficiales,

Aerotécnicos y servidores publicos con sus respectivas familias que se

encuentran laborando actualmente en la ciudad de Manta tanto de la Base

Aérea Eloy Alfaro como de las bases de las otras ramas de las Fuerzas

Armadas y la base americana FOL, segun el siguiente detalle:

Base Aérea Eloy Alfaro:

Oficiales con sus familias 150
Oficiales solteros 35

Aerotécnicos con sus familias 600
Servidores Publicos 100

Base Aero Naval:

Oficiales con sus familias 50
Oficiales solteros 30
Aerotécnicos con sus familias 200
Servidores publicos 60

Base Ejército:

Oficiales con sus familias 60
Oficiales solteros 30
Aerotécnicos con sus familias 300
Servidores Publicos 70

Base Americana FOL:

Oficiales 50

Aerotécnicos 200

128



Servidores Publicos 50
Total del tamano del Universo 1985

Todos estos datos se obtuvo de los departamentos de personal y bienestar
social de cada una de los repartos anteriormente mencionados todos estos
datos no incluye a todo el personal que se encuentra realizando cursos,
permisos, licencias temporales, prestacion de servicios, descansos

médicos.

3.2.4.2. Unidades muestrales

Las unidades muestrales fueron recopiladas de datos obtenidos de los
departamentos de personal y bienestar social de las distintas bases en la
ciudad de Manta (Ejército, Marina y Base Americana FOL), es importante
considerar que resulta imposible poder trabajar con uno y cada una de las
personas 1985 (clientes potenciales) que conforman la poblacion por
razones econdmicas y operativas, esta poblacion por ser miembros de las
Fuerzas Armadas les consideramos como una muestra de poblacion
econOmicamente activa y de este conjunto es imprescindible obtener un
subconjunto de elementos representativos de esta poblacion homogénea

para trabajar con ella 'y eso lo constituye la muestra.

3.2.4.3. Técnica de muestreo

Muestreo aleatorio

“‘Es la extraccion de una muestra de una poblacién finita, en el que el
proceso de extraccion garantiza a cada uno de los elementos de la
poblacién la misma oportunidad de ser incluidos en dicha muestra. Esta
condicion garantiza la representatividad de la muestra porque si en la
poblacibn un determinado porcentaje de individuos presenta la

caracteristica A, la extraccion aleatoria garantiza matematicamente que por
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término medio se obtendra el mismo porcentaje de datos muestrales con

esa caracteristica.”*
El muestreo aleatorio puede ser de dos tipos:

o Sin reposicion de los elementos: Los elementos extraidos se
descartan para la siguiente extraccion. Por ejemplo, si se extrae una
muestra de bombillas para inferir su vida media, no es posible la
reposicion.

o Con reposicion de los elementos (Muestreo Aleatorio Simple):
Las observaciones se realizan con reemplazamiento de los individuos, de
forma que la poblacién es idéntica en todas las extracciones y, por tanto,
cada observacion es independiente de la anterior. En poblaciones muy
grandes, la probabilidad de repetir una extraccion es tan pequeiia que el

muestreo puede considerarse con reposicion aunque, realmente, no lo sea.

Para la actual investigacion de mercados se utilizd el muestreo
probabilistico aleatorio simple, es probabilistico porque cada elemento de la
poblacién tiene la misma opcion, de ser elegido para formar parte de la
muestra, y; Aleatorio Simple, porque los elementos de la muestra se eligen

al azar, de la poblacion objeto del estudio.

Se aplicé como base para el calculo de la muestra la encuesta piloto a 20
personas de manera aleatoria con el fin de conocer la demanda
insatisfecha y conocer si las preguntas que conforman nuestra encuesta

estan claras para ser contestadas.

Para aplicar la encuesta final se realizé algunos cambios que resultaron de
la encuesta piloto, posterior se aplicé la encuesta a 129 personas de todas
las bases antes mencionadas y de la edad entre 18 afios (por lo general
son soldados o subtenientes recién graduados) hasta 60 afios (personal

antiguo tanto de oficiales Coroneles como Aerotécnicos Sub. Oficiales).

* metodologia estadistica \ muestreo en estadistica - Wikipedia, la enciclopedia libre.mht
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3.2.4.4. Cuestionario Piloto

Por ser el muestreo probabilistico aleatorio simple el que se utilizé para
realizar la presente investigacion, la pregunta clave que se manejo para
determinar la probabilidad de aceptacion del producto en la prueba piloto

fue:

11) ¢ Estaria dispuesto a consumir los productos que ofrece el “Comisariato
F.A.E.” de la ciudad de Manta?

Con esta pregunta se pudo determinar que de las 20 personas
encuestadas 18 estarian interesadas en realizar sus compras en el
‘Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta y 2 personas no estan
interesadas, con estos resultados podemos definir los valores

correspondientes a los porcentajes de q y p para lo cual:

N: Numero total de elementos que conforman la poblacion, o nimero de

estratos totales de la poblacion.
N =1985

g: Probabilidad de la poblacion que no presenta las caracteristicas. Este es
un parametro muy importante, debido a que mediante el mismo se asume
gué por ciento o proporcion de la muestra no puede presentar las mismas
caracteristicas de la poblacién, debido a diversos factores subjetivos y
objetivos de los individuos u objetos que conforman la poblacion.
(Moraguez, 2006). 3

Se propone la siguiente tabla:
Para3<N<19 --—----- Se asume q = 0,01 (un 1 %).

Para 20 <N <29 ------ Se asume g = 0,01 hasta 0,02 (del 1 al 2 %).

* MORAGUEZ I, A. Curso de estadistica aplicada a la investigacién educacional. Holguin: ISPH José de la Luz y Caballero,
2005. 32 p.
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Para30<N <79 ----- Se asume q = 0,02 hasta 0,05 (del 2 al 5 %).
Para 80 <N < 159 ---- Se asume g = 0,05 hasta 0,10 (del 5 al 10 %).
ParaN 2160 ---------- Se asume q = 0,05 hasta 0,20 (del 5 al 20 %).
g =0,10% ; entonces q=10%

p: Probabilidad de la poblacién que presenta las caracteristicas. Dicho de
una forma mas comprensible, es la probabilidad que tiene la muestra en
poseer las mismas cualidades de la poblacién (homogeneidad) y esta
determinada por la siguiente férmula (Monarquez 2006) **:

Como p + q = 1 (Probabilidad maxima) =p=1-q

Entonces:

p=1-0,10 %

p=090% ; entonces p=90%

3.2.4.5. Tamafno de la muestra

Se conoce como tamafio de la muestra a un conjunto de elementos o
individuos de una poblacion, escogidos para obtener informacion de los
mismos, de esta manera que estos resultados nos indiquen una

informacion general aproximada del total de la poblacion.

De la prueba piloto se obtuvieron los siguientes resultados, con respecto a
la pregunta principal, nivel de aceptacion: 18 aceptaron 02 rechazaron,

con estos resultados y los calculos realizados anteriormente tenemos que:

p = 0.90%
q =0.10%

* MORAGUEZ I, A. Curso de estadistica aplicada a la investigacion educacional. Holguin: ISPH José de la Luz y Caballero,
2005. 32 p.
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Para conocer el tamafo de la muestra aplicamos la siguiente formula:

_ ZZ*N*p*q
e®*N+Z°*p*q

n

Donde:

n= Tamano de la muestra.

Z = Valor de nivel de confianza del 95%.

Z: Valor estandarizado en funcion del grado de confiabilidad de la muestra
calculada. Algunos valores estandarizados (z) en funcion de grado de
confiabilidad asumido:

Para un: 99 % ------------- Z =2, 58 (Empleado con frecuencia.)
95 % ------------- Z =1, 96 (El mas empleado)
90 % ------------- Z=1,64

El valor de Z estandarizado para una probabilidad del 95% de nivel de

confianza es igual a 1,96 entonces:

Z=1,96

N = Tamafo de la poblacién.

N = 1985 Total de la poblacién

p = 0,90%

q =0,10%
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€ = Error (5%)

€: Error asumido en el célculo. Toda expresién que se calcula contiene un
error de célculo debido a las aproximaciones decimales que surgen en la
divisién por decimales, error en la seleccion de la muestra, entre otras.
(Moraguez, 2006) *'. Se propone la siguiente tabla para valores 6ptimos del

error para el célculo del niUmero de estratos de una muestra:
Para3 <N <10 -----------m-mmmmmmm- Se asume € = 0.1 (un error del 10 %).
Para N > 10 ------------=-m-mmmmmmem- Se asume € = 0.05 (un error del 5 %).

Todos los datos obtenidos anteriormente los aplicamos en la siguiente

formula para conocer el niUmero total de encuestas a realizarse:

 (196)%*(1985)*(0.90)*(0.10) _ 686,30184
(0.05)2*1985 + (1.96)2(0.90)(0.10)  5,308244

=129,2898

NUmero total de encuestas a realizarse 129

3.2.4.6. Resultados

Después de realizar el analisis de cada factor para calcular el numero de
encuestas que vamos a realizar tenemos como resultado los siguientes
datos que a continuacion detallo:

RESULTADOS
0,90%

0,10%

1985

1,96

0,05

129 encuestas

S| OINZe©

* MORAGUEZ I, A. Curso de estadistica aplicada a la investigacién educacional. Holguin: ISPH José de la Luz y Caballero,
2005. 32 p.
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3.2.4.7. Cuestionario final

El cuestionario final lo podemos encontrar en el ANEXO No. 1

3.3. Plan de trabajo de campo

TABLA No. 3.3. Plan de trabajo de campo

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DEL PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

DISENO Y ELABORACION DE LA 1d Jueves 29/mayo/08 |Jueves 30 /mayo/08
PRUEBA PILOTO.

APLICACION DE LA PRUEBA 2d Martes 10/junio/08 Jueves 12/junio/08
PILOTO.

REVISION Y CORRECCION DE 1d Viernes 13/junio/08 | Viernes 13/junio/08
LA PRUEBA PILOTO

APLICACION DE LA ENCUESTA 10d Lunes 16/junio/08 Miércoles
FINAL 02/julio/08
PROCESAMIENTO DE DATOS 3d Miércoles 02/julio/08 | Viernes 04/julio/08

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY

3.4. Procesamiento de datos

En la realizacion de esta actividad se utilizo el programa estadistico SPSS

(Statiscal Package for the Social Sciences) version 15.0 espafiol. Con la

ayuda de mencionado programa se pudo ingresar los resultados de cada

encuesta, para al final obtener los porcentajes y los graficos de los

resultados, facilitando de esta manera el andlisis de la encuesta.

Para ingresar los resultados obtenidos en las encuestas al programa

SPSS 15.0 se escoge una palabra que represente una pregunta, luego se

asigna valores numéricos a cada una de las alternativas de cada pregunta,
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estos valores se los registra en el programa de acuerdo a cada respuesta

escogida por el entrevistado, y al final el programa permite hacer

un

analisis del total de datos ingresados, Ver Anexo No. 2 la codificacion de la

encuesta y Anexo No.3 Tabulacién de la misma.

3.5. Presentacion de resultados globales de la investigacidon

3.5.1. Resultado de las preguntas del cuestionario

TABLA No. 3.4. EDAD DEL ENCUESTADO

EDAD
i . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje oy
valido acumulado
De 18 a 27 afios 30 23.3 23,3 23,3
De 28 a 37 afos 45 34,9 34,9 58,1
Vélidos o

De 38 a 52 afos a4 341 34,1 92,2
De 53 afios 0 mas 10 7.8 7.8 100
Total 129 100 100

GRAFICO No. 3.2. EDAD DEL ENCUESTADO

EDAD DEL ENCUESTADO

40
15 w3449 0341
30 4
55 0233 mDe 18 a 27 afios
= 20 W De 28 5 37 afios
- ODe 38 5 52 afios
18 ODe 53 afios 0 mas
10 i
A
1]

ELABORADO POR: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY (SPSS 15,0)
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Andlisis estadistico:

El 100% de los encuestados estan entre los 18 y 60 afios de edad para lo
cual el 34,9% representa a 45 personas que estan entre los 28 y 37 afios,
mientras que un 34,1% muestra que 44 personas de las encuestadas estan
entre 38 y 52 afos, o que permite conocer que la mayor parte de las

personas encuestadas tienen formado su hogar y hacen uso de nuestro

servicio.
TABLA No. 3.5. GENERO DEL ENCUESTADO
GENERO
F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje valido acumulado
hombre 90 69,8 69,8 69,8
Vélidos Mujer 39 30,2 30,2 100
Total 129 100 100
GRAFICO No. 3.3. GENERO DEL ENCUESTADO
GENERO DEL ENCUESTADO
® mujer; 30,2;
30%
O hombre
B mujer
O hombre;
69,8; 70%

ELABORADO POR: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY (SPSS 15,0)

Analisis estadistico:

El 69,8% representa a 90 hombres, mientras que el 30,2% son 39 mujeres,
esto se debe a que en la Base Aérea Eloy Alfaro existe mayor cantidad de
personal masculino laborando, al igual que en las otras bases de las

Fuerzas Armadas el personal femenino es reducido.
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TABLA No. 3.6. ESTRATO SOCIO ECONOMICO

ESTRATO SOCIO ECONOMICO

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Validos Medio 129 100 100 100

GRAFICO No. 3.4. ESTRATO SOCIO ECONOMICO

ESTRATO SOCIO ECONOMICO

O Medio; 100;
100%

ELABORADO POR: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY (SPSS 15,0)

Analisis estadistico:

El estrato socioeconémico del personal encuestado que labora en las
diferentes bases de las Fuerzas Armada en estudio de la ciudad de Manta
tiene una calificacion de medio ya que el sueldo de la mayoria del personal
militar esta a nivel medio, por lo cual se considera al personal encuestado

como parte de la poblacion econémicamente activa.

TABLA No. 3.7. PREGUNTA No. 1

1. ¢ESTA USTED SATISFECHO CON EL SERVICIO QUE BRINDA EL COMISARIATO FAE DE LA CIUDAD DE

MANTA?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J
vélido acumulado
Muy satisfecho
6 4.7 4,7 4,7
satisfecho
30 23,3 23,3 27,9
medianamente
Vélidos satisfecho 39 30,2 30,2 58,1
poco satisfecho
34 26,4 26,4 84,5
Nada satisfecho 20 15,5 15,5 100
Total 129 100 100
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GRAFICO No. 3.5. PREGUNTA No. 1

1. .E_EST.b’i USTED SATISFECHO COH EL SERVICIO GUE BRINDA EL
COMISARIATO FAE DE LA CIUDAD DE MANTA?
35
00,2 o Muy satisfecho
30 i
24~ LR W satisfecho
20 1
= O medianamente
15 satisfecho
10 + Opoco satisfecho
a
0 W nada satisfecho
1

ELABORADO POR: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY (SPSS 15,0)

Andlisis estadistico:

Los resultados permiten conocer que del 100% de los encuestados, un
30,2% estan medianamente satisfechos, un 26,4% estan poco satisfechas,
y tan solo un 4,7% estan muy satisfechos, este fenbmeno se viene dando
ya que el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta tiene poca variedad
de productos y los precios estan casi al mismo nivel de la competencia por

lo que los clientes no estan satisfechos con este servicio.

TABLA No. 3.8. PREGUNTA No. 2

2. ¢{,CON QUE FRECUENCIA USTED REALIZA SUS COMPRAS EN EL COMISARIATO FAE DE LA CIUDAD DE

MANTA?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J
vélido acumulado
unavez por semana
17 13,2 13,2 13,2
unavez por mes
60 46,5 46,5 59,7
Ali Cada dos meses
Vélidos 14 10,9 10,9 70,5
Cada tres meses
26 20,2 20,2 90,7
Nunca 12 9,3 9,3 100
Total 129 100 100
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GRAFICO No. 3.6. PREGUNTA No. 2
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2. :COH QUE FRECUENCIA REALIZA SUS COMPRAS EN EL
COMISARIATO FAE DE LA CIUDAD DE MAHTA?

B4ES

14 1

O una wez par semana

B una vez por mes
Ocada dos meses
Ocada tres meses
M nunca

ELABORADO POR: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY (SPSS 15,0)

3. ¢(CUAL ES EL PROMEDIO DE GASTO DE SUS COMPRAS EN CADA VISITA AL COMISARIATO FAE DE LA

Andlisis estadistico:

La frecuencia con la que los clientes hacen uso del servicio nos muestra un

46,5% que representa a 60 personas que visitan el comisariato una vez por

mes, mientras que un 20,2% que son 26 personas lo visitan cada tres

meses y un 9,3% que son 12 personas nunca visitan este lugar, esto nos

muestra que un 50% de las personas encuestadas visitan por lo menos

una vez por mes el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta.

TABLA No. 3.9. PREGUNTA No. 3

CIUDAD DE MANTA?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J
valido acumulado
No compra 5 3,9 3,9 3.9
de 0 a $50 103 79,8 79,8 83,7
de $51 a $100 16 12,4 12,4 96,1
Validos de $101 a $150 4 3,1 3,1 99,2
$151 en adelante
1 0,8 0,8 100
Total 129 100 100
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GRAFICO No. 3.7. PREGUNTA No. 3
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Andlisis estadistico:

Esta pregunta nos permite conocer que el gasto del 79,8% que representa
a 103 gastan entre 0 a $50 doélares cada vez que realizan sus compras, y
tan solo el 0,8% que es 1 persona gasta de $151 ddlares en adelante cada

vez que realiza sus compras.

TABLA No. 3.10. PREGUNTA No. 4

4. ; CUAL DE LOS SIGUIENTES COMPETIDORES USTED PREFIERE?
4A.SUPERMAXI

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
No 75 58,1 58,1 58,1
Validos Si 54 41,9 41,9 100
Total 129 100 100

GRAFICO No. 3.8. PREGUNTA No. 4
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Andlisis estadistico:

El conocer las preferencias de nuestros clientes nos ayuda a poder tomar
acciones que nos permitan analizar a nuestra competencia y atraer a los
clientes mediante sus beneficios o promociones, ya que un 38% que

representa 48 personas prefiere realizar sus compras en Supermaxi.

TABLA No. 3.11. PREGUNTA No. 4B

4B.MI COMISARIATO

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
no 80 62 62 62
Vélidos Si 49 38 38 100
Total 129 100 100

GRAFICO No. 3.9. PREGUNTA No. 4B
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Analisis estadistico:

Un 62% que representa 80 personas no realizan sus compras en Mi
Comisariato mientras que un 38% que son 49 personas si lo hacen, esta
empresa tiene precios iguales a los nuestros y tiene mayor cantidad de
productos con diferentes marcas por lo que debemos atraer a las 49

personas con alguna tactica promocional.
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TABLA No. 3.12. PREGUNTA No. 4C

4C.VELBONI
F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje N
valido acumulado
No 105 81,4 81,4 81,4
Vélidos Si 24 18,6 18,6 100
Total 129 100 100
GRAFICO No. 3.10. PREGUNTA No. 4C
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Analisis estadistico:

Esta empresa no representa una mayor preocupacion porque a pesar que

tiene precios muy bajos los clientes no los prefieren porque su calidad es

baja es por esto que un 81,4% que son 105 personas no realizan sus

compras en la misma.

TABLA No. 3.13. PREGUNTA No. 4D

4D.OTROS
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J
vélido acumulado
No 115 89,1 89,1 89,1
Validos Si 14 10,9 10,9 100
Total 129 100 100
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GRAFICO No. 3.11. PREGUNTA No.
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Andlisis estadistico:

Un 89,1% que representa 115 personas no utilizan otros comisariatos de la

ciudad de Manta mientras que un 10,9% que son 14 si lo hacen de este

porcentaje se coloco la opcidon de cuéles otros comisariatos visita y este fue

el resultado obtenido:

4E. SUPERMECADO AKI

TABLA No. 3.14. PREGUNTA No. 4E

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje it
vélido acumulado
No 113 87,6 87,6 87,6
Validos Si 16 12,4 12,4 100
Total 129 100 100

GRAFICO No. 3.12. PREGUNTA No. 4E
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Andlisis estadistico:

En esta pregunta la ultima opcién daba la oportunidad al encuestado de
colocar que empresa este utiliza para realizar sus compras y se pudo
determinar que un 12,4% que son 16 personas prefieren realizar sus
compras en supermercados AKI lo que no nos representa mayor amenaza.
Como podemos darnos cuenta en esta pregunta debemos poner mas
atencion en el servicio que brinda Supermaxi y Mi Comisariato ya que

estos dos son los mas frecuentados por los clientes encuestados.

TABLA No. 3.15. PREGUNTA No. 5

5. ¢ POR QUE RAZONES USTED REALIZA SUS COMPRAS EN EL COMISARIATO FAE DE LA CIUDAD DE

MANTA

5A POR CREDITO

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
No 69 53,5 53,5 53,5
Vélidos Si 60 46,5 46,5 100
Total 129 100 100

GRAFICO No. 3.13. PREGUNTA No. 5
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Analisis estadistico:

Esta pregunta permite determinar el por qué los clientes prefieren realizar
sus compras en el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta y es asi que

un 46,5% que representa a 60 personas realizan sus compras en esta
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empresa por el crédito que brinda, mientras que en un 53,5% que son 69

personas non lo hace por este motivo.

5B. POR ESTAR DENTRO DE LA BASE

TABLA No. 3.16. PREGUNTA No. 5B

Frecuencia Porcentaje Po\;gﬁggaje anJ?neunI;egi
No 86 66,7 66,7 66,7
Validos Si 43 33,3 33,3 100
Total 129 100 100
GRAFICO No. 3.14. PREGUNTA No. 5B
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Analisis estadistico:

Un 33,3% que representa a 43 personas que prefieren hacer sus compras

en el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta por estar dentro de la

Base y un 66,7% que son 86 personas no lo realizan por este motivo.

5C. POR SEGURIDAD

TABLA No. 3.17. PREGUNTA No. 5C

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
No 116 89,9 89,9 89,9
Validos Si 13 10,1 10,1 100
Total 129 100 100
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GRAFICO No. 3.15. PREGUNTA No. 5C
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Analisis estadistico:

Los clientes del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta piensan que la
seguridad es importante al realizar sus compras pero en un 10,1% realizan
sus compras por este motivo y un 89,9% que son 116 personas no creen

gue sea un motivo para realizar sus compras.

TABLA No. 3.18. PREGUNTA No. 5D

5D. POR BUENOS PRECIOS

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje it
vélido acumulado
No 124 96,1 96,1 96,1
Validos Si 5 39 3,9 100
Total 129 100 100
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Anédlisis estadistico:

En esta pregunta la opcion D nos muestra un dato muy interesante ya que
el 96,1% no realizan sus compras en esta empresa por los precios que
tienen y solo el 3,9%, datos muy importantes para establecer una politica
de precios con nuestros proveedores que nos permita reducir los precios

para que los clientes estén satisfechos y de esta manera captar la atencién

de estos.
TABLA No. 3.19. PREGUNTA No. 5E
5E. OTROS
Frecuencia Porcentaje Po\;gﬁggaje ::J%equi
No 112 86,8 86,8 86,8
Vélidos Si 17 13,2 13,2 100
Total 129 100 100
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5E. OTROS
100
a0 O 86,8
20
o
bd Onao
= a0 .
40 W si
30
il | ?I?
" I —
1]
1

ELABORADO POR: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY (SPSS 15,0)

Analisis estadistico:

Los clientes del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta realizan sus
compras por otros motivos en un 13,2% que representa 17 personas,
mientras que en un 86,8% que son 112 personas no realizan sus compras

en el comisariato por otros motivos sino por los antes expuestos.
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TABLA No. 3.20. PREGUNTA No. 6

6. LOS PRECIOS DEL COMISARIATO FAE DE LA CIUDAD DE MANTA COMPARADO CON LOS PRECIOS QUE
OFRECE LOS DEMAS SUPERMERCADOS SON:

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
! valido acumulado
No responde 2 1,6 1,6 16
Muy aceptables
3 2,3 2,3 3,9
Aceptables 34 26,4 26,4 30,2
Medianamente
Validos aceptables 31 24 24 54,3
Poco aceptables
40 31 31 85,3
Nada aceptables
19 14,7 14,7 100
Total 129 100 100

GRAFICO No. 3.18. PREGUNTA No. 6
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Analisis estadistico:

La pregunta numero 6 muestra el grado de aceptacion que tienen las
personas encuestadas con los precios que ofrece el “Comisariato F.A.E.”
de la ciudad de Manta en comparacién con la competencia, es asi que 40
personas creen que los precios son poco aceptables esto representa un
31%, mientras que en un 26% que son 34 personas dicen que los precios
son aceptables, por ello que es importante tomar acciones para mejorar los
precios ya que estos han venido incrementando su valor puesto que la

Fuerza Aérea Ecuatoriana ya no puede traer productos sin impuestos.
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TABLA No. 3.21. PREGUNTA No. 7

7. {,COMO CALIFICA LA ATENCION QUE RECIBE USTED AL REALIZAR SUS COMPRAS EN EL COMISARIATO
FAE DE LA CIUDAD DE MANTA?

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
No responde 1 0,8 0,8 0,8
Excelente 13 10,1 10,1 10,9
Muy buena 39 30,2 30,2 41,1
Validos Buena 43 33,3 33,3 74,4
Regular 22 17,1 17,1 91,5
Mala 11 8,5 8,5 100
Total 129 100 100

GRAFICO No. 3.19. PREGUNTA No. 7
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Analisis estadistico:

Un 33% del 100% de los encuestados que representa 43 personas piensan

gue el servicio que se brinda es bueno, y un porcentaje que se considera

bueno es un 30% de los encuestados que son 39 personas responden que

la atencion que se brinda es muy buena, estos valores revelan que el

servicio que se brinda tiene calidad y los clientes estan satisfechos con

este servicio.
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TABLA No. 3.22. PREGUNTA No. 8

8. USTED PIENSA QUE LA VARIEDAD DE PRODUCTOS QUE TIENE EL COMISARIATO FAE DE LA CIUDAD DE

MANTA SON:
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Muy atractiva 3 2,3 23 2,3
Atractiva 14 10,9 10,9 13,2
Medianamente 35 27,1 27,1 40,3
atractiva
Poco atractiva 59 45,7 45,7 86
Nada atractiva 18 14 14 100
Total 129 100 100

GRAFICO No. 3.20. PREGUNTA No. 8
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Analisis estadistico:

Esta pregunta nos muestra si el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta
tiene o no variedad en sus productos, por lo que 59 personas que
representa el 46% cree que la variedad de los productos es poco atractiva
y un 27% que son 35 personas piensan que es medianamente atractiva la
variedad de los productos, estos datos permiten poner atencién en
incrementar la variedad de los productos para evitar que los clientes

tiendan a elegir otros comisariatos por este factor.
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TABLA No. 3.23. PREGUNTA No. 9

9. LA CALIDAD QUE BRINDA LOS PRODUCTOS QUE TIENE EL COMISARIATO FAE DE LA CIUDAD DE MANTA
SON:

Frecuencia Porcentaje Po\;gﬁgtoaje aP:J;eur}gi

Excelentes 6 47 47 4,7
Muy buenos 22 17,1 17,2 21,9

validos Buenos 52 40,3 40,6 62,5
Regulares 42 32,6 32,8 95,3
Malos 6 4.7 4,7 100
Total 128 99,2 100

Perdidos No califica 1 0,8

Total 129 100

GRAFICO No. 3.21. PREGUNTA No. 9
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Analisis estadistico:

Esta pregunta muestra lo que piensan los clientes en cuanto a la calidad de
los productos, es asi que un 39% que representa 52 personas creen es
buena la calidad de los productos que tiene el “Comisariato F.A.E.” de la
ciudad de Manta mientras que un 33% que son 42 personas piensan que
es regular la calidad de los productos, esto permite poner mas atencion en

mejorar la calidad de los productos que se ofrece a los clientes.
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TABLA No. 3.24. PREGUNTA No. 10

10. AL REALIZAR SUS COMPRAS EN EL COMISARIATO FAE DE LA CIUDAD DE MANTA ¢(CUAL ES SU FORMA

DE PAGO?
10A. EFECTIVO
Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
No 60 46,5 46,5 46,5
Validos Si 69 53,5 53,5 100
Total 129 100 100
GRAFICO No. 3.22. PREGUNTA No. 10
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Analisis estadistico:

Esta pregunta muestra como el cliente prefiere pagar por sus compras y se

puede ver en la grafica que 69 personas que es un 53,5% prefieren realizar

sus compras en efectivo mientras que el 48,5% que representa 60

personas prefiere hacerlo mediante los métodos que a continuacion se

detalla.
TABLA No. 3.25. PREGUNTA No. 10B
10B. DESCUENTOS AL ROL DE PAGOS
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
No 76 58,9 58,9 58,9
Vélidos Si 53 41,1 41,1 100
Total 129 100 100
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GRAFICO No. 3.23. PREGUNTA No. 10B
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Andlisis estadistico:

La forma de pago mediante el descuento al rol de pagos es una alternativa

gue el personal encuestado ha elegido al momento de hacer sus compras

sin embargo el 58,9% que representa 76 personas no realiza su pago

mediante un descuento por rol de pagos, mientras que un 41,1% que son

53 personas si utilizan este descuento, se puede notar que casi la mitad de

las personas encuestadas utilizan esta forma de pago lo que permite que

este servicio sea una atraccion para el cliente pues la competencia no

ofrece este beneficio para ninguno de sus clientes.

TABLA No. 3.26. PREGUNTA No. 10C

10C. TARJETAS DE CREDITO

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J
valido acumulado
No 120 93 93 93
Vélidos Si 9 7 7 100
Total 129 100 100
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GRAFICO No. 3.24. PREGUNTA No. 10C
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11. ¢(ESTA USTED DISPUESTO A SEGUIR CONSUMIENDO LOS PRODUCTOS QUE EXPENDE EL

Andlisis estadistico:

Un 93% que representa a 120 personas no realizan sus pagos con tarjetas

de crédito y tan solo un 7% que son 9 personas realizan su pago con

tarjeta de crédito cuando realizan sus compras en el “Comisariato F.A.E.”

de la ciudad de Manta, esto demuestra que los clientes prefieren ser

descontados mediante su rol de pagos en donde no tiene que pagar ningun

tipo de interés a pagar el interés que cobra una tarjeta de crédito.

COMISARIATO FAE DE LA CIUDAD DE MANTA?

TABLA No. 3.27. PREGUNTA No. 11

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
vélido acumulado
Si 82 63,6 63,6 63,6
Vélidos No 47 36,4 36,4 100
Total 129 100 100
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GRAFICO No. 3.25.PREGUNTA No. 11
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Analisis estadistico:

La pregunta de mayor importancia en la encuesta demuestra que en un
63,6% que representa a 82 personas de las 129 encuestadas estan
dispuestos a seguir consumiendo nuestros productos y un 36,4% que son
47 personas no estan interesados, a pesar de tener mas del 50% de
aceptacion de los clientes en consumir los productos del comisariato
debemos trabajar en aplicar estrategias para satisfacer a los clientes y
disminuir el porcentaje de clientes que no estan interesados en este

servicio.

3.6. Eleccién del segmento — mercado meta

El mercado meta seleccionado son tres grupos que forman parte de la
poblacién econ6micamente activa de la ciudad de Manta, entre los cuales
tenemos los Oficiales y sus familiares de las otras ramas de las Fuerzas
Armadas, los servidores publicos que laboran en las bases del Ejército y la

Marina y todo el personal que labora en la Base Americana del FOL .
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> Mercado Meta No. 1

Personal de sefiores Oficiales y Aerotécnicos del Ejército y la Marina que
se encuentran actualmente laborando en la ciudad de Manta.

> Mercado Meta No. 2

Personal de servidores publicos que laboran en el Ejército y Marina en la
ciudad de Manta.

» Mercado Meta No. 3
Personal que labora en la Base Americana FOL.
De acuerdo a los resultados obtenidos en la aplicacion de la encuesta, se
ha elegido al personal militar y servidores publicos del Ejército, Marina y
Base Americana del FOL que actualmente se encuentra laborando en la
ciudad de Manta, cuyos miembros reunen las siguientes caracteristicas.

e Personal de género masculino 70% y femenino 30%.

e Edad entre los 18 y 60 afios.

e Personas que trabajan y tienen un promedio de ingresos mensuales

minimo de 700 dolares y los americanos mas de 1500 délares.
e Estas personas en un 63,6% que representa 82 personas de las 129

encuestadas estan dispuestas a consumir los productos que tiene el

“Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta.
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3.7. Posicionamiento y Ventaja Diferencial
3.7.1. Posicionamiento

“El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera

en la que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos
importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los
clientes en relacién de los productos de la competencia.” *?

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y
los servicios. No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la
decisibon 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.

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 compaifiia.
3.7.1.1. Proceso de posicionamiento
Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

Segmentacion del mercado.

Evaluacion del interés de cada segmento

Seleccion de un segmento (o varios) objetivo.

Db

Identificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para
cada segmento escogido,

5. Seleccion y desarrollo de un concepto de posicionamiento.

*2 Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, México, PEARSON, 2003, p.5, Sexta edicién
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3.7.1.2. Estrategias de posicionamiento

“‘Los mercaddlogos pueden seguir varias estrategias de posicionamiento.

. . ” 33
Pueden posicionar su producto con base en”:

o Los atributos especificos del producto.

e Las necesidades que satisfacen o los beneficios que ofrecen.

e Las ocasiones de uso, es decir la época del afio en que tienen mayor
demanda.

o Las clases de usuarios: a menudo esta estrategia es utilizada cuando la

compafia maneja una diversificacion del mismo producto.

e  Comparandolo con uno de la competencia.

e Separandolo de la competencia, esto se puede lograr, resaltando algun

aspecto en particular que lo hace distinto de los de la competencia.

o Diferentes clases de productos: Esto se aplica principalmente en productos

gue luchan contra otras marcas sustitutas.

* Stanton, Etzel y Walter, Fundamentos de Marketing, Ed. Mc. Graw Hill, Edicién niimero 11, México 2000.
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3.7.1.3. Estrategias de Posicionamiento del “Comisariato
F.A.E.” de la ciudad de Manta

TABLA No. 3.28. Estrategias de posicionamiento

Atributos del
producto

Los clientes del "Comisariato F.A.E" de la ciudad de Manta van a
estar satisfechos ya que la presentacion de todos nuestros
productos sera de la mejor calidad

Beneficios que
ofrece

Esta empresa esta en la capacidad de ofrecer crédito a sus clientes
a través de su rol de pagos.

Diferencia de

El "Comisariato F.A.E" de la ciudad de Manta ofrecerd a sus

productos clientes una gran variedad de productos de distintas categorias y

con una calidad que la competencia muchas veces no lo tiene
Clases de Esta empresa ofrecera el mismo beneficio a todos sus clientes sean
usuarios estos Oficiales, Aerotécnicos o servidores publicos.

ELABORADO POR: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY

3.7.2. Ventaja Diferencial

“Es la ventaja que se tiene sobre los competidores ofreciendo mas valor en

los mercados meta (a los consumidores), ya sea ofreciendo precios

inferiores a los de la competencia o proporcionando una cantidad mayor de

beneficios que justifique la diferencia del precio mas alto.

» 32

Se entiende por ventaja competitiva o diferencial, a cualquier caracteristica

de la_organizacion o marca que el publico considera conveniente y distinta

de las de la competencia.

Las unicas dos fuentes generadoras de una ventaja competitiva son la

diferenciacién y el liderazgo en costos, los cuales deben ser mantenidos

durante el tiempo, de lo contrario, dicha ventaja sera comparativa.

32 Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, México, PEARSON, 2003, p.5, Sexta edicion
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Ademas de que las empresas hoy en dia deben esforzarse cada vez mas
por conseguir una ventaja diferencial, de igual forma deben evitar una

desventaja diferencial para su producto.

Las diferenciaciones mas comunes son:

1. La diferenciacion del producto.

2. La diferenciacién de los servicios.

3. La diferenciacion del personal.

4. La diferenciacion de la imagen.
3.7.2.1. Seleccion de la Ventaja Competitiva

Suponiendo que una empresa cuente con varias ventajas competitivas,
tendra que elegir por cual o cuales de ellas usara para su estrategia de
posicionamiento. Muchos mercadologos piensan que las empresas se
deben limitar a promover intensamente un unico beneficio para el mercado
meta, calificAndolo como el "ndmero uno" en cuanto a ese atributo. Puesto

gue los compradores tienden a recordar siempre al "namero uno"”.

“‘De igual manera, no todas las diferencias de la marca tienen sentido o
valen la pena. No todas las diferencias sirven para diferenciar, por lo que la
empresa debera tener mucho cuidado en la manera en que desea
distinguirse de la competencia. Valdré la pena establecer una diferencia, en

la medida que ésta satisfaga los siguientes criterios” 3

Importante: cuando la diferencia ofrece un beneficio muy valioso para los

compradores que tienen en la mira.

Distintiva: cuando la competencia no ofrece dicha diferencia, o la empresa

la puede ofrecer de manera distintiva.

*2 Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de Marketing, México, PEARSON, 2003, p.5, Sexta edicién
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Superior: cuando la diferencia es superior a otras formas mediante las

cuales los clientes obtienen el mismo beneficio.

Comunicable: cuando la diferencia se puede comunicar a los

compradores y les resulta visible.

Preferente: cuando la competencia no puede copiar faciimente la

diferencia.

Asequible: cuando los compradores tienen capacidad de pagar la

diferencia.

Rentable: cuando la empresa puede introducir la diferencia en forma

rentable.

3.7.2.2. Seleccibn de las Ventajas Competitivas para el

“Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta.

TABLA No. 3.29. Ventajas Competitivas

Ventaja Los clientes del "Comisariato F.A.E" de la ciudad de Manta tienen la

distintiva ventaja que este servicio esta ubicado en el interior de la base lo que
permite seguridad para nuestros clientes.

Ventaja Todos nuestros clientes tienen una ventaja en cuanto a sus pagos ya

Importante gue nuestra organizacion es la Unica que ofrece crédito por sus
compras a través de su rol de pagos.

Ventaja Esta organizacién tiene la capacidad de ofrecer a sus clientes una

Superior variedad de productos.

ELABORADO POR: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY

3.8. Demanda, Oferta y Demanda Insatisfecha

3.8.1. Demanda

Concepto: “Es la cantidad de bienes y servicios(o factores) que un

comprador puede adquirir y desea hacerlo en un periodo de tiempo dado y

a diferentes precios , suponiendo que otras cosas , tales como el ingreso
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del comprador, la publicidad y los precios de otros bienes , la permanecen

constantes”. %

En el analisis de la demanda pretende determinar los factores que influyen
en el comportamiento del mercado, asi como también obtener informacion
gue permita disefiar estrategias para una buena posicion de la empresa en

el mercado.

3.8.1.1. Clasificacion de la Demanda

“La demanda para efectos de recoleccion de informacién del proyecto, se
puede clasificar en relaciéon con su oportunidad, con su necesidad, con su

temporalidad, con su destino y con su permanencia”. >

Por su oportunidad: la demanda se clasifica en satisfecha e insatisfecha,
y a su vez la satisfecha de subdivide en saturada, cuando no se la puede
hacer crecer de ninguna forma y la no saturada, cuando a pesar de ser
satisfecha se la puede crecer utilizando alguna forma de publicidad o

marketing.

Por su necesidad: La demanda se clasifica en basica o suntuaria. La
demanda basica se refiere a aquella que la comunidad requiere para
mantenerse y desarrollarse, y suntuaria cuando no se trata de satisfacer

una necesidad esencial sino un gusto o deseo.

Por su temporalidad: Se clasifica en demanda ciclica y demanda
continua. La primera se refiere a la que se da solo en temporadas, como
vacaciones 0 navidad y la segunda es la que se da siempre de caracter

permanente.

Por su destino: La demanda se clasifica como de bienes finales o de

bienes intermedios. (Los primeros son bienes que se consumen

* http://www.monografias.com/trabajos30/oferta-demanda/oferta-demanda.shtml
® SAPAG CHAIN, Preparacion y Evaluacién de Proyectos , Mc.Graw Hill 4 Edicién ,Pag. 73

163


http://www.monografias.com/trabajos11/teopub/teopub.shtml

directamente, y los segundos son los bienes que son adquiridos para
utilizarlos en la elaboracion de otros bienes.

Por su permanencia: La demanda puede ser de flujo o de stock. De flujo
se da cuando una nueva innovacion aparece, y se crea la demanda de
nuevos clientes para dicho producto y de stock cuando los clientes ya
estan en el mercado y desean reemplazar sus productos con la nueva

innovacion.

3.8.1.2. Factores que afectan ala Demanda

Es muy complicado poder determinar todos los factores que afectan a la
demanda ya que tendriamos que analizar un conjunto infinito de variables
gue pueden afectar a la demanda sin embargo vamos a mencionar los
factores que influyen directamente a la demanda y que se atribuyen los

mas importantes para el “Comisariato F.A.E. de la ciudad de Manta:

o Gustos y Preferencias. Existe un numero de personas aceptable
gue gustan de realizar sus compras en el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad
de Manta, este factor si afecta a nuestra empresa ya que otros clientes
prefieren realizar sus compras en otros supermercados de la ciudad de

Manta.

o Precios. Los precios tienen una gran importancia en la demanda del
servicio de los comisariatos, ya que por lo general a medida que se
incrementa el precio de los productos la demanda disminuye. Lo que se
busca en el presente proyecto es determinar el punto de equilibro del
precio del servicio que genere la mayor demanda y utilidad para esta

organizacion.

o Ingresos del consumidor: Este factor tiene una gran importancia
para la demanda ya que nuestros clientes tienen diferentes salarios por su
posicion o grado dentro de las Instituciones Militares, razén por la cual
nuestra demanda puede verse afectada por un cambio de los sueldos en el

personal de Fuerzas Armadas.
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o Moda. Este factor no afecta el normal desenvolvimiento de las
actividades econdémicas del comisariato, ya que todos nuestros clientes
necesariamente deben realizar sus compras para su familia por lo menos
una vez por mes, no sucede en este factor que el cliente deje de hacer

compras porque ya paso6 de moda.

3.8.1.3. Curva de la Demanda

La demanda del presente proyecto esta orientada a las ventas histéricas,
actuales y proyectadas en el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta

dato que se obtuvo del Departamento de Finanzas de esta organizacion.

TABLA No. 3.30. Demanda 2003-2007

DEMANDA DEL "COMISARIATO FAE
DE LA CIUDAD DE MANTA 2003-2007

ANO-2003 348361,34
ANO-2004 204447,37
ANO-2005 133480,12
ANO-2006 119197,55
ANO-2007 140386,24

FUENTE: Departamento de Finanzas “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta

GRAFICO No. 3.26. Demanda 2003-2007
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FUENTE: Departamento de Finanzas “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta
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Analisis de la Demanda:

Como muestra el grafico con los datos obtenidos del Departamento de
Finanzas del “Comisariato F.A.E” de la ciudad de Manta desde el afio 2003
la demanda ha venido decreciendo notablemente, con un incremento del
15% en el afio 2006 al 2007, es por esto que a partir del afio 2007 se

espera que la misma crezca al menos en un 14% anual.

3.8.1.4. Demanda proyectada

Para determinar la demanda del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de
Manta se determind las ventas realizadas desde el aflo 2003 al 2007
sumando los valores de las ventas pronosticadas hasta el afio 2013, para
la oferta no podemos compararnos con la competencia ya que esta
empresa no esta abierta a todo el publico de la ciudad de Manta, este es
un servicio personalizado solo para el personal militar y servidores publicos
gue laboran en los recintos militares de las Fuerzas Armadas de la ciudad

de Manta.

TABLA No. 3.31. Proyeccion de la Demanda afio 2008-2013

PROYECCION DE LA DEMANDA 2008-2013
ANO-2008 160040,31
ANO-2009 182445,95
ANO-2010 207988,39
ANO-2011 237106,76
ANO-2012 270301,71
ANO-2013 308143,95

FUENTE: Departamento de Finanzas “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta
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GRAFICO No. 3.27. Proyeccion de la Demanda afio 2008-2013
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FUENTE: Departamento de Finanzas “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta

Andlisis de la Demanda proyectada:

La demanda proyectada del “Comisariato F.A.E” de la ciudad de Manta es
optimista ya que con la presente tesis se pretende incrementar las ventas a
través de estrategias de Marketing que permita captar la atencion de los
clientes y de nuestros segmentos meta.

3.8.2. Oferta

Concepto: “Es la cantidad de bienes y servicios o factores que un vendedor
puede ofrecer y desea hacerlo , en un periodo dado de tiempo y a
diferentes precios , suponiendo que otras cosas , tales como la tecnologia ,
la disponibilidad de recursos , los precios de las materias primas y la
regulacion del estado, permanecer constantes” **.

Para definir la oferta se debe considerar: la capacidad de vender(o
producir), el deseo de hacerlo y el tiempo; ademas suponer que otros

34 http://www.monografias.com/trabajos30/oferta-demanda/oferta-demanda.shtml
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factores diferentes al precio se encuentran constantes, de lo contrario,

estard deficientemente definida.

El estudio de la oferta, permitird conocer la capacidad de los diferentes
comisariatos de la ciudad de Manta, con el fin de satisfacer la demanda de

este tipo de servicios, existente en el mercado de esta ciudad.

3.8.2.1. Clasificacion de la Oferta

La oferta se puede clasificar de acuerdo al nimero de ofertantes, en

monopdlica, oligopodlica y competitiva.

Oferta Monopodlica: En este tipo de oferta existe un solo productor del
bien, el cual impone la calidad, el precio y cantidad de su producto. No
existen productos o servicios sustitutos y es muy dificil entrar a competir

con este monopolio.

Oferta Oligopdlica: Esta se da cuando existen muy pocos productores de
un bien o servicio, estos tienen dominado el mercado y controlan el precio,
calidad y cantidad de su oferta. Es posible entrar a competir con ellos pero

con dificultad.

Oferta Competitiva: Esta se da cuando los competidores actian en libre
competencia, es decir existen muchos compradores y muchos vendedores

de un producto o servicio.

Actualmente el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta se encuentra
con mucha competencia ya que esta ciudad a crecido a pasos gigantes es
por este motivo que nuestra empresa esta directamente relacionada con

una Oferta Competitiva.
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3.8.2.2. Factores que afectan ala Oferta

Al igual que en la demanda, en la oferta también existen factores que la
alteran. Citaremos seis factores importantes; el precio del bien, la
disponibilidad de recursos , la tecnologia , el precio de las materias primas,
la regulacién del estado y la competencia , de tal manera que podamos

construir una funcion genérica de oferta de la siguiente forma:

El precio del bien: En general se acepta que la cantidad ofertada de un
producto aumenta, conforme el precio aumenta. Los precios mas altos son

mas atractivos para los productores, ya que generan mayores ganancias.

La disponibilidad de recursos: A mayor disponibilidad de recursos, la
oferta se incrementara; es decir , si la_empresa cuenta con trabajo ,

recursos naturales y capital en cantidad y calidad suficientes , propiciara el

incremento de la oferta. Una disponibilidad limitada de factores productivos

provocara un efecto contrario en la oferta.

La tecnologia: A medida que la técnica para producir un bien se hace mas

eficiente, la oferta aumenta.

Los precios de las materias primas: Estan referidos a los precios de los
diferentes materiales e insumos que intervienen en el proceso productivo.

Si estos precios se incrementan, los costos de produccién se elevan y el

empresario estara dispuesto a producir una menor cantidad.
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La intervencién del estado: A través de la aplicacion de impuesto y
subsidios, el estado altera la oferta de bienes. Un impuesto indirecto es
considerado como un incremento en los costos y, en consecuencia, la
oferta disminuye. Un subsidio genera un efecto contrario; disminuye los

costos de produccién e incrementa la oferta.

La competencia: A medida que el nUmero de empresas en una industria

aumenta, la oferta de cada una de ellas tiende a disminuir.

3.8.2.3. Curva de la Oferta

Para determinar la oferta del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta se
determind las ventas proyectadas hasta el afio 2013 con un valor estimado
de crecimiento del 13% las ventas en el afo que es lo que el “Comisariato

F.A.E.” de la ciudad de Manta espera en los proximos afos.

TABLA No. 3.32. Proyeccion de la Oferta afio 2008-2013

OFERTA PROYECTADA DEL "COMISARIATO FAE”
DE LA CIUDAD DE MANTA 2008-2013
ANO-2008 124325,10
ANO-2009 143905,38
ANO-2010 166622,46
ANO-2011 192915,47
ANO-2012 223285,06
ANO-2013 258301,94

FUENTE: Departamento de Finanzas “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta
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GRAFICO No. 3.28. Proyeccion de la Oferta afio 2008-2013
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FUENTE: Departamento de Finanzas “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta

Analisis de la Oferta:

La oferta es un valor que se pronostico hasta el afio 2013 estos datos nos
proporcioné el Departamento Financiero del “Comisariato F.A.LE.” de la
ciudad de Manta, este valor es optimista ya que desde el afio 2006 las
ventas han venido incrementando su valor y se espera que con la presente
tesis este valor siga incrementandose para beneficio de la empresa y de la

Fuerza Aérea Ecuatoriana.

3.8.3. Demanda Insatisfecha

Concepto: “Se llama Demanda Insatisfecha a aquella Demanda que no ha
sido cubierta en el Mercado y que pueda ser cubierta, al menos en parte,
por el Proyecto; dicho de otro modo, existe Demanda Insatisfecha cuando
la Demanda es mayor que la Oferta”. *

Una vez que se ha determinado la demanda y la oferta, la diferencia entre

estas dos variables, determinara la demanda insatisfecha.

* http://www.umss.edu.bo/epubs/etexts/downloads/18/alumno/cap2.html
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La Demanda Insatisfecha del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta
se determiné después de analizar la Demanda proyectada que en este
caso es las ventas reales sumado las ventas proyectadas hasta el 2013,
mientras que la oferta se determind con las ventas actuales que tiene la
empresa ya que no podemos realizar un analisis con la competencia ya
gue es un servicio que no esta abierto a todo el publico de Manta esto
permite no estar en iguales condiciones que la competencia por lo que los
datos obtenidos son de las ventas actuales y proyectadas del “Comisariato
F.A.E.” de la ciudad de Manta.

TABLA No. 3.33. Demanda insatisfecha afio 2008-2013

DEMANDA INSATISFECHA
ANO DEMANDA | OFERTA DEMANDA INSATISFECHA
ANO-2008 35715,21
ANO-2009 38540,57
ANO-2010 41365,93
ANO-2011 44191,29
ANO-2012 47016,65
ANO-2013 4984201

GRAFICO No. 3.29. Demanda insatisfecha afio 2008-2013
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ELABORADO POR: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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Analisis de la Demanda Insatisfecha:

La Demanda Insatisfecha como se puede apreciar en el grafico muestra
gue la demanda va a tener un punto de equilibrio antes del afio 2008 esta
separacion que existe entre la oferta y la demanda se denomina demanda
insatisfecha lo que significa que existe un mercado al que podemos
orientar a la organizacion, asi también esto muestra que el actual proyecto

tiene fundamentos para ser elaborado y aplicado.

La Demanda Insatisfecha segun el gréafico se incrementara a partir del afio
2009 en un promedio del 7% anual hasta el afio 2013, porcentajes que se

muestran en el siguiente grafico.

GRAFICO No. 3.30. Porcentaje de la Demanda Insatisfecha afio 2008-2013
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ELABORADO POR: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4.1. Objetivos

4.1.1. Concepto de Objetivo

“Toda organizacion pretende alcanzar objetivos. Un objetivo organizacional

es una situacion deseada que la_empresa intenta lograr, es una imagen

gue la_organizacion pretende para el futuro. Al alcanzar el objetivo, la

imagen deja de ser ideal y se convierte en real y actual, por lo tanto, el

objetivo deja de ser deseado y se busca otro para ser alcanzado”. ¥’

A continuacibn mencionaremos algunas definiciones de la palabra

objetivos.

o La palabra objetivo proviene de ob-jactum, que significa "a donde se

dirigen nuestras acciones."

o Los objetivos son enunciados escritos sobre resultados a ser

alcanzados en un periodo determinado.

o Los objetivos son los fines hacia los cuales esta encaminada la

actividad de una _empresa, los puntos finales de la planeacion, y aun

cuando no pueden aceptarse tal cual son, el establecerlos requiere de una

considerable planeacion.
o Un objetivo se concibe algunas veces como el punto final de un

programa administrativo, bien sea que se establezca en términos generales

o0 especificos.

o Estos objetivos deben ser racionalmente alcanzables y deben estar

en funcién de la estrategia que se elija.

*" http://www.monografias.com/trabajos 15/objetivos-organizacionales/objetivos-organizacionales.shtml
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o Los objetivos son una obligacion que se impone una empresa

porque es necesaria, esencial para su existencia.

4.1.2. Clasificacion de los Objetivos

“‘De acuerdo con la naturaleza de la organizacion podemos identificar
objetivos con o sin animo de lucro.

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

largo plazo, el tactico o mediano plazo, y el operacional o corto plazo”. ¥’

e Corto plazo: Son los objetivos que se van a realizar en menos de un
periodo menor a un afio, también son llamados los objetivos
individuales o los objetivos operacionales de la empresa ya que son los
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 l0gica, consistencia y practicabilidad.

e Mediano plazo: Son los objetivos tacticos de la empresa y se basan en
funcidén al objetivo general de la organizacion. También son llamados
los objetivos tacticos ya que son los objetivos formales de la empresa y

se fijan por areas para ayudar a ésta a lograr su propadsito.

e Largo Plazo: Estan basados en las especificaciones de los objetivos,
son notablemente mas especulativos para los afios distantes que para
el futuro inmediato. Los objetivos de largo plazo son llamados también

los objetivos estratégicos en una empresa. Estos objetivos se hacen en

*" http://www.monografias.com/trabajos 15/objetivos-organizacionales/objetivos-organizacionales.shtml
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un periodo de 5 afios y minimo tres afios. Los objetivos estratégicos

sirven para definir el futuro del negocio.

4.1.3. Caracteristicas de los Objetivos

“Los objetivos deben servir a la empresa; por lo tanto deben reunir ciertas

caracteristicas que reflejan su utilidad.

Los objetivos incluyen fechas especificas del objetivo o su terminacion
implicita en el afio fiscal, presentan objetivos hacia los cuales dispararéa la
empresa o institucién conforme progrese el plan; logrando llevar a cabo su

., . . » 38
mision y cumplir con el compromiso de la empresa”.

Los objetivos deben reunir alguna de estas caracteristicas:

e Claridad: Un objetivo debe estar claramente definido, de tal forma que
no exista ninguna duda en aquellos que son responsables de participar en

su logro.

e Flexibilidad: Los objetivos deben ser lo suficientemente flexibles para
ser modificados cuando las circunstancias lo requieran. Dicho de otro

modo, deben ser flexibles para aprovechar las condiciones del entorno.

e Medible o mesurable: Los objetivos deben ser medibles en un

horizonte de tiempo para poder determinar con precision y objetividad su

cumplimiento.
e Realista: Los objetivos deben ser factibles de lograrse.

e 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.

e Motivador: Los objetivos deben definirse de tal forma que se
constituyan en elemento motivador, en un reto para las personas

responsables de su cumplimiento.

* http://www.caracteristicas/objetivos-organizacionales.shtml
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4.1.4. Importancia de los Objetivos

“Los objetivos organizacionales dan a los gerentes y a los demas miembros

de la organizacién importantes parametros para la accion en areas como”
37.

1°. Guia para la toma de decisiones: Una parte importante en la

responsabilidad de los gerentes es tomar decisiones que influyen en la

operacion diaria y en la existencia de la organizaciéon y del personal de la
misma. Una vez que los gerentes formulan los objetivos organizacionales,

saben en qué direccion deben apuntar. Su responsabilidad se convierte,

pues, en tomar las decisiones que lleven a la empresa hacia el logro de sus

objetivos.

2°. Guia para la eficiencia de la organizacion: Dado que la ineficiencia se
convierte en un costoso desperdicio del esfuerzo humano y de los
recursos, los gerentes luchan por aumentar la eficiencia de la organizacion
cuando sea posible. La eficiencia se define en términos de la calidad total
del esfuerzo humano y de recursos que una empresa invierte para alcanzar
sus objetivos. Por lo tanto, antes de que pueda mejorar la eficiencia de una
empresa, los gerentes deben lograr una clara comprension de los objetivos
organizacionales. So6lo entonces los gerentes podran utilizar los recursos

limitados a su disposicion tan eficientemente como les es posible.

3°. Guia para la coherencia de una organizacion: El personal de una
organizacion necesita una orientacion relacionada con su trabajo. Si los
objetivos de la empresa se usan como actividad productiva, la toma de

decisiones sera de calidad y la planeacién efectiva.

*" http://www.monografias.com/trabajos 15/objetivos-organizacionales/objetivos-organizacionales.shtml
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4°. Guia para la evaluacion de desempeiio: El desempefio de todo el

personal de una empresa debe ser evaluado para medir la productividad

individual y determinar lo que se puede hacer para aumentar.

Los objetivos organizacionales son los parametros o criterios que deben
utilizar como base de estas evaluaciones. Los individuos que aportan mas
al cumplimiento de los objetivos organizacionales deben ser considerados
como los miembros mas productivos de ella. Las recomendaciones
especificas para aumentar la productividad deben incluir sugerencias sobre
lo que los individuos pueden hacer para contribuir a que la empresa se
dirija hacia el alcance de sus objetivos.

4.1.5. Metodologia para fijar Objetivos

4.1.5.1. Parametros para establecer Objetivos Cualitativos

‘La declaracion de objetivos de calidad, como todos los bienes
desarrollados para los humanos, varia drasticamente. Aqui hay unos
parametros generales que los gerentes pueden utilizar para aumentar la

calidad de sus obijetivos”. 38

Permita que los responsables de alcanzar los objetivos tengan voz en

fijarlos.
o Especifique los objetivos lo mejor posible.

o Relacione los objetivos a acciones especificas cuando quiera que

fuere necesario.

o Sefiale los resultados esperados.

* http://www.parametros/objetivos-organizacionales.shtml
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o Fije metas suficientemente altas para que los empleados tengan que
luchar por cumplirlas, pero no tan altas que los empleado se den por

vencidos.
o Especifique cuando se espera que se alcancen los objetivos.
. Fije objetivos sélo en relacién con otros objetivos de la organizacion.

o Escriba los objetivos clara y simplemente.

4.1.5.2. Parametros para establecer Objetivos Operacionales

Los objetivos deben ser hechos en términos operacionales. Es decir, si una
organizacion tiene objetivos operacionales, los gerentes deben ser capaces
de decir si estos objetivos estan siendo alcanzados al comparar los

resultados con los objetivos elaborados.
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4.1.6. Objetivos para la propuesta

TABLA No. 4.1. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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4.2. Estrategias

4.2.1. Concepto de Estrategia

“En la actualidad, toda empresa competitiva u organizacién, cualquiera que
sea su haturaleza, basa su gestion y funcionamiento sobre un concepto
gue se considera fundamental: la estrategia. Estrategia para la guerra,
para el deporte y, por supuesto, estrategia para la empresa en lo que se
refiere a planificacion, organizacion, gestibn de sus recursos humanos,

marketing.

La estrategia es el objetivo de la actividad que realiza la direccion de la
empresa, que se debe perseguir para que su organizacion funcione de

manera eficiente, y la mejor manera de que esto ocurra es que no existan

. . » 38
conflictos en la misma”.

GRAFICO No. 4.1. Concepto de estrategia

Concepto de estrategia
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hlamey, J. B. (1995, Gaiving and swstaiming com peddive advaniage. Addison-ullestey, p. 2

38 http://comunicarefectivamente.com/2008/03/10/concepto-de-la-estrategia-empresarial/
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4.2.2. Importancia de la Estrategia

Algunas de las caracteristicas que pueden mencionarse en referencia a un
plan estratégico es: cuantitativo, manifiesto y temporal. Es cuantitativo
porque indica los objetivos numéricos de la compafiia u organizacion. Es
manifiesto porque especifica unas politicas y unas lineas de actuacion para
conseguir esos objetivos. Finalmente, es temporal porque establece unos
intervalos de tiempo, concretos y explicitos, que deben ser cumplidos por la

organizacion para que la puesta en practica del plan sea exitosa.

‘Para que una organizacion sea exitosa, sus gerentes y lideres deben
dirigir a los recursos disponibles de muy buena manera, tanto materiales,
logisticos y humanos, es decir de ello dependera el éxito de la estrategia, si
se llega a coordinar y administrar mal dichos recursos, de nada servira la

estrategia empleada.

La estrategia corporativa es de gran importancia para cualquier empresa,
pequefia o grande. En las grandes empresas, suelen ser los altos niveles
gerenciales quienes se ocupan del tema estratégico; sin embargo, a
medida que un individuo asciende en la escala, tiene que ir pensando cada
dia mas en forma estratégica”. *

Formular la estrategia empresarial, y luego implementarla, es un proceso
dinamico, complejo, continuo e integrado, que requiere de mucha

evaluacion y ajustes.

* http://comunicarefectivamente.com/2008/03/10/la-importancia-de-la-estrategia-empresarial/
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4.2.3. Cuadro Sinoptico: Clasificacion de las Estrategias

TABLA No. 4.2. CLASIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS

ESTRATEGIA CLASIFICACION DEFINICION
Se da cuando con un producto actual
atacamos al mercado actual, de forma tal
que se busque incrementar la participacion
de mercado con los productos y mercados
existentes.
En este caso la empresa buscara vender
sus productos actuales en nuevos
mercados, esto quiere decir, que buscaran
grupos o0 segmentos que puedan utilizar el
producto ademas de los actuales.
Pueden desarrollarse productos nuevos que
Desarrollo del se encuentren dirigidos al mercado actual,
producto con la finalidad de utilizar la experiencia de
marca en los mismos.
Surge principalmente cuando la empresa
detecta una oportunidad de mercado para
desarrollar productos nuevos en
mercados nuevos, esta puede ser
concéntrica, es decir, productos que utilicen
la misma tecnologia basica de produccién;
puede ser horizontal, o sea, productos
complementarios a productos ya existentes;
y pueden ser conglomerada, a partir de
productos totalmente diferentes.

Penetracién en el
mercado

Desarrollo del
mercado

Diversificacion

Para lograr este nuevo producto que se esta
introduciendo al mercado tenga una
Cobertura rdpida |cobertura rapida, se deberd establecer un
precio alto en comparacion con el resto del
mercado y hacer una promocién alta.

Si se lo desea al lanzar un nuevo producto
es recuperar rapidamente la inversion,
entonces se debe seguir una estrategia de
cobertura lenta, donde no se gaste mucho
en promocién por ser esta baja y se venda
el producto en un precio alto.

Si en el momento de lanzar el producto se
utiliza un precio bajo apoyando de una
promocién alta, se obtendra seguramente
una participacion alta de mercado.

La légica de esta estrategia esta relacionada
con el tamafo del mercado, si el misma es
muy grande, es conveniente lanzar el
Penetracién lenta |producto con un precio bajo y una
promocién baja, para lograr una cobertura
lenta pero eficiente que permita participar en
el mercado

Cobertura lenta

ESTRATEGIAS DE INTRODUCCION DEL PRODUCTO
MERCADO

Penetracién rapida
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Existen productos que debido a la imagen
de marca, o al uso generalizado o
simplemente debida a la calidad que
ofrecen, en el momento de introducirse en el
extranjero, no se cambia el producto y no
se cambia la promocién.
Si las condiciones culturales, de almacenaje,
de uso radicalmente diferentes en el pais al
Adaptacion de gue se introducirda el producto, entonces se
productos debera adaptar al producto y no ha
cambiar la promocion, para poder
participar en el mercado.
En muchas ocasiones, el producto puede
tener las caracteristicas necesarias para
participar en el mercado de otro pais, por lo
gue no se debera cambiar el producto,
pero probablemente sea necesario adaptar
la comunicacién para causar impacto en la
misma.
Algunos paises tienen diferencias culturales
y raciales con nuestro pais, por lo que sera
Adaptacion Dual |necesario adaptar el producto y cambiar la
promocién, para poder tener acceso al
mercado.
Si el pais al que nos dirigimos tiene
diferencias de uso y consumo con el
Disefio de nuevos |nuestro, y el producto no se puede adaptar
productos al mismo, entonces se debera pensar en
disefiar un articulo nuevo, especifico para el
mercado reciente.

Extensién directa

Adaptacion de la
comunicacion

Si una empresa decide agregar articulos
nuevos a sus lineas de productos, utilizando
Extension de linea |una marca existente en una categoria de
producto existente, entonces estara
haciendo una extension de linea.

Dentro de una categoria de producto
nueva, es posible lanzar productos
apoyados en una marca existente en otra
categoria de producto, esto es rentable
cuando la marca esta posesionada en el
mercado y se desea buscar el mismo
posicionamiento para otros productos.

Las empresas pueden optar por tener
diferentes marcas dentro de una misma
categoria, es decir, utlizar una marca
Marcas multiples |[nueva, en una categoria de producto
existente. Esto permite buscar mas
opciones de posicionamiento 'y un
crecimiento tanto horizontal como vertical

Si la empresa inicia la comercializacion de
nuevos productos, en una categoria de
Nuevas marcas |producto nueva, con una marca nueva,
entonces estard haciendo una estrategia de
nuevas marcas.

Extension de
marca
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Consiste en realizar todos los esfuerzos de
mercadotecnia hacia en intermediario, de

De presion forma tal que él sea quien genere la
demanda hacia el consumidor final y hacia el
producto.

Pretende generar demanda desde el usuario
o consumidor final hacia el intermediario y
De impulso después hasta el productor, mediante un
esfuerzo de mercadotecnia dirigido hacia el
consumidor final

Surge a partir de una pregunta muy simple,
¢En qué es mi producto significativamente
Posicionamiento |diferente al resto de los productos de la
por diferenciacion |competencia?, este es sumamente efectivo
mientras que la competencia no tenga esa
caracteristica que lo ha hecho Unicos.
Este tipo de establece un beneficio real para
el consumidor, que lo debera considerar
verdaderamente significativo.
Este busca dirigirse a un grupo de
consumidores especificos, haciendo
hincapié en que el producto ha sido
elaborado especialmente para ellos. En este
se hace sentir que el producto es exclusivo
para él.
Resalta las caracteristicas del producto,
provoca la evocacion del mismo en
Posicionamiento |determinados momentos de la vida del
por uso consumidor. Es (til dnicamente para
productos que tengan usos y tiempos de
vida determinados.

Posicionamiento
por beneficios

Posicionamiento
por usuarios del
producto

ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

La empresa lider de un mercado es aquella
que ocupa una posicion dominante en el

Del lider . .
mismo y es reconocida como tal por sus
competidores
Se considera como retador a la empresa
ue decide atacar al lider a pesar de que su
Del retador q P q

posicion dentro del mercado no es
dominante

El seguidor es la empresa que adopta un
Del seguidor comportamiento alineando sus decisiones
sobre las que ha tomado la competencia

La empresa que se especializa, se interesa
Del especialista |por uno o varios segmentos y ho por la
totalidad del mercado

FUENTE: MANUAL DE MERCADOTECNIA FERNANDO VALINIAS
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4.2.4. Descripciéon de una Estrategia

La elaboracion de estrategias en una organizacion es fundamental para el
buen desempefio y crecimiento de la misma, por lo que es importante

describir que una estrategia debe ser considerada:

“‘Como Plan: Es decir un curso de accién conscientemente deseado vy
determinado de forma anticipada, con la finalidad de asegurar el logro de

los objetivos de la empresa.

Como Téactica: Maniobra especifica destinada a dejar de lado al oponente o

competidor.

Como Posicion: Una estrategia es cualquier posicion viable o forma de

situar a la empresa en el entorno, sea directamente competitiva o no.

Como Perspectiva: La estrategia consiste, no en elegir una posicion, sino

en arraigar compromisos en las formas de actuar o responder”. *°

“0 http://www.monografias.com/trabajos 11/henrym/henrym.shtml
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4.2.5. Perfil Estratégico a adaptarse

TABLA No. 4.3. PERFIL ESTRATEGICO

OBJETIVO

ESTRATEGIAS | CLASIFICACION VENTAJAS DESVENTAJAS
ESTRATEGIA DE Penetracion en el Auspiciar eventos deportivos como los campeonatos
DESARROLLO DEL mercado interfuerzas que participan las tres ramas de las Fuerzas | Ninguna
MERCADO Armadas, entregando gorras, camisetas, llaveros.
No se recomienda utilizar este
ESTRATEGIA DE Crecimiento Realizar ferias mensuales de degustacion de los productos | tipo de estrategia cuando la
Intensivo: que ofrece el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta en | empresa intenta ingresar en

CRECIMIENTO

Penetracién

las bases militares de la ciudad de Manta.

un mercado nuevo del que
conoce muy poco.

ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO

Posicionamiento
por usuarios del
producto

Realizar una capacitacion trimestral de los beneficios
exclusivos que brinda el Comisariato para el personal militar
y sus familiares.

Ninguna
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OBJETIVO ESTRATEGIAS CLASIFICACION APLICACION DESVENTAJAS

Incrementar las Ectab Jidad _

- . e stablecer nuevas actividades que sean atractivas a
utilidades de la E%L%gfﬁéﬁ?g E Dgfﬁigﬁﬁﬂgn los clientes, como ferias de frutas los fines de semana | Ninguna
empresa desde el 0 mas festivales de degustacion.
2009, mediante un
servicio
personalizado ol | stand ; . Pordredlucir costos se put()edeI

: . olocar mensualmente Stands con productos de | perder la perspectiva sobre las
orientado  a ,tOdOS E%T;S,XI'IEF?(I),?_EOD E | Liderazgo en costos nuestros proveedores con promociones con precios | preferencias y expectativas de
nuestros clientes gue superen a la competencia. los clientes, especialmente en

potenciales y a los
clientes meta.

lo que a calidad se refiere.

Establecer una
campafa publicitaria
gue permita mejorar

la imagen del
“Comisariato F.A.E.”
de la ciudad de
Manta.

ESTRATEGIAS DE

Posicionamiento por

Generar en nuestros clientes la imagen de ser los
Unicos que tienen la ventaja de que sus compras

Ninguna

POSICIONAMIENTO diferenciacion puedan ser descontadas de su rol de pago, esto nos
hace diferentes al resto.
ESTRATEGIAS DE _ Reahza_r una campafia pubI|c_|tar|_a anual que _
PROMOCION De impulso promocione los beneficios del comisariato F.A.E. de la | Ninguna
ciudad de Manta.
No se recomienda usar esta
Realizar una investigacion de mercado anual que | clase de estrategia cuando las
ESTRATEGIAS : oy . .
Del Retador permita conocer los habitos, costumbres, gustos Yy | diferencias con respecto al

COMPETITIVAS

preferencias de los clientes.

lider dificilmente pueden
superarse.
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OBJETIVO

ESTRATEGIAS CLASIFICACION VENTAJAS DESVENTAJAS
Realizar todos los esfuerzos para mejorar la
ESTRATEGIA DE Intensivo infraestructura del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de | Ninguna
CRECIMIENTO D .
Manta para crear una atraccion visual de los clientes.
Para la implementacién efectiva
ESTRATEGIA DE Integracion Reforzar la posicidon competitiva a través de neutralizar las | de esta estrategia, la empresa
CRECIMIENTO Horizontal ventajas de cada una de los competidores. requiere de recursos

financieros 6ptimos.

ESTRATEGIA DE

Investigar la aplicacion de tecnologia moderna en cuanto

INNOVAQION atencion al cliente | a scanner que se utiliza actualmente en los comisariatos | Ninguna
TECNOLOGICA modernos.
ESTRATEGIA DE - Establecer medios pubI|C|t_ar|os que estén dlrlgldos"a los _
CRECIMIENTO Concentracion tres segmentos meta que tiene el “Comisariato F.A.E” de la | Ninguna
ciudad de Manta.
ESTRATEGIA Enfocar los esfuerzos en los segmentos pequefios que no
COMPETITIVA Del Especialista | han sido explotados, en las bases de las Fuerzas Armadas | Ninguna
en la ciudad de Manta.
ESTRATEGIA . Analizar todas las estrategias utilizadas por la competencia |
COMPETITIVA Del Seguidor para poder aplicar las que nos sirvan y poder atraer a | Ninguna
nuestros clientes que conforman nuestro segmento meta.

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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PLAN OPERATIVO DE MARKETING

5.1. Definicién de la mezcla del mercadeo

“Es la combinacion de variables o elementos basicos, producto, precio,
plaza, promocién, personal y presentacion que se considera para la toma
de decisiones en cuanto a la planeacion de la estrategia de marketing en

una empresa.

Para que una estrategia de marketing (mezcla de mercadotecnia) sea
eficiente y eficaz, ésta debe tener coherencia tanto entre sus elementos,

como con el segmento o segmentos de mercado que se quieren

conquistar, el mercado objetivo de la compafiia”.**

5.2. Componentes de la mezcla de mercadeo

Para definir la mezcla de mercadeo vamos a realizar un analisis de los
siguientes factores 6 P’s: Producto, precio, plaza, promocion, personal y

presentacion.

5.3. Producto

“Se puede decir que el producto representa la imagen y la calidad de la
empresa, siempre con el fondo de satisfacer las necesidades de los
consumidores”.*> El “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta se
esfuerza por conseguir los mejores proveedores con el fin de llevar a sus

clientes los productos de la més alta calidad y con precios convenientes.

“ hitp://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia
2 Administracion deOperaciones: Scrhoeder, Roger.
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La personalidad del producto es la capacidad de darnos a cada uno lo que

deseamos.

Aplicacion:

Los productos que se ofrecen en el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de
Manta son de la mas alta calidad ya que se realiza la adquisicion de estos
con los proveedores de renombre en esta ciudad, el proveedor que tiene la
mayor capacidad de distribucién de productos es La Fabril empresa que
provee de toda clase de productos a los comisariatos de la ciudad de
Manta.

FOTO No. 5.1. PRODUCTOS DEL “COMISARIATO F.A.E” DE LA CIUDAD DE
MANTA

FUENTE: “COMISARIATO F.A.E.“ DE LA CIUDAD DE MANTA
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5.3.1. Clasificacion

“Los productos en una clasificacion que va de acuerdo con la
segmentacion del mercado, se puede dividir en dos grupos los cuales se

dividen a su vez en otros”:*

Bienes de consumo: Son los productos desarrollados para usarse por él
ultimo consumidor con fines no lucrativos, se puede dividir en Bienes de
conveniencia, articulos comerciales, articulos de especialidad, esta
subdivisién esta basada en los habitos de compra del consumidor mas que
en el tipo de producto, Los dos aspectos que se utilizan como base para

clasificar los productos de consumo son:

El grado de en que los consumidores tienen conocimiento de la naturaleza

exacta del producto antes de comenzar sus compras.

La satisfaccion recibida al comparar productos, comparada contra el tiempo

y el esfuerzo requerido.

Bienes de Conveniencia: Las caracteristicas mas importantes de esta
clase de bienes son:
El consumidor tiene el conocimiento completo del producto que quiere

antes de salir a comprarlo.

El producto se compra con minimo esfuerzo, el comprador acepta cualquier
de los sustitutos y comprara el que sea mas accesible.

Esta clase de bienes tienen un precio unitario bajo, no son de gran tamafio
y no se ven afectados por la moda, una marca no logra preferencia fuerte

sobre las otras.

Bienes de comparacién: Estos son productos que el cliente

corrientemente desea comparar en calidad, precio y estilo, en varios

*® http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/economicas/2005362/lecciones/tema_2/promocion1.html
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almacenes, antes de hacer la compra. Una particularidad de identificacion
es que el consumidor tiene poco conocimiento de los articulos de
comparaciéon antes de comenzar la compra. Por lo general, estos articulos
cuestan mas y se compran con menor frecuencia que los bienes de

conveniencia.

Articulos de especialidad: Los articulos de especialidad son los
productos por los que el consumidor tiene fuerte preferencia de marca vy
puede gastar tiempo y esfuerzo especial en la compra. EI consumidor
antes de realizar la compra tiene conocimiento del producto, una
particularidad es que el comprador aceptard sustitutos mas accesibles,
aunque con ello requiera de una cantidad significativa de tiempo y

esfuerzo.

Bienes no buscados: Un bien no buscado es un producto nuevo que el
consumidor todavia no conoce o un producto que conoce pero que no

desea en este momento.

Aplicacion:

La comercializacion de productos de primera necesidad, secundarios y
suntuarios, de la mejor calidad y al mas bajo precio, es uno de los objetivos
del la empresa es por esto que la clasificacion de los productos viene
detallados de la siguiente manera: En primer lugar tenemos los productos o
bienes de consumo estos son esenciales dentro de este tipo de
organizaciones ya que la mayoria de los clientes utilizan este servicio para
abastecerse de articulos de primera y segunda necesidad, y en segundo
lugar tenemos los productos o bienes de convivencia estos son un atractivo
para el cliente ya que conforman los productos de precios muy comodos y
se puede usar una variedad de productos sustitutos que los reemplacen en

cualquier momento.
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FOTO No. 5.2. CLIENTE REALIZANDO SUS COMPRAS EN EL
“COMISARIATO F.A.E” DE LA CIUDAD DE MANTA

FUENTE: “COMISARIATO F.A.E.” DE LA CIUDAD DE MANTA

5.3.2. Atributos del producto

Los productos son susceptibles de un analisis de los atributos tangibles e
intangibles que conforman lo que puede denominarse como su

personalidad.

Este andlisis se efectla a través de la evaluacion de una serie de factores
qgue permiten realizar una diseccion del producto, partiendo de los
elementos centrales hasta los complementarios, para que a la vista tanto
de los nuestros como de los de la competencia, podamos elaborar la
estrategia del marketing que nos permita posicionar el producto en el

mercado de la forma mas favorable.
Los principales factores son:

e Calidad. Valoracién de los elementos que componen el nucleo, en razon
de unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten

ser comparativos con la competencia.
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Precio. Valor ultimo de adquisicién. Este atributo ha adquirido un fuerte
protagonismo en la comercializacion actual de los productos y servicios.
Envase. Elemento de proteccion del que est4 dotado el producto y que
tiene, junto al disefio, un gran valor promocional y de imagen.

Servicio. Conjunto de valores afiadidos a un producto que nos permite
poder marcar las diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo que
mas valora el mercado, de ahi su desarrollo a través del denominado
marketing de percepciones.

Imagen del producto. Opinidon global que se crea en la mente del
consumidor segun la informacion recibida, directa o indirectamente, sobre
el producto.

Imagen de la empresa. Opinion global arraigada en la memoria del
mercado que interviene positiva o negativamente en los criterios y actitudes
del consumidor hacia los productos. Una buena imagen de empresa avala,
en principio, a los productos de nueva creacion; asi como una buena
imagen de marca consolida a la empresa y al resto de los productos de la

misma.

Aplicacion:

El “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta utiliza varios factores de los
atributos del producto para mantener en alto la imagen de la empresa es
por este motivo que la calidad de nuestros productos refleja la para los
clientes la el buen manejo de la empresa en cuanto a organizacion se
refiere, el precio que tienen los productos de esta empresa esta casi
nivelado con la competencia e inclusive en algunos productos el precio que

se ofrece es mas conveniente.

195



5.3.2.1. Calidad

“Debido a las caracteristicas de los servicios, la calidad del servicio, es mas

dificil de definir y medir que la calidad de los bienes tangibles”.*

Los clientes evaltan la calidad del servicio conforme a los siguientes cinco

componentes.

e Confiabilidad. Capacidad de ofrecer el servicio de manera segura,
precisa y uniforme. La confiabilidad significa realizar bien el servicio
desde la primera vez, se sabe que este componente es uno de los mas

importantes para los clientes.

e Sensibilidad. Capacidad de brindar un servicio puntual, inmediato o

rapido.

e Seguridad. El conocimiento y la cortesia de los empleados, asi como la
habilidad para transmitir seguridad. Los empleados que tratan a los
clientes con respeto, y les hacen sentir que pueden confiar en la

empresa son un ejemplo de seguridad.

e Empatia. Atencidn personalizada y cuidadosa a los clientes, las
empresas cuyos empleados reconocen a los clientes, los llaman por su
nombre y saben cuales son las necesidades especificas de cada uno

de ellos.

e Tangibles. Los aspectos fisicos de los servicios. Las partes tangibles
de un servicio incluyen las instalaciones, herramientas y equipo usado

para proporcionar el servicio.

* Marketing Sexta Edicién de Lamb-Hair-Mac Daniel Editorial Thomson.
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5.3.2.2. Ciclo de Vida

GRAFICO No. 5.1. CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Ventas y
utilidades $

! Etapa de

idesarmllo Introduccion Madurez
' Crecimiento Declinacién

Pérdidas
Inversién $

N\

FUENTE: http://www.idoneos.com/index.php/concepts/producto

“La figura muestra el ciclo de vida del producto (CVP), el curso que siguen
las ventas y las utilidades del producto, durante el tiempo que dura su vida.

El ciclo de vida consta de etapas”.*

1. El desarrollo del producto se inicia cuando la empresa encuentra y
desarrolla la idea para un producto nuevo. Durante el desarrollo del
producto, no hay ventas y los costos que invierte la empresa se empiezan

a acumular.

2. La introduccion es un periodo durante el cual las ventas registran un
crecimiento lento, mientras el producto se introduce en el mercado. En esta

etapa no hay utilidades, debido a los elevados gastos de la introduccion del

producto.

“ http://www.idoneos.com/index.php/concepts/producto
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3. El crecimiento es un periodo durante el cual se registra una aceptacion

rapida en el mercado y un aumento de utilidades.

4. La madurez es un periodo durante el cual el crecimiento de las ventas
tiene gran aliento, porque el producto ha sido aceptado por una gran parte
de compradores potenciales. Las utilidades se equilibran o disminuyen,
debido a que existen erogaciones mas fuertes para mercadotecnia, con

objeto de defender el producto contra la competencia.

5. La declinacion es un periodo durante el cual disminuyen las ventas y

bajan las utilidades.

Aplicacion:

Tanto la empresa como los productos del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad
de Manta estan pasando por una etapa entre la madurez y la declinacién
ya que la disminucion de los clientes ha venido creciendo en los ultimos
dos afios esto se debe a que antes el comisariato podia traer productos sin
impuestos lo que mantenia una ventaja con la competencia y la gente
preferia realizar sus compras en los comisariatos de la Fuerzas Armadas,
hasta que dos afios atras se prohibio el ingreso de productos sin impuestos
y los precios de los productos empezaron a incrementarse y los clientes a

disminuir su frecuencia de compra.
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5.3.2.3. Teoria de Marca

Es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya
gue dia a dia adquiere un mayor protagonismo. No hay que olvidar que
vivimos actualmente una etapa bajo el prisma del marketing de
percepciones y por tanto resalta la marca frente al producto. Para estar
bien posicionados en la mente del consumidor y en los lideres de opinidn,
la marca de nuestra compafia debe disfrutar del mayor y mejor

reconocimiento en su mercado y sector.

5.3.2.4. Slogan

“‘Un slogan, es una proposicidon que define brevemente o representa la

mision de una organizacion.
El desarrollo de las marcas y los mercados de imagenes ha convertido a

los slogans en una sentencia breve y dramatica que sintetiza los beneficios

funcionales y simbélicos de una marca o producto”.*®

Un slogan debe enfatizar algo esencial y si es posible, distintivo de su
organizacion. Desde creencias hasta caracteristicas y beneficios
particulares, un slogan deberia explicar por qué una firma es Unica, o por lo

menos, establecer su mensaje principal o ventaja competitiva.

Los slogans han sido parte de la comunicacion de las marcas desde el

comienzo del Marketing como disciplina.

Los slogans exitosos tienden ha respetar estas simples reglas:
- Cortos y simples (3-4 palabras)

- Afirmacion positiva

- Recordable

*® http://www.ars-logo-design.com/ar_slogan.htm
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- Atemporal

- Incluye un beneficio / caracteristica clave

- Es original, no es usado por ninguna otra empresa

Aplicacion:

No existe slogan en esta empresa pero la presente tesis propone el
siguiente slogan para mejorar la imagen de la institucion y captar la
atencion de los clientes con un mensaje que impacte, este sera incluido en
el letrero principal que tiene el comisariato en la actualidad en convenio con

la empresa Coca Cola.

GRAFICO No. 5.2. SLOGAN DEL “COMISARIATO F.A.E” DE LA CIUDAD DE
MANTA

FUENTE: “COMISARIATO F.A.E.” DE LA CIUDAD DE MANTA

5.3.3. Estrategias del Producto

“‘Las decisiones estratégicas de precio estan directamente relacionadas
con las estrategias de producto, en el sentido que ambas se deben definir
desde la perspectiva de los clientes/consumidores, basandose en que el
comprador no soélo busca el bien, sino el servicio intangible que el bien es

susceptible de prestar”.*’

“7 http://www.improven.com/Servicios/Estrategia_Productos
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"Un producto no es un producto a no ser que se venda"

Theodore Levitt

Para la eleccion de una estrategia de producto adecuada, se seguiran las
siguientes etapas:

1. Analizar el potencial de la cartera de productos.
Determinar el estado en el ciclo de vida de los productos.
3. Realizar un diagnéstico de la cartera de productos, en funcién de:

a. Tasas de crecimiento de mercado.
b. Cuota de mercado relativa.
C. Atractivo del mercado.

d. Competitividad.

4. Determinar el posicionamiento de los productos.
Comparar las posiciones actuales en cada producto-mercado con las
posiciones buscadas en el futuro.

6. Determinar el valor asignado a la oferta por el publico objetivo.

7. Precisar las ventajas competitivas sostenibles para cada producto-
mercado.

8. Planificar la oferta de productos considerando sus cinco dimensiones:

GRAFICO No. 5.3. DIMENSIONES DEL PRODUCTO

¢ Producto Potencia

# Producto Incremantado

= Producto Esperado

# Producto Genérico

Beneficio Bisico

FUENTE: http://www.improven.com/Servicios/Estrategia_Productos

9. Determinar la estrategia de productos de la empresa.
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Aplicacion:

Para realizar la estrategia para elegir un producto el “Comisariato F.A.E.”
de la ciudad de Manta realiza un estudio de mercado para determinar que
productos estan siendo adquiridos por los clientes, posterior a esto se debe
determinar el posicionamiento de estos productos, y finalmente se realiza
una reunién con los proveedores para realizar una promocion especial para
lanzar el producto y que los clientes se sientan satisfechos por la
adquisicion de estos productos.

ERIOIOM MM AMIVERSARIO

Derrape de noche

5.4. Precio

“Es el monto de intercambio asociado a la transaccion. El precio no tiene
relacion con ninguno de los costos asociados al producto al que se le fije,
sino que debe tener su origen en la cuantificacion de los beneficios que el
producto significa para el mercado, y lo que éste esté dispuesto a pagar
por esos beneficios”.*®

Los precios que se ofrecen en el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de
Manta tratan de dar bienestar a los clientes sin embargo estos son fijados
por los proveedores, para esto la empresa debe utilizar estrategias para
tratar de reducir estos costos a través de promociones para evitar el

incremento de los precios.

8 http://cerafl.org/1/aula/cursosmarketing.html
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5.4.1. Métodos para la fijacién de precios

“A lo largo de la mayor parte de la historia, el precio ha operado como el
principal determinante de la decisidon del comprador. No obstante, en
décadas mas recientes, los factores ajenos al precio han cobrado una
importancia relativamente mayor en el comportamiento de la decisién del

comprador”.*

El precio es el Unico elemento de combinacién mercantil que genera
ganancias, los otros elementos generan costos. Ademas, el precio es uno
de los elementos mas flexibles de la combinacion mercantil, dado que se
puede modificar en el corto plazo, a diferencia del producto y de los

componentes de canalizacion.

d. Fijacion de precios basado en el costo

e Fijacion de precios de costo mas margen: Es uno de los métodos mas
simples, consiste en sumar un sobreprecio estandar al costo del

producto.

e Fijacion de precios por utilidades meta: Consiste en fijar un precio con

el fin de obtener cierta utilidad que es establecida como meta u objetivo.

e. Fijacion de precios basado en el valor

Esta estrategia basa su precio en la percepcion que los clientes tienen
sobre el producto y no en el costo del mismo. Esto implica que la compafia
no puede disefiar un producto y un programa de marketing y luego
establecer el precio, sino que el precio se considere junto con las otras
variables de la mezcla de marketing antes de establecer el programa de

marketing.

“ “Marketing” Octava Edicion - Kotler
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f. Fijacion de precios basada en la competencia

Los consumidores basan sus juicios acerca del valor de un producto en los

productos que los diferentes competidores cobran por productos similares.

e Fijacion de precios de tasa vigente: Consiste en fijar el precio siguiendo
los valores actuales de los demas competidores, sin basarse en los
costos 0 en la demanda. Es una estrategia popular cuando la
elasticidad de la demanda es dificil de medir. Se evitan guerras de

precios.

e Fijacion de precios por licitacion sellada: se utiliza cuando las
compafias licitan para obtener contratos, y basan sus precios en el

precio que se cree estableceran sus competidores a la licitacion.

5.4.2. Estrategias para el precio

“El precio es solo una herramienta de la mezcla de marketing que una
compafia utiliza para alcanzar sus objetivos de marketing. Las decisiones
de precios se deben coordinar con las decisiones de disefio de productos,
distribucion y promocioén para formar un programa de marketing, coherente

y eficaz”. *°

Si un producto forma parte de una mezcla de productos, la estrategia debe
modificarse y utilizar estrategias de fijacion de precios de mezcla de
productos, ya que la mezcla de productos posee demandas y costos

relacionados, pero enfrentan distintos grados de competencia.

e Fijacion de precios de lineas de productos: Algunas compafias, al no
desarrollar un producto individual, sino una linea de productos fijan los

incrementos entre modelo y modelo, basandose en la diferencia entre el

“ “Marketing” Octava Edicion - Kotler
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costo de cada uno, las evaluaciones que hacen los clientes de diferentes
caracteristicas y los precios de los competidores.

e Fijacién de precios de producto opcional: Se utiliza en los productos
gue son opcionales de otros principales, tales como algin accesorio
adicional, esta estrategia tiene su nucleo principal en decidir cuales
articulos formaran parte del principal y cuales seran, efectivamente,

opcionales.

e Fijacion de precios de producto cautivo: Hay producto los cuales, son
vitales para el funcionamiento del producto principal. Es muy comun, que el
producto principal, tenga un costo relativamente bajo, o accesible, mientras

gue los productos secundarios traen consigo un sobreprecio.

e Fijacion de precios de subproductos: Es una estrategia interesante para
las compaiiias que elevan sus costos por el almacenaje de sus restos o

desechos de fabricacion.

e Fijacion de precios de productos colectivos: Muchas compafias,
ofrecen productos colectivos, que son algo asi como “paquetes” de sus
productos, a un precio menor que si el comprador los adquiriese en forma
individual. Esta estrategia no solo aumenta los beneficios de la empresa,
sino que promueve a los consumidores a adquirir productos que, quizas de

forma individual no hubiesen adquirido.

5.5. Plaza — Canales de Distribucion

“Se define plaza — canales de distribucidon en doénde comercializar el
producto o el servicio que se le ofrece. Considera el manejo efectivo de los
canales logisticos y de venta debiendo lograrse que el producto llegue al
lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones

adecuadas”. *°

% http://cerafl.org/1/aula/cursosmarketing.html
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5.5.1. Estructura de los Canales de Distribucioén

Canal de distribucion, lo podriamos definir como areas econdmicas
totalmente activas, a través de las cuales el fabricante coloca sus
productos o servicios en manos del consumidor final. Aqui el elemento
clave radica en la transferencia del derecho o propiedad sobre los
productos y nunca sobre su traslado fisico. Por tanto, no existe canal
mientras la titularidad del bien no haya cambiado de manos, hecho muy

importante y que puede pasar desapercibido.

El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a
todos los componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor.
Segun sean las etapas de propiedad que recorre el producto o servicio
hasta el cliente, asi sera la denominacion del canal. La estructuracion de

los diferentes canales sera la siguiente:

TABLA No. 5.1. ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Canal Recorrido

Directo Fabricante T Consumidor
Corto Fabricante Detallista __  Consumidor
Largo Fabricante Mayorista __ Detallista __  Consumidor
Doble  Fabricante __ eﬁglir;\?o _. Mayorista __ Detallista __  Consumidor

FUENTE: http://cerafl.org/1/aula/cursosmarketing.html

Aplicacion:

Los canales de distribucién que utiliza esta empresa son directos ya que el
proveedor realiza su distribucién sin necesidad de utilizar un agente
exterior que cambie el rumbo de los productos, también hay que considerar

gue existen productos que llegan desde la ciudad de Quito a través de los
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vuelos de la Fuerza Aérea Ecuatoriana o via terrestre con camiones que

son propiedad de la Base Aérea Eloy Alfaro.

dinrlb.dba

5.5.2. Estrategias de distribuciéon

Existen dos formas de analizar las actividades mediante las cuales se
hacen llegar bienes y servicios al mercado. La primera toma el enfoque de
empuje y atraccién como base para entender las relaciones verticales entre
los miembros del canal de distribucion. La segunda, toma el enfoque de
procesos como base para entender las relaciones horizontales entre ellos.

Conceptualmente, se puede definir un canal de distribucion como el
conjunto de intermediarios relacionados entre si que cubren la distancia
entre proveedor y cliente, afiadiendo valor a la transaccion en términos de

lugar, tiempo y posesion.

Localizacion

El “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta esta localizado en el interior
de la Base Aérea Eloy Alfaro (Ala de Combate No. 23), en la via que une a

Manta con Jaramijé.
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FOTO No. 5.3. LOCALIZACION DEL “COMISARIATO F.A.E” DE LA CIUDAD
DE MANTA
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FUENTE: www.googleearth.com

5.6. Promocioén

“Todas las funciones realizadas para que el mercado se entere de la
existencia del producto/marca, incluidas la venta y ayudas a la venta, sea
ésta la gestion de los vendedores, oferta del producto o servicio por
teléfono, Internet u otros medios similares, los anuncios publicitarios, y la

publicidad mediante otros vehiculos”. *°

% http://cerafl.org/1/aula/cursosmarketing.html
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Aplicacion:

Las estrategias de promocién que vamos a realizar sera a través de los
medios publicitarios de la ciudad de Manta se elaborara tripticos, hojas
volantes y gigantografias para promocionar el servicio de comisariatos en

todas las Bases Militares de la ciudad de Manta.

FOTO No. 5.4. PRODUCTOS DE PROMOCION EN EL “COMISARIATO F.A.E”
DE LA CIUDAD DE MANTA

FUENTE: “COMISARIATO F.A.E.” DE LA CIUDAD DE MANTA

5.6.1. Administracion de la promocion de ventas

Los diferentes equipos comerciales cuentan con una gran variedad de
herramientas de marketing a su servicio cuyo objetivo es facilitar su tarea
de venta. Entre ellas, destaca la comunicacién: una «disciplina» que deben
dominar todos los vendedores y profesionales de la venta. Por ello, el
principal objetivo radica en dialogar con nuestro interlocutor para conocer
cuéles son sus necesidades y asi poder satisfacerles plenamente con

nuestros argumentos de venta.
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La comunicacién integral trata de acercar el mensaje de la empresa al
mercado, a través de una serie de medios cada vez méas amplia
(publicidad, relaciones publicas, marketing directo, patrocinio, Internet,
etc.), la comunicacion comercial se sirve de la fuerza de ventas para
conseguir que el mercado adquiera un producto determinado. O sea,
mientras que la comunicacion integral utiliza los diferentes soportes
(prensa, radio, television, etc.), la comunicacién comercial utiliza el

contacto directo, oral y simultdneo con el cliente.

5.6.2. Objetivos y estrategias de promocién

El objetivo de promocion es comunicar, informar y persuadir al cliente y
otros interesados sobre la empresa, sus productos, y ofertas, para el logro

de los objetivos organizacionales.

Este conjunto de herramientas o variables de comunicacion son utilizadas
por las organizaciones para comunicarse con sus mercados, en busca de

Sus propios objetivos.

La eleccién y uso de estas herramientas por lo tanto deberia considerar

tanto coherencia con dichos objetivos como entre si para lograr sinergias.

Es uno de los elementos de la Mezcla de mercadotecnia

5.6.3. Mezcla promocional

‘La mezcla de promocion, también conocida como mix de promocion,
mezcla total de comunicaciones de marketing, mix de comunicacién o
mezcla promocional, es parte fundamental de las estrategias de
mercadotecnia porque la diferenciacion del producto, el posicionamiento, la
segmentacion del mercado y el manejo de marca, entre otros, requieren de

una promocion eficaz para producir resultados”.>*

* Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, de Philip Kotler y Gary Amstrong
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Por ello, es conveniente que todas las personas involucradas con las

diferentes actividades de mercadotecnia conozcan en qué consiste la

mezcla de promocion y cuales son sus principales herramientas, para que

de esa manera estén mejor capacitadas para apoyar adecuadamente a su

planificacion, implementacién y control.

A continuacion, se detallan las principales herramientas de la mezcla de

promocion junto a una breve explicacion:

TABLA No. 5.2. MEZCLA DE PROMOCION

Herramienta

Explicacion

Publicidad

Cualquier forma pagada de presentacion vy
promocién no personal de ideas, bienes o servicios
por un patrocinador identificado.

Venta Personal

Forma de venta en la que existe una relacion
directa entre comprador y vendedor. Es una
herramienta efectiva para crear preferencias,
convicciones y acciones en los compradores.

Promocidn de Ventas

Consiste en incentivos a corto plazo que
fomentan la compra o venta de un producto o
servicio. Por ejemplo: Muestras gratuitas,
cupones, paguetes de premios especiales,
regalos, descuentos en el acto,
bonificaciones, entre otros.

Relaciones Publicas

Consiste en cultivar buenas relaciones con los
publicos diversos (accionistas, trabajadores,
proveedores, clientes, etc...) de una empresa
u organizacion.

Marketing Directo

Consiste en establecer una comunicacion
directa con los consumidores individuales,
cultivando relaciones directas con ellos
mediante el uso del teléfono, el fax, correo
electrénico, entre otros, con el fin de obtener
una respuesta inmediata.

Merchandising

Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el
punto de venta para conseguir la rotacion de
determinados productos.

Publicidad Blanca

Consiste en la forma impersonal de estimular
la demanda o de influir en la opinién o actitud
de un grupo hacia la empresa, a través de
una comunicacion en medios masivos que no
paga la empresa u organizaciébn que se
beneficia con ella.

FUENTE: Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, de Philip Kotler y Gary Amstrong
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5.6.3.1. Seleccion de técnicas apropiadas

Las funciones publicitarias dentro del mercado son:

e. Publicidad

La publicidad es un conjunto de medios empleados para divulgar noticias o
anunciar productos. Es un negocio mediante el cual el anunciante influye

en los seres humanos al ofrecerles soluciones para sus necesidades y

problemas.

La publicidad implica una forma de comunicacion orientada a difundir. Se

trata de un hecho comercial, social, cultural que permite estimular a

consumidores para que compren un producto o hagan uso de un servicio.

La publicidad constituye |la comunicacion persuasiva de un mensaje

pagada por una empresa o comercio determinado.

En el Anexo No. 4 se encuentran los modelos de las hojas volantes, un
modelo de triptico, gigantografia y la pagina Web de la empresa que
utilizaremos en la campafa de publicidad para el “Comisariato F.A.E.” de la

ciudad de Manta.

f. Promocioén de ventas

Son un estimulo para las ventas que las impulsa mediante recompensas

inmediatas a los compradores.

g. Relaciones publicas

Estan orientadas a comunicarse con el publico al que se dirigen de acuerdo
al servicio o producto, para crear una imagen favorable de una entidad o de

un producto.
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h. Ventas personales

Implican una comunicacion cara a cara con el objetivo de lograr una venta

inmediata o de establecer relaciones que conduzcan a ventas ocasionales.

TABLA No. 5.3. PLAN DE PUBLICIDAD

Realizar una rifa anual con productos que nos
pueden ofrecer el Almacén del ALCOFAE de la
ciudad de Quito y por cada cincuenta délares
de compra se entregara al cliente tres boletos
para la rifa.

Cada afo realizar una encuesta a todos los
clientes que visitan el Comisariato para
determinar sus gustos y preferencias y si estan
satisfechos con este servicio.

Cada mes una promocién de productos de los
diferentes proveedores y estos productos
colocar en un Stand al ingreso del Comisariato.

Elaboracion de una revista publicitaria del
“Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta.

Elaboracion de tripticos para ser repartidos en
todas la bases de las Fuerzas Armadas de la
ciudad de Manta.

Implementar una pagina Web utilizando la
tecnologia podremos llegar a los clientes, la
pagina constara con todas las promociones y
toda la variedad de productos que podemos
ofrecer.

Elaboracion de gigantografias que seran
colocadas en las portadas de cada una de las
bases militares de la ciudad de Manta.

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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5.7. Personal

El cliente se forma la impresibn de la empresa con base en el
comportamiento y actitudes de su personal.

“La venta de un servicio y la prestacion del servicio rara vez pueden

separarse”.

En consecuencia los seres humanos pueden desempefiar un papel

exclusivo en el marketing y la produccién de servicios.

El consumidor puede llegar a ponerse en contacto con personas cuya

funcion primordial es realizar un servicio y no mercadear un servicio.

5.7.1. Servicio al Cliente

5.7.1.1. Relacion Cliente — Vendedor

El beneficio en la relacidn cliente — vendedor se basan principalmente en el
hecho de orientarse al cliente e intentar tener un trato personalizado, con
cada uno de ellos en funcién de sus necesidades, gustos, preferencias,
habitos de compra. Al lograr sacar partido a esta herramienta lo que
conseguimos es poder gestionar al cliente de forma personalizada y
enfocar la empresa a la obtencién de cuota de cliente y rentabilidad de

clientes versus cuota de mercado.

Lo importante de utilizar bienun CRM (Customer Relationship
Management) o gestion de las relaciones con el cliente, es que logramos
convertir datos en informacion, y luego esa informacion en conocimiento, lo

gue aporta un gran valor para cualquier empresa.
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FOTO No. 5.5. ATENCION AL CLIENTE EN EL “COMISARIATO F.A.E” DE LA
CIUDAD DE MANTA

FUENTE: “COMISARIATO F.A.E.” DE LA CIUDAD DE MANTA

5.7.1.2. Cliente interno

El Cliente Interno en la empresa es el “compafiero” que “compra”
documentos, expedientes, informacion, atencion, para agregarle,
complementar o cumplir con su trabajo. Es decir son los trabajadores de la
empresa que para el cumplimiento de sus obligaciones requiere del

cumplimiento de los demas.

5.7.1.3. Brindar un buen servicio al cliente

El “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta utiliza los siguientes

componentes basicos para brindar un buen servicio de atencion al cliente:

e Accesibilidad: Los clientes deben tener la posibilidad de contactar

facilmente con la empresa.

o Capacidad de respuesta: Dar un servicio eficiente sin tiempos muertos

ni esperas injustificadas.
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e Cortesia: Durante la prestacion de servicio el personal debe ser

atento, respetuoso y amable con los clientes.

o Credibilidad: El personal en contacto con el publico debe proyectar
una imagen de veracidad que elimine cualquier indicio de duda en los
clientes.

o Fiabilidad: Capacidad de ejecutar el servicio que prometen sin errores.

e  Seguridad: Brindar los conocimientos y la capacidad de los empleados
para brindar confianza y confidencia.

o Profesionalidad: La prestacion de servicios debe ser realizada por
personal debidamente calificado.

o Empatia: Brindar atencién individualizada y cuidadosa al cliente.

FOTO No. 5.6. ATENCION AL PERSONAL MILITAR

FUENTE: “COMISARIATO F.A.E.“ DE LA CIUDAD DE MANTA

5.7.2. Fidelidad del cliente

El mantenimiento de altos niveles de calidad en la atencién al cliente

genera a las empresas los siguientes beneficios:

216



1. Mayor lealtad de los clientes

2. Incremento de las ventas y la rentabilidad (la alta calidad permite, entre

otras cosas, fijar precios mas altos que la competencia).

3. Ventas més frecuentes, mayor repeticion de negocios con los mismos

clientes.

4. Mayor nivel de ventas individuales a cada cliente (los clientes

satisfechos compran mas de los mismos servicios y productos)

5. Mas ventas, ya que los clientes satisfechos se muestran mas dispuestos

a comprar los otros servicios o productos de la empresa.

6. Mas clientes nuevos captados a través de la comunicacion boca — a —

boca, las referencias de los clientes satisfechos.

7. Menores gastos en actividades de marketing (publicidad, promocion de
ventas y similares): las empresas que ofrecen baja calidad se ven
obligadas a hacer mayores inversiones en marketing para “reponer” los

clientes que pierden continuamente.

8. Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores gastos

ocasionados por su gestion.

9. Mejor imagen y reputacién de la empresa.

10. Una clara diferenciacion de la empresa respecto a sus competidores
(aunque sean productos y servicios similares a los de los competidores, los

clientes los perciben como diferentes e, incluso, como Unicos).

11. Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no estan

presionados por las continuas quejas de los clientes.
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12. Mejores relaciones internas entre el personal ya que todos trabajan,

unificados, hacia un mismo fin.

13. Menos quejas y ausentismo por parte del personal (mas alta

productividad).

14. Menor rotacion del personal.

15. Una mayor participacion en el mercado.

FOTO No. 5.7. PERSONAL CIVIL CANCELANDO POR SUS COMPRAS

FUENTE: “COMISARIATO F.A.E.” DE LA CIUDAD DE MANTA

5.7.3. Estrategias para el personal

Toda persona que trabaja dentro de una empresa y toma contacto con el
cliente, es identificada por este como si fuera la organizaciéon misma.
Estadisticamente estd comprobado que los clientes compran buen servicio

y buena atencién por encima de la calidad y precio.
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3 Servicio
de Atencién

al Cliente

Brindar un buen servicio no alcanza, si el cliente no lo percibe. Para ello es

necesario tener en cuenta ademas los siguientes aspectos:

o Cortesia: Se pierden muchos clientes si el personal que los atiende
es descortés. El cliente desea siempre ser bien recibido, sentirse

importante y que perciba que uno le es util.

o Atencion rapida: A nadie le agrada esperar o sentir que se lo
ignora. Si llega un cliente y estamos ocupados hay que dirigirse a él en

forma sonriente y decirle: “Estaré con usted en un momento”.

o Confiabilidad: Los cliente quieren que su experiencia de compra
sea lo menos riesgosa posible. Esperan encontrar lo que buscan o que
alguien responda a sus preguntas. También esperan que si se les ha

prometido algo, esto se cumpla.

o Atencion personal: Nos agrada y nos hace sentir importantes la
atencion personalizada. Nos disgusta sentir que somos un namero. Una

forma de personalizar el servicio es llamar al cliente por su nombre.

o Personal bien informado: El cliente espera recibir de los
empleados encargados de brindar un servicio, una informacién completa y

segura sobre los productos que venden.

o Simpatia: El trato comercial con el cliente no debe ser frio y distante,
sino por el contrario responder a sus necesidades con entusiasmo y

cordialidad.
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La empresa debe crear una metodologia para medir el nivel de satisfaccidén
del cliente respecto a los productos y servicios que la misma ofrece, asi
como informacion clave que refleje probables comportamientos vy

requerimientos futuros.

5.8. Presentacion

La presentacion y la imagen que proyectan las instalaciones del
“Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta, es un aspecto que no se debe
descuidar ya que de este aspecto depende mucho la impresion positiva o

negativa de los clientes.

La presentacion es un conjunto de detalles como la decoracion, colores,
olores, sonidos, entre otros que permiten que los clientes visiten la
empresa y se sientan comodos y a gusto realizando sus compras, ademas
estos deben sentir que el valor que pagan por sus productos, esta siendo

bien invertido.

FOTO No. 5.8. PRESENTACION DE LOS PRODUCTOS DEL “COMISARIATO
F.A.E” DE LA CIUDAD DE MANTA

FUENTE: “COMISARIATO F.A.E.“ DE LA CIUDAD DE MANTA
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FOTO No. 5.9. INGRESO AL “COMISARIATO F.A.E” DE LA CIUDAD DE
MANTA

FUENTE: “COMISARIATO F.A.E.” DE LA CIUDAD DE MANTA

5.8.1. Imagen.

En cuanto a la imagen que el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta
proyecta a sus clientes, es importante que este factor sea positivo para los
clientes ya que el orden y el aseo de todos los stands donde se exhibe los

productos sera un factor de impacto para los clientes.

FOTO No. 5.10. PERSONAL DE OFICIALES REALIZANDO SUS COMPRAS EN
EL “COMISARIATO F.A.E” DE LA CIUDAD DE MANTA

FUENTE: “COMISARIATO F.A.E.“ DE LA CIUDAD DE MANTA
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5.8.2. Sonido, olores y factores visuales.

5.8.2.1. Sonido

La musica es un aspecto muy importante, que influye directamente en el
estado de animo de los clientes, podemos ver que en empresas grandes
como Supermaxi el fondo de mausica relajante crea en el cliente un
ambiente coémodo para realizar sus compras con tranquilidad, en este
sentido el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta utilizara musica
suave para que los clientes estén a gusto realizando sus compras en esta

empresa.

5.8.2.2. Olores

Es otro aspecto importante en la atmosfera que rodea las instalaciones del
“‘Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta, ya que no podemos tener un
local donde un cliente no pueda aguantar el mal olor, en este sentido el
personal de limpieza realiza todos los esfuerzos necesarios para que
cuando el cliente ingrese a realizar sus compras sea recibido con un

ambiente fresco y con aromas agradables.

5.8.2.3. Factores visuales

Estos factores tales como el color de las paredes, la iluminacion, la
utilizacion en la articulos de decoracion, stands de productos atractivos a la
mirada del cliente, orden en los productos, carteles de guia segun el
producto que desee, son factores que influyen en el ambiente ya que
segun el aspecto que tenga un comisariato el cliente conoce que la

organizacion esta bien estructurada.
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FOTO No. 5.11. STAND DE PRODUCTOS FAVORITOS DEL “COMISARIATO
F.A.E” DE LA CIUDAD DE MANTA
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us Product
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FUENTE: “COMISARIATO F.A.E.” DE LA CIUDAD DE MANTA

5.9. Plan Estratégico de Marketing

5.9.1. Concepto

El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se
determina los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar
unos objetivos determinados. Asi tenemos que el plan estratégico de

marketing forma parte de la planificacion estratégica de una compaiiia.
No podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el

contrario debe estar perfectamente unida al resto de departamentos de la

empresa (Finanzas, produccion, calidad, personal etc.)
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5.9.2. Importancia

La importancia del plan estratégico marketing busca conocer las
necesidades actuales y futuras de nuestros clientes, localizar nuevos
nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales, valorar
el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de
esas oportunidades y diseflar un plan de actuacién que consiga los
objetivos buscados. En este contexto las empresas en funcién de sus
recursos y capacidades deberan formular las correspondientes estrategias
de marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y adquirir ventaja

a la competencia.

Asi pues, el plan estratégico marketing es indispensable para que la
empresa pueda, no so6lo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar

destacado en el futuro.
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5.9.3. Matriz del Plan Estratégico de Marketing

TABLA No. 5.4. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

1) ESTRATEGIA DE DESARROLLO Penetracion en el mercado:

Téctica Acciones Responsable Indicadores Costos Cronograma
Auspiciar eventos deportivos como los Ir a todas la bases a pedir autorizacién a los | Secretaria encargada de la | Elaboracion de 150 gorras, 300 $3500 | Enero del 2010
campeonatos interfuerzas que participan las comandantes para auspiciar eventos con la | elaboracién de las prendas | camisetas y 500 llaveros con el
tres ramas de las Fuerzas Armadas, entrega de gorras, camisetas y llaveros del | para auspicios Servidor logo del “Comisariato F.A.E.”
entregando gorras, camisetas, llaveros. “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta. | Publica Karla Cuadros. de la ciudad de Manta.
2) ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO Intensivo:
Tactica Acciones Responsable Indicadores Costos Cronograma
Colocacién de islotes en cada una da las Ir a todas la bases a pedir autorizacién a los | Secretaria encargada de la | Cotizacion de la instalacion de $1000 | Febrero y Marzo del
bases de las Fuerzas Armadas de la ciudad comandantes para colocar islotes con los elaboracion de las prendas | islotes en cada base militar de 2010
de Manta con la variedad de productos que productos que ofrecemos con el para auspicios Servidor la ciudad de Manta
ofrece la empresa. “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta. | Publica Karla Cuadros.
3) ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO por usuarios del producto:
Tacticas Acciones Responsable Indicadores Costos Cronograma
Elaboracién de una revista publicitaria del Cotizar la empresa que tenga los mejores Departamento de Presentacion de tres proformas. $0 | Mayo del 2010
“Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta. precios para la elaboracién de la revista. Comunicacién Social.

Realizar la revista promocional. Departamento de Formato de la revista $3500 | Junio del 2010

Comunicacién Social. promocional

Elaboracién de tripticos para ser repartidos en | Cotizar la empresa que tenga los mejores Departamento de Presentacion de tres proformas. $0 | Septiembre del 2010
todas la bases de las Fuerzas Armadas de la | precios para la elaboracién de los tripticos. | Informatica y Bienestar
ciudad de Manta. Social .

Elaboracién de 1500 tripticos con todos los | Departamento de Formato de los tripticos $2000 | Octubre del 2010

productos que ofrece la empresa y sus
principales proveedores y promociones

Informética y Bienestar
Social .

promocionales.
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1) ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO Diversificaciéon Concéntrica:

Téctica Acciones Responsable Indicadores Costos Cronograma
Realizar todas las semanas ferias libres de Coordinar con proveedores que estén Gerente del “Comisariato F.A.E.” | Delegacion que viaje a la sierra $100 | Enero del 2009
productos de la sierra como verduras y fruta con | dispuestos a realizar un viaje por semana | de la ciudad de Manta Sr. Tnte. | para contratar al personal que
precios mas cémodos. para ofrecer sus productos dentro de la Pablo Palacios. brinde este tipo de ferias
base.
Establecer un espacio fisico para laferia | Encargado de comercializacién Presentar un proyecto del lugar $300 | Enero y Febrero del
en un lugar que esté ala vista de los que brinde las facilidades. 2009
clientes.
2) ESTRATEGIAS DE DESARROLLO Liderazgo en costos:
Tacticas Acciones Responsable Indicadores Costos Cronograma
Una vez por mes invitar a empresas que Realizar la visita mensual a las empresas | Gerente del “Comisariato F.A.E.” | Aceptacién de empresa que $0 | Enero del 2009
ofrezcan sus productos con promociones como | de mayor prestigio que deseen ofrecer de la ciudad de Manta Sr. Tnte. | estén dispuestas a colocar sus
por ejemplo Mr. Pollo por la compra de un pollo | sus productos en la base llevando una Pablo Palacios. productos con promociones.
lleve gratis una cubeta de huevos. propuesta que sea atractiva para el
cliente.
Cada mes una promocién de productos de los Colocar un Stand con los productos y con | Encargado de comercializacion | Cartas de aceptacion de los $1000 | Enero a Diciembre del

diferentes proveedores y estos productos

colocar en un Stand al ingreso del Comisariato.

el logo del Proveedor y del "Comisariato
F.A.E." de la ciudad de Manta.

proveedores que aceptan la
colocacion de Stand.

2009
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* Objetivos a mediano plazo:

a) Establecer una campana publicitaria que permita mejorar la imagen del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta.

1) ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO por diferenciacién:

Téctica Acciones Responsable Indicadores Costos Cronograma
Semestralmente realizar una reunion con todo el personal Autorizacion de los comandantes de | Gerente del “Comisariato Informe de cada reunién con $0 | Enero del 2009
militar y servidores publicos en los diferentes recintos las diferentes bases militares para F.A.E.” de la ciudad de conclusiones y Julio del 2009
militares para dar a conocer todos los beneficios que brinda | realizar la reunion. Manta Sr. Tnte. Pablo recomendaciones de los
el "Comisariato F.A.E." de la ciudad de Manta. Palacios. participantes.
Elaboracién de 2000 tripticos para Encargados de ventas e Presentacion del disefio del $700 | Enero del 2009
repartir a todo el personal donde impulsacién servidores triptico. Julio del 2009
conste la informacién necesariade | pablicos, Sra. Patricia
los beneficios con los que pueden Cedefio.
contar con el servicio.
2) ESTRATEGIA DE PROMOCION de impulso:
Tactica Acciones Responsable Indicadores Costos Cronograma
Realizar una rifa anual con productos que nos pueden Elaborar el disefio de 1500 tickets Encargados de ventas e Presentar el boleto de la rifa $800 | Marzo del 2009

ofrecer el Almacén del ALCOFAE de la ciudad de Quito y
por cada cincuenta délares de compra se entregara al
cliente tres boletos para la rifa.

para larifa, analizando la frecuencia
de clientes que tenemos.

impulsaciéon servidores
publicos, Sr. Ecuador

Quijije.

para el sorteo.

Realizar el pedido de premios
donados por el ALCOFAE de la
ciudad de Quito

Gerente del “Comisariato
F.A.E.” de la ciudad de
Manta Sr. Tnte. Pablo
Palacios.

Elaborar oficios para los
premios al gerente del
ALCOFAE Quito.

$0 | Febrero del 2009

3) ESTRATEGIA COMPETITIVA del retador:

Tactica

Acciones

Responsable

Indicadores

Costos Cronograma

Cada afio realizar una encuesta a todos los clientes que
visitan el Comisariato para determinar sus gustos y
preferencias y si estan satisfechos con este servicio.

Elaborar 1000 encuestas para que
los clientes que hagan sus compras
en el Comisariato al momento de
pagar llenen el formulario

Encargados de ventas e
impulsacién servidores
publicos, Sra. Patricia
Cedefio y cajeros.

Presentar la propuesta de la
encuesta a ser aplicada.

$200 | Agosto del 2009

Visitar las casas de todo el personal
militar y realizar la encuesta
personalmente a las familias.

Gerente del “Comisariato
F.A.E.” de la ciudad de
Manta Sr. Tnte. Pablo
Palacios.

Delegar a un encargado del
Comisariato que realice las
encuestas de forma personal
en los hogares.

$50 | Mayo y Junio del
2009
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1) ESTRATEGIA DE PROMOCION de presién:

Téctica Acciones Responsable Indicadores Costos Cronograma
Mejorar la infraestructura tanto interna como Realizar un proyecto para la mejora de la | Gerente del “Comisariato Presentacion del proyecto $0 | Enero del 2013
externa del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de infraestructura y presentar el proyecto al F.A.E.” de la ciudad de Manta | para mejorar la infraestructura
Manta. Grupo Administrativo Logistico. Sr. Tnte. Pablo Palacios. del Comisariato.
Aplicacion del proyecto de mejora de Jefe del Grupo Administrativo | Inicio del proyecto $15000 | Marzo del 2013
infraestructura por parte del grupo Logistico No. 235 Sr. Tcrn.
Administrativo Logistico Nelson Gémez.
2) ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO Integracion Horizontal:
Tactica Acciones Responsable Indicadores Costos Cronograma
Implementar charlas de motivacién y capacitacion | Contratar 12 conferencistas que brinde la | Gerente del “Comisariato Informes de mejoramiento en $1200 | Enero a diciembre
mensualmente a todo el personal que trabaja en el | capacitaciéon y motivacion mensual al F.A.E.” de laciudad de Manta | el personal que labora en el del 2013
“Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta personal que labora en el “Comisariato Sr. Tnte. Pablo Palacios. Comisariato
poniendo mayor atencién al personal que tiene F.A.E.” de la ciudad de Manta.
contacto directo con los clientes.
3) ESTRATEGIAS DE INNOVACION TECNOLOGICA atencion al cliente:
Tactica Acciones Responsable Indicadores Costos Cronograma
Adquirir equipos con la mas alta tecnologia de Realizar el proyecto con el Departamento | Jefe del Departamento Presentacion del proyecto $0 | Junio del 2013
scanner con el fin de demostrar a los clientes que | Informético de la Base Aérea Eloy Alfaro Informético de la Base Aérea
estamos equipados con la tecnologia que tiene los | para la adquisicién de nuevos equipos Eloy Alfaro
mejores comisariatos del pais. tecnolégicos con scanner.
Adquisicién del equipo informéatico Gerente del “Comisariato Adquisicién del equipo $20000 | Septiembre del

posterior la aprobacién del proyecto

F.A.E.” de la ciudad de Manta
Sr. Tnte. Pablo Palacios.

2013
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1) ESTRATEGIA DE DESARROLLO Concentracién:

Téctica Acciones Responsable Indicadores Costos Cronograma
Elaboracién de gigantografias que seran colocadas | Cotizar cuatro gigantografias que seran Departamento de Entrega de tres cotizaciones $0 | Noviembre del 2010
en las portadas de cada una de las Bases Militares | colocadas en las portadas de las Bases Informatica disefio
de la ciudad de Manta. Militares de la ciudad de Manta
Elegir la empresa que tenga mejores Gerente del Elaboracién de las $800 | Diciembre del 2010
precios y elaborar cuatro gigantografias “Comisariato F.A.E.” gigantografias
de la ciudad de Manta
Sr. Tnte. Pablo
Palacios.
2) ESTRATEGIA COMPETITIVA Del Especialista:
Tactica Acciones Responsable Indicadores Costos Cronograma
Realizar una campafia mensual en todas las Bases | Mensualmente hacer llegar invitaciones a Gerente del Cartas de aceptacion de $1200 | Enero a Diciembre del
para dar a conocer el servicio que brinda el todas las Bases Militares de la ciudad de “Comisariato F.A.E.” invitaciones. 2010
"Comisariato F.A.E." de la ciudad de Manta. Manta para que visiten nuestras de la ciudad de Manta
instalaciones. Sr. Tnte. Pablo
Palacios.
Publicacion en el diario Manabita invitando al Realizar un articulo de las promociones y Departamento de Revision del articulo previo a $500 | Enero a Diciembre del
personal de las Bases Militares. beneficios del Comisariato para el personal | Inteligencia 'y su publicacién 2010
de las distintas Bases Militares en Manta. comunicacién social.
3) ESTRATEGIA COMPETITIVA Del Seguidor:
Tactica Acciones Responsable Indicadores Costos Cronograma
Analizar mensualmente las estrategias que realizan | Nombrar mensualmente un empleado que | Gerente del Elegir mensualmente un $0 | Enero a Diciembre del
la competencia para tomar la idea y mejorarla. serd el encargado de observar las “Comisariato F.A.E.” empleado que analice las 2010
estrategias que utiliza la competencia. de la ciudad de Manta | estrategias de la competencia
Sr. Tnte. Pablo y como mejorarlas
Palacios.
Implementar una pagina Web utilizando la Elaboracién de una pagina Web que Departamento de Una vez aplicada la pagina $2000 | Enero a Diciembre del

tecnologia podremos llegar a los clientes, la pagina
constara con todas las promociones y toda la
variedad de productos que podemos ofrecer.

permita visualizar todos los servicios que
ofrecemos.

Inteligencia y
comunicacién social.

Web elaborar un detalle
mensual del nimero de
visitantes diarias del sitio en la
red.

2011

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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5.9.4. Presupuesto de Marketing

TABLA 5.5. PRESUPUESTO DE MARKETING

No.

Objetivo No. Estrategias

Presupuesto

Porcentaje

ESTRATEGIA DE
DESARROLLO Penetracion
en el mercado

ESTRATEGIA DE
CRECIMIENTO Intensivo

ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO por
usuarios del producto

Objetivo No. 1

10000

19%

Estrategias DE
CRECIMIENTO
Diversificacion Concéntrica

ESTRATEGIAS DE
DESARROLLO Liderazgo en
costos

1400

2,30%

ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO por
diferenciacion

ESTRATEQIA DE
PROMOCION de impulso

ESTRATEGIA
COMPETITIVA del retador

Objetivo No. 3 [Objetivo No. 2

1750

3,25%

ESTRATEGIA DE
CRECIMIENTO Intensivo

ESTRATEGIAS DE
CRECIMIENTO Integracion
Horizontal

ESTRATEGIAS DE
INNOVACION
TECNOLOGICA atencién al
cliente

36200

67,22%

ESTRATEGIA DE
CRECIMIENTO
Concentracién

ESTRATEGIA
COMPETITIVA Del
Especialista

ESTRATEGIA
COMPETITIVA Del Seguidor

4500

8,30%

TOTAL

53850

100%

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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PRESUPUESTO DE MARKETING Y EVALUACION DE
BENEFICIOS PARA EL “COMISARIATO F.A.E.” DE LA CIUDAD
DE MANTA

6.1. Presupuesto

6.1.1. Concepto

“Es un plan de accion dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en
valores y términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo
y bajo ciertas condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro

de responsabilidad de la organizacion”.>?

6.1.2. Importancia

Los presupuestos son importantes porque ayudan a minimizar el riesgo en

las operaciones de la organizacion.

Por medio de los presupuestos se mantiene el plan de operaciones de la

empresa en unos limites razonables.

Sirven como mecanismo para la revision de politicas y estrategias de la

empresa y direccionarlas hacia lo que verdaderamente se busca.

Facilita para que los miembros de la organizacién cuantifiguen en términos

financieros los diversos componentes de su plan total de accion.

Las partidas del presupuesto sirven como guias durante la ejecucion de

programas de personal en un determinado periodo de tiempo, y sirven

como norma de comparacion una vez que se hayan completado los planes

Yy programas.

%2 BURBANO, Jorge y ORTIZ, Alberto. Presupuestos: Enfoque Moderno de Planeacioén y Control de Recursos. Mc Graw Hill

Bogota. Segunda Edicion.
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Los presupuestos sirven como medios de comunicacion entre unidades a

determinado nivel y verticalmente entre ejecutivos de un nivel a otro. Una
red de estimaciones presupuestarias se filtran hacia arriba a través de

niveles sucesivos para su analisis.

Las lagunas, duplicaciones o sobre posiciones pueden ser detectadas y

tratadas al momento en que los gerentes observan su comportamiento en

relacion con el desenvolvimiento del presupuesto.

6.1.3. Clases

6.1.3.1. Presupuesto de Financiero

“Consiste en fijar los estimados de inversidon de venta, ingresos varios para

elaborar al final un flujo de caja que mida el estado economico y real de la

empresa; comprende”;>

- Presupuesto de ingresos (el total bruto sin descontar gastos).
- Presupuesto de egresos (para determinar el liquido o neto).

- Flujo neto (diferencia entre ingreso y egreso).

- Caja final.

- Caja inicial.

- Caja minima.

6.1.3.2. 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.

Componentes:

%% http://www.wikilearning.com/monografia/presupuesto_maestro-presupuesto_de_gastos_administrativos
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- Productos que comercializa la empresa.

- Servicios que prestara.

- Los ingresos que percibira.

- Los precios unitarios de cada producto o servicio.
- El nivel de venta de cada producto.

- El nivel de venta de cada servicio.

6.1.3.3. Presupuesto de Gasto de Ventas

“‘Es el Presupuesto de mayor cuidado en su manejo por los gastos que

ocasiona y su influencia en el gasto Financiero”. >3

Se le considera como estimados proyectados que se origina durante todo
el proceso de comercializacion para asegurar la colocacion y adquisicion
del mismo en los mercados de consumo.

Caracteristicas:

- Comprende todo el Marketing.

- Es base para calcular el Margen de Utilidad.

- Es permanente y costoso.

- Asegura la colocacién de un producto.

- Amplia mercado de consumidores.

- Se realiza a todo costo.

Desventajas:

- No genera rentabilidad.

%% http://www.wikilearning.com/monografia/presupuesto_maestro-presupuesto_de_gastos_administrativos
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- Puede ser mal utilizado.

6.1.3.4. Presupuesto de Gastos Administrativos

“Considerando como la parte medular de todo presupuesto porque se
destina la mayor parte del mismo; son estimados que cubren la necesidad

inmediata de contar con todo tipo de personal para sus distintas unidades,

buscando darle operatividad al sistema”. >3

Debe ser lo mas minucioso posible sin que ello implique un retraso en el

manejo de los planes y programas de la empresa.

- Las remuneraciones se fijan de acuerdo a la realidad econdmica de la

empresa y no en forma paralela a la inflacion.

- Son gastos indirectos.

- Son gastos considerados dentro del precio que se fija al producto o

servicio.

- Regir su aspecto legal en la legislacion laboral vigente.

6.1.4. Clasificacion

“‘Los presupuestos se pueden clasificar desde diversos puntos de vista a

saber: 1) Segun la flexibilidad, 2) Segun el periodo de tiempo que cubren,

3) Segun el campo de aplicabilidad de la empresa, 4) Segun el sector en el

cual se utilicen”.®

%% http://www.wikilearning.com/monografia/presupuesto_maestro-presupuesto_de_gastos_administrativos

% Enfoque Moderno de Planeacién y Control de Recursos. Mc Graw Hill Bogota. Segunda Edicién.
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6.1.4.1. Segun su flexibilidad
a. Rigidos, estaticos, fijos o asighados

Son aquellos que se elaboran para un Unico nivel de actividad y no
permiten realizar ajustes necesarios por la variacibn que ocurre en la
realidad. Dejan de lado el entorno de la empresa (econdmico, politico,

cultural etc.). Este tipo de presupuestos se utilizaban anteriormente en el

sector publico.
b. Flexibles o variables

Son los que se elaboran para diferentes niveles de actividad y se pueden
adaptar a las circunstancias cambiantes del entorno. Son de gran
aceptacion en el campo de la presupuestacion moderna. Son dinamicos

adaptativos, pero complicados y costosos.

6.1.4.2. Segun el periodo que cubran

a. A corto plazo

Son los que se realizan para cubrir la planeacion de la organizacion en el
ciclo de operaciones de un afo. Este sistema se adapta a los paises con

economias inflacionarias.

b. Alargo plazo

Este tipo de presupuestos corresponden a los planes de desarrollo que,

generalmente, adoptan los estados y grandes empresas.
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6.1.4.3. Segun el campo de aplicabilidad de la empresa

a. De operacion o econémicos

Tienen en cuenta la planeacion detallada de las actividades que se
desarrollaran en el periodo siguiente al cual se elaboran y, su contenido se
resume en un Estado de Ganancias y Pérdidas. Entre estos presupuestos
se pueden destacar:

e Presupuestos de Ventas: Generalmente son preparados por meses,
areas geograficas y productos.

e Presupuestos de Produccion: Comunmente se expresan en unidades
fisicas. La informacidn necesaria para preparar este presupuesto incluye
tipos y capacidades de maquinas, cantidades econOmicas a producir y
disponibilidad de los materiales.

e Presupuesto de Compras: Es el presupuesto que preve las compras de
materias primas y/o mercancias que se haran durante determinado
periodo. Generalmente se hacen en unidades y costos.

e Presupuesto de Costo-Produccion: Algunas veces esta informacion se

incluye en el presupuesto de produccion. Al comparar el costo de

produccion con el precio de venta, muestra si los margenes de utilidad son

adecuados.

e Presupuesto de flujo de efectivo: Es esencial en cualquier compafia.
Debe ser preparado luego de que todas los demas presupuestos hayan
sido completados. El presupuesto de flujo muestra los recibos anticipados y

los gastos, la cantidad de capital de trabajo.

b. Financieros
En estos presupuestos se incluyen los rubros y/o partidas que inciden en el

balance. Hay dos tipos: 1) el de Caja o Tesoreria y 2) el de Capital o

erogaciones capitalizables.
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« Presupuesto de Tesoreria

Tiene en cuenta las estimaciones previstas de fondos disponibles en caja,
bancos y valores de féaciles de realizar. Se puede llamar también

presupuesto de caja o de flujo de fondos porgque se utiliza para prever los
recursos monetarios que la organizacion necesita para desarrollar sus
operaciones. Se formula por cortos periodos mensual o trimestralmente.

e Presupuesto de erogaciones capitalizables

Es el que controla, basicamente todas las inversiones en activos fijos.
Permite evaluar las diferentes alternativas de inversion y el monto de

recursos financieros que se requieren para llevarlas a cabo.
Aplicacion:

De toda la clasificacion de presupuestos el “Comisariato F.A.E.” de la
ciudad de Manta segun el campo de aplicabilidad de la empresa esta

empresa realiza sus presupuestos en funcion a sus ventas.

6.1.4.4. Segun en el sector en el cual se utilicen

a. Presupuesto del sector privado

Son los que involucran los planes, politicas, programas, proyectos,

estrateqgias y objetivos del Estado. Son el medio mas efectivo de control del

gasto publico y en ellos se contempla las diferentes alternativas de

asignacion de recursos para gastos e inversiones.

b. Presupuesto del sector publico

Son los usados por las empresas particulares. Se conocen también como

presupuestos empresariales. Buscan planificar todas las actividades de

una empresa.

237


http://www.monografias.com/trabajos11/bancs/bancs.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/refrec/refrec.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/diop/diop.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/impu/impu.shtml#acti
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/refrec/refrec.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/poli/poli.shtml
http://www.monografias.com/Computacion/Programacion/
http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elorigest/elorigest.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/control/control.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/refrec/refrec.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/rega/rega.shtml#ga
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml

6.1.5. Concepto de presupuesto de Marketing

Es la cantidad de recursos de marketing que la empresa decide invertir

para, asi, poder alcanzar sus objetivos de ventas y beneficios en un

determinado horizonte temporal. Para lograr el cumplimiento de dichos

objetivos, la empresa debera distribuir su presupuesto de marketing entre

diversos componentes de su marketing mix.>

6.1.6. Presupuesto de Marketing para la propuesta

TABLA No. 6.1. PRESUPUESTO DE MARKETING

Objetivo No.

Estrategias

Presupuesto

Porcentaje

ESTRATEGIA DE DESARROLLO
Penetraciéon en el mercado

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO
Intensivo

ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO por usuarios del
producto

10000

19%

Estrategias DE CRECIMIENTO
Diversificacion Concéntrica

ESTRATEGIAS DE DESARROLLO
Liderazgo en costos

1400

2,30%

ESTRATEGIA DE
POSICIONAMIENTO por
diferenciacion

ESTRATEGIA DE PROMOCION de
impulso

ESTRATEGIA COMPETITIVA del
retador

1750

3,25%

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO
Intensivo

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO
Integracion Horizontal

ESTRATEGIAS DE INNOVACION
TECNOLOGICA atencion al cliente

36200

67,22%

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO
Concentracién

ESTRATEGIA COMPETITIVA Del
Especialista

ESTRATEGIA COMPETITIVA Del
Seguidor

4500

8,30%

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY

% COOPERACION INTERNACIONAL DE MARKETING: Diccionario de marketing edicién cultural 1999.
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6.1.7. Analisis de presupuesto para la propuesta

Como podemos apreciar la Tabla No. 6.1. para el objetivo No. 1 se utilizar4
10000 dolares para incrementar el grado de participacion el mercado del
“‘Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta, para el objetivo No.2 se
utilizara 1400 dolares con el fin de incrementar las utilidades de la
empresa, el objetivo No. 3 manejara un valor de 1750 ddlares con el fin de
realizar una campafa publicitaria que permita mejorar la imagen de esta
empresa, el objetivo No. 4 tiene una asignacion de 36200 un valor grande
gue representa una 67,22% de todo el presupuesto y que esta orientado a
realizar las mejoras tanto en infraestructura como en tecnologia para llegar
a ser una empresa lider en este tipo de servicios y para finalizar tenemos
gue el objetivo No. 5 utilizara 4500 dolares con el proposito de incrementar
el nimero de clientes, el total de la aplicacién de estos cinco objetivos tiene

un costo total de 53850 ddlares.

El objetivo del estudio financiero es determinar la rentabilidad, y viabilidad

financiera del presente proyecto.
En el presente capitulo, el periodo de evaluacion del proyecto se lo
trabajara en flujos y no en afios como se ha trabajado en los capitulos

anteriores.

TABLA 6.2. PERIODOS DE EVALUACION DEL PROYECTO

PERIODO DE EVALUACION DEL PROYECTO
Afios 2.008 | 2.009 | 2.010 | 2.011 | 2.012 | 2.013
Flujos 0 1 2 3 4 5

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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6.1.8. Presupuesto de inversion

El presupuesto de la inversién abarca todos los activos fijos, activos

diferidos y el capital de trabajo que va a utilizar la empresa para poder

llevar poner en marcha el presente proyecto.

TABLA 6.3. DETALLE DE INVERSIONES

DETALLE DE INVERSIONES
INVERSIONES 53.850
ACTIVO FIJO 24.663 46%
Equipos de computo 20.000
Muebles y enseres 4.663
ACTIVO DIFERIDO 150 0%
Gastos de puesta en marcha 150
CAPITAL DE TRABAJO 29.037 54%
Capital de operacion (Efectivo) 29.037
TOTAL 100% 53.850
FINANCIAMIENTO
Capital propio 15.850 29%
Financiamiento externo 38.000 71%
TOTAL 100% 53.850

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY

La inversion que se necesita para este proyecto es de 53850 dolares, para

lo cual la empresa cuenta con 15.850 lo que representa un 29% del total del

proyecto y debemos realizar un financiamiento externo de 38000 délares lo

cual nos da un total de 53850 délares.
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6.2. Financiamiento de proyecto

Para tener una vision mas clara del financiamiento del presente proyecto
debemos conocer que las ventas del “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de
Manta durante el aflo 2007 fueron de 158500 detalladas en la siguiente

tabla:

TABLA 6.4. VENTAS DEL “COMISARIATO F.A.E.” DE LA CIUDAD DE MANTA
DEL ANO 2007

VENTAS
MESES 2007

ENE 9273,83
FEB 9297,68
MAR 11793,95
ABR 10219,2
MAY 9181,54
JUN 11094,28
JUL 11800,04
AGO 13991,71
SEP 8994,02
OCT 12714,9
NOV 10067,16
DIC 40071,69
TOTAL 158500

FUENTE: DEPARTAMENTO DE FINANZAS “COMISARIATO F.A.E.” DE LA CIUDAD DE MANTA

Para lo cual el 10% del total de las ventas anuales de esta empresa esta
orientada para realizar campafias de marketing esto quiere decir que de la
empresa existe un valor de 15.850 lo que significa que debemos realizar un
crédito en una Institucion Bancaria de 38000 délares para poder completar
el total del presupuesto de este proyecto, el Banco General Rumifiahui es
una de las Instituciones Bancarias que mayor facilidad de crédito nos
brindaria ya que este banco esta estrechamente vinculado con las Fuerzas

Armadas del Ecuador.
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Esta organizacion nos permite realizar un financiamiento de 38000 ddlares

con las siguientes caracteristicas:

Tabla de amortizacion.

Monto:
Plazo:

Interés Anual:

$38.000,00 délares.
60 meses
16%

TABLA 6.5. AMORTIZACION POR FINANCIAMIENTO.

PERIODO CAPITAL INTERES | CAPITAL CUOTA SALDO
INSOLUTO CAEI)DIIE'II'_AL
1 38.000,00 506,67 417,42 924,09 37.582,58
2 37.582,58 501,10 422,99 924,09 37.159,60
3 37.159,60 495,46 428,62 924,09 36.730,97
4 36.730,97 489,75 434,34 924,09 36.296,63
5 36.296,63 483,96 440,13 924,09 35.856,50
6 35.856,50 478,09 446,00 924,09 35.410,50
7 35.410,50 472,14 451,95 924,09 34.958,55
8 34.958,55 466,11 457,97 924,09 34.500,58
9 34.500,58 460,01 464,08 924,09 34.036,50
10 34.036,50 453,82 470,27 924,09 33.566,24
11 33.566,24 447,55 476,54 924,09 33.089,70
12 33.089,70 441,20 482,89 924,09 32.606,81
13 32.606,81 434,76 489,33 924,09 32.117,48
14 32.117,48 428,23 495,85 924,09 31.621,63
15 31.621,63 421,62 502,46 924,09 31.119,16
16 31.119,16 414,92 509,16 924,09 30.610,00
17 30.610,00 408,13 515,95 924,09 30.094,05
18 30.094,05 401,25 522,83 924,09 29.571,22
19 29.571,22 394,28 529,80 924,09 29.041,41
20 290.041,41 387,22 536,87 924,09 28.504,54
21 28.504,54 380,06 544,03 924,09 27.960,52
22 27.960,52 372,81 561,28 924,09 27.409,24
23 27.409,24 365,46 558,63 924,09 26.850,61
24 26.850,61 358,01 566,08 924,09 26.284,53
25 26.284,53 350,46 573,63 924,09 25.710,91
26 25.710,91 342,81 581,27 924,09 25.129,63
27 25.129,63 335,06 589,02 924,09 24.540,61
28 24.540,61 327,21 596,88 924,09 23.943,73
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29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60

23.943,73
23.338,89
22.725,99
22.104,92
21.475,57
20.837,82
20.191,57
19.536,71
18.873,11
18.200,67
17.519,25
16.828,76
16.129,06
15.420,02
14.701,54
13.973,47
13.235,70
12.488,09
11.730,51
10.962,83
10.184,92
9.396,63
8.597,83
7.788,38
6.968,14
6.136,96
5.294,70
4.441,21
3.576,34
2.699,94
1.811,86
911,93

319,25
311,19
303,01
294,73
286,34
277,84
269,22
260,49
251,64
242,68
233,59
224,38
215,05
205,60
196,02
186,31
176,48
166,51
156,41
146,17
135,80
125,29
114,64
103,85

92,91

81,83

70,60

59,22

47,68

36,00

24,16

12,16

604,84
612,90
621,07
629,35
637,75
646,25
654,87
663,60
672,44
681,41
690,50
699,70
709,03
718,49
728,07
737,77
747,61
757,58
767,68
777,92
788,29
798,80
809,45
820,24
831,18
842,26
853,49
864,87
876,40
888,09
899,93
911,93

924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09
924,09

23.338,89
22.725,99
22.104,92
21.475,57
20.837,82
20.191,57
19.536,71
18.873,11
18.200,67
17.519,25
16.828,76
16.129,06
15.420,02
14.701,54
13.973,47
13.235,70
12.488,09
11.730,51
10.962,83
10.184,92
9.396,63
8.597,83
7.788,38
6.968,14
6.136,96
5.294,70
4.441,21
3.576,34
2.699,94
1.811,86
911,93
0,00

FUENTE: DETALLE DE INVERSION BGR (BANCO GENERAL RUMINAHUI)

TABLA 6.6. RESUMEN DE GASTOS FINANCIEROS.

ANOS |INTERESES| CAPITAL | TOTAL
1 5695,84 5393,19 | 11089,03
2 4766,76 6322,28 | 11089,03
3 3677,61 7411,42 | 11089,03
4 2400,84 8688,19 | 11089,03
5 904,12 10184,92 | 11089,03

TOTAL 17445,17 | 38000,00 | 55445,17

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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6.2.1. Depreciaciéon de activos fijos

La depreciacion de los activos fijos esta detallada en el ANEXO No. 5 al final

de la presente tesis.

6.3. Punto de Equilibrio

El analisis del Punto de Equilibrio es un método de Planeacion Financiera,
gue tiene por objeto, proyectar el nivel de ventas netas que necesita una
empresa, para no perder no ganar, en una economia con estabilidad de
precios, para tomar decisiones y alcanzar objetivos (Perdomo Moreno
2001).%®

El Punto de Equilibrio o Punto de Ruptura o Punto de Quiebra es el punto

donde el importe de las ventas netas absorbe los costos variable y los

costos fijos, es decir, es el momento econdmico donde se produce un
equilibrio entre los ingresos y los costos totales, en ese punto se ha dejado

de tener pérdida y no se ha empezado a tener beneficio.

Punto de equilibrio por unidades:

PE — CFTotal
Pu - CWVu

B 5000
305,8 - 293,33

% perdomo Moreno, Abraham. Métodos y Modelos Basicos de Planeacion Financiera. Editorial PEMA, México 2001.
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£ 5000
12,47

PE = 400 Lineas de Productos

Punto de equilibrio en ddlares:

CF

1_ C\Vu
Pu

PE =

5000
| 29333
3058

PE =

5000
1-0,95

PE = 122614,27 Doélares

Como nos muestra el siguiente grafico No. 6.1. el “Comisariato F.A.E.” de la
ciudad de Manta, estara alcanzando su punto de equilibrio en el afio

namero uno (1) con 400 lineas de productos y 122614,27 ddlares.
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GRAFICO No. 6.1. PUNTO DE EQUILIBRIO
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6.3.1. Pronéstico de la Demanda

TABLA No. 6.7. PRONOSTICO DE LA DEMANDA

ANO PRESENTACION VARIACION DEMANDA POR DEMANDA
% PRESENTACION TOTAL

1 400
Linea de productos Proveedor A 150
Linea de productos Proveedor B 135
Linea de productos Proveedor C 115

2 428
Linea de productos Proveedor A 7% 161
Linea de productos Proveedor B 7% 144
Linea de productos Proveedor C 7% 123

3 458
Linea de productos Proveedor A 7% 172
Linea de productos Proveedor B 7% 155
Linea de productos Proveedor C 7% 132

4 490
Linea de productos Proveedor A 7% 184
Linea de productos Proveedor B 7% 165
Linea de productos Proveedor C 7% 141

5 524
Linea de productos Proveedor A 7% 197
Linea de productos Proveedor B 7% 177
Linea de productos Proveedor C 7% 151

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY

Para poder pronosticar la demanda en la tabla No. 6.7. utilizamos la
demanda insatisfecha en cantidad de productos de los tres proveedores
mas fuertes (Anexo No. 6) que tiene el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de

Manta, este porcentaje representa 400 productos para el afio uno.
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6.3.2. Prondsticos de Costos

TABLA No. 6.8. PRONOSTICO DE COSTOS

COS VARIA UN. |COSFIJOSTOT PRODUC | COSTO
ANO PRESENTACION VARIA | COSTOS | VARIA | COSTOS TOTAL TOTAL

% % UNITARIO

1 5.000,00 |400
Linea de productos Proveedor A 330,00 342,50
Linea de productos Proveedor B 290,00 302,50
Linea de productos Proveedor C 260,00 272,50

2 7%/5.350,00 |428
Linea de productos Proveedor A 7% 353,10 365,60
Linea de productos Proveedor B 7% 310,30 322,80
Linea de productos Proveedor C 7% 278,20 290,70

3 7%|5.724,50 | 458
Linea de productos Proveedor A 7% 377,82 390,32
Linea de productos Proveedor B 7% 332,02 344,52
Linea de productos Proveedor C 7% 297,67 310,17

4 7%6.125,22 | 490
Linea de productos Proveedor A 7% 404,26 416,76
Linea de productos Proveedor B 7% 355,26 367,76
Linea de productos Proveedor C 7% 318,51 331,01

5 7% 6.553,98 |524
Linea de productos Proveedor A 7% 432,56 445,06
Linea de productos Proveedor B 7% 380,13 392,63
Linea de productos Proveedor C 7% 340,81 353,31

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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Los costos totales de la linea de productos A para el primer afio sera de

342,50 dolares, para la linea de producto B 302,50 dolares y para la linea

de productos C sera de 272,50 ddlares.

6.3.3. Prondstico de Precios

TABLA No. 6.9. PRONOSTICO DE PRECIOS

ANO PRESENTACION VARIACION | PRECIO
%
1 Linea de productos Proveedor A 513,75
Linea de productos Proveedor B 453,75
Linea de productos Proveedor C 408,75
2 Linea de productos Proveedor A 7% 549,71
Linea de productos Proveedor B 7% 485,51
Linea de productos Proveedor C 7% 437,36
3 Linea de productos Proveedor A 7% 588,19
Linea de productos Proveedor B 7% 519,50
Linea de productos Proveedor C 7% 467,98
4 Linea de productos Proveedor A 7% 629,37
Linea de productos Proveedor B 7% 555,86
Linea de productos Proveedor C 7% 500,74
5 Linea de productos Proveedor A 7% 673,42
Linea de productos Proveedor B 7% 594,77
Linea de productos Proveedor C 7% 535,79

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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El pronéstico de los precios desde el afio uno para los productos del
“Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta es: para la linea de productos A
es de 460,95; la linea de productos B tendra un valor de 232,95 y para los
productos de la linea C tendran un valor de 127,95.

6.4. Flujo de Caja

6.4.1. Concepto

“‘Es un resumen de las entradas y salidas en efectivo esperadas por la
ejecucion de las actividades de la empresa. El flujo de caja esperado como
resultado de la ejecucion de un plan de actividades de la empresa es un
presupuesto, (presupuesto de caja 0 presupuesto financiero) que muestra
los movimientos de efectivo dentro de un periodo de tiempo establecido, no
el ingreso neto o rentabilidad de la empresa”. >’

“El proyecto del flujo de caja constituye uno de los elementos mas
importantes del estudio de un proyecto, debido a los resultados obtenidos

en el flujo de caja se evaluara la realizacién del presente proyecto”.>’

La informacion basica para la construccion de un flujo de caja proviene de
los estudios de mercado, técnicos, organizacional y como también de los
célculos de los beneficios. Al realizar el flujo de caja, es nhecesario,
incorporar a la informacion obtenida anteriormente, datos adicionales
relacionados principalmente, con los efectos tributarios de la depreciacion,

de la amortizacion del activo normal, valor residual, utilidades y pérdidas.

6.4.2. Importancia del Flujo de Caja

Los flujos de caja son importantes para observar el comportamiento diario
del movimiento de caja, tanto de entradas como salidas en un lapso de

tiempo determinado.

57 http:www.capig.org.ec/otros Servicios/bibliotecaVirtualFLUJOCAJA

57 http:www.capig.org.ec/otrosServicios/bibliotecaVirtualFLUJOCAJA
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6.4.3. Flujo de Caja del plan

TABLA No. 6.10. FLUJO DE FONDOS

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Ventas 185.325,00 212.178,59 242.923,27 278.122,85 318.422,85
(-) Costos variables de produccién 118.550,00 135.727,90 155.394,87 177.911,58 203.690,97
MARGEN TOTAL DE CONTRIBUCION 66.775,00 76.450,70 87.528,40 100.211,27 114.731,88
(-) Costos fijos de produccion 5.000,00 5.350,00 5.724,50 6.125,22 6.553,98
(-) Gastos de administracion 17.873,00 18.230,46 18.595,07 18.966,97 19.346,31
(-) Gastos de ventas 3.706,50 4.243,57 4.858,47 5.562,46 6.368,46
(-) Gastos por depreciacion 7.132,97 7.132,97 7.132,97 466,30 466,30
UTILIDAD OPERATIVA 33.062,53 41.493,70 51.217,40 69.090,33 81.996,84
(-) Gastos financieros 5.695,84 4.766,76 3.677,61 2.400,84 904,12
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRAB. 27.366,69 36.726,94 47.539,79 66.689,49 81.092,72
(-) Participacion trabajadores 4.105,00 5.509,04 7.130,97 10.003,42 12.163,91
(-) Impuesto a la renta 6.841,67 9.181,74 11.884,95 16.672,37 20.273,18
UTILIDAD NETA 16.420,01 22.036,17 28.523,87 40.013,69 48.655,63
Depreciacion 7.132,97 7.132,97 7.132,97 466,30 466,30
(-) Capital de trabajo 18.532,50 2.685,36 3.074,47 3.519,96 4.030,00
(-) Pago de financiamiento externo 5.393,19 6.322,28 7.411,42 8.688,19 10.184,92
Inversion inicial -53.850,00

Préstamo Bancario 38.000,00

FLUJOS DE EFECTIVO -15.850,00 -372,71 20.161,50 25.170,95 28.271,84 34.907,01

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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6.5. Andlisis de Sensibilidad

6.5.1. Periodo de Recuperacion

“El tiempo o periodo de recuperacién simple es el tiempo que se
necesita para poder recuperar el dinero que se invirtié inicialmente en

un negocio o proyecto”.*®

El tiempo de recuperacién simple considera los flujos de efectivo sin
tomar en cuenta el valor del dinero en el tiempo. Por lo tanto,
considera erroneamente, que un peso hoy vale igual que un peso el

dia de manana.

El tiempo de recuperacion se conoce también con el nombre de

periodo de recuperacion.

Existen dos formas de calcular el tiempo o periodo de recuperacion. La
primera forma se conoce como tiempo de recuperacion simple y su
metodologia de calculo se presenta en la seccion Tiempo de
recuperacion.

La segunda forma se conoce como tiempo de recuperacion ajustado y
su metodologia de calculo se presenta en la seccion Tiempo de

recuperacion ajustado.

Para poder calcular el periodo de recuperacion de la inversiéon en el
presente proyecto debemos conocer la siguiente formula aplicable, y
determinar los flujos de efectivo del proyecto, en la Tabla No. 6.11.

tenemos que los flujos son los siguientes:

PRR :"n"HASTAQUEZ FNF = INVERSION

%8 http://www.nafin.com/portalnf/files/pdf/finanzas3_5.pdf
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TABLA No. 6.11. PERIODO DE RECUPERACION

~ FLUJOS DE
ANO FONDOS SUMATORIA
-372,71 -372,71
2 20161,5 19788,79
3
4

5 34907,01 108138,59

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY

Esta tabla nos muestra que el periodo de recuperacion del presente
proyecto se lograra entre el afio 3 y 4 pero para conocer un dato

exacto debemos realizar la siguiente regla de tres:

44959,74 -1
73231,58 - X =
0,61

Esto muestra que el periodo de recuperacién de este proyecto sera

exactamente a los 3,61 afos.

6.5.2. Valor Actual Neto (VAN)

“Por Valor Actual Neto de una inversidon se entiende la suma de los
valores actualizados de todos los flujos netos de caja esperados del

proyecto, deducido el valor de la inversién inicial”.>

Si un proyecto de inversion tiene un VAN positivo, el proyecto es
rentable. Entre dos o mas proyectos, el mas rentable es el que tenga
un VAN mas alto. Un VAN nulo significa que la rentabilidad del

proyecto es la misma que colocar los fondos en él invertidos en el

% Weston J. Fred y Copeland Thomas E. Finanzas en Administracién vol. |, Novena Edicién. McGraw Hill.
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mercado con un interés equivalente a la tasa de descuento utilizada.
La unica dificultad para hallar el VAN consiste en fijar el valor para la
tasa de interés, existiendo diferentes alternativas.

Para poder calcular en VAN necesitaremos utilizar la siguiente formula:

_FNF@ FNF(2) FNF(3) FNF(4) FNF(5)

VNG Ty Ty Ty ey

VAN = —37271 2016150 2517095 2827184 34907,01 .o _

113 (1,13Y (1,13) (113)' (1,13)°

VAN =-329,83+15789,41+17444,73+17339,65+18946,13 — 53850 =
VAN =69190,09 - 53850 =

VAN =15340,09D0lares

El Valor Actual Neto como nos muestra el anterior calculo es de
15340,09 esto representa la ganancia neta que genera el proyecto en
moneda presente y este valor es superior al costo de capital, o que se
concluye que se acepta el presente proyecto y es factible ponerlo en

préactica.
6.5.3. Tasa Interna de Retorno (TIR)

“Se denomina Tasa Interna de Rentabilidad o retorno (T.l.R.) a la tasa
de descuento que hace que el Valor Actual Neto (V.A.N.) de una

inversion sea igual a cero. (V.A.N. =0)".%°

Este método considera que una inversion es aconsejable si la T..R.
resultante es igual o superior a la tasa exigida por el inversor, y entre
varias alternativas, la mas conveniente sera aquella que ofrezca una

T.I.R. mayor.

% http://www.zonaeconomica.com/inversion/metodos
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La T.I.LR. es un indicador de rentabilidad relativa del proyecto, por lo cual cuando se hace una comparacion de tasas de

rentabilidad interna de dos proyectos no tiene en cuenta la posible diferencia en las dimensiones de los mismos. Una gran

inversion con una T.l.R. baja puede tener un V.A.N. superior a un proyecto con una inversion pequefia con una T.I.R.

elevada.

En el siguiente grafico utilizaremos el método de tanteo para determinar la tasa con la que se va a recuperar la inversion en

este proyecto.

TABLA 6.12. TASA INTERNA DE RETORNO EN AMBIENTE NORMAL

. FLUJOS VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR
ANO DE ACTUAL AL | ACTUAL |ACTUAL AL| ACTUAL |ACTUAL AL| ACTUAL ACTUAL | ACTUALAL | ACTUAL | ACTUAL AL
FONDOS 13% AL 14% 15% AL 16% 17% AL 18% AL 19% 20% AL 21% 22%
1 -372,71 -329,83 -326,94 -324,10 -321,30 -318,56 -315,86 -313,20 -310,59 -308,02 -305,50
2 20161,5 15789,41| 15513,62 15244,99 14983,28 14728,25 14479,68 14237,34 14001,04 13770,58 13545,75
3 25170,95 17444,73| 16989,67 16550,31 16125,96 15716,00 15319,82 14936,84 14566,52 14208,35 13861,82
4 28271,84 17339,65| 16739,20 16164,52 15614,29 15087,27 14582,30 14098,28 13634,18 13189,02 12761,88
5 34907,01 18946,13| 18129,61 17354,95 16619,68 15921,48 15258,18 14627,76 14028,34 13458,16 12915,57
SUMA 69190,09 67045,16 64990,67 63021,91 61134,44 59324,11 57587,02 55919,50 54318,08 52779,52
Inv. Inic. 53850,00  53850,00 53850,00 53850,00 53850,00 53850,00 53850,00 53850,00 53850,00 53850,00
VAN 15340,09  13195,16 11140,67 9171,91 7284,44 5474,11 3737,02 2069,50 468,08 -1070,48

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY

Como podemos observar mediante este método la tasa de recuperacion del presente proyecto esta entre el 21y 22% ya que

el valor del VAN se vuelve negativo, pero para poder determinar con exactitud la tasa interna de retorno (TIR) debemos

realizar una interpolacién entre estos dos porcentajes como sigue:
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INTERPOLACION:

TIR =TDi+(TDs—TDi)( VAN ) -

VANi —VANs

TIR=21+(22- 21)( 406,08 J =

406,08 —(~1070,48)

TIR=21+ 406,08 =
1476,56

TIR=21+1(0,28) =

TIR = 21,28%

La tasa interna de retorno TIR exacta a través del método de

interpolacién es de 21,28%.

6.5.4. Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

La tasa minima aceptable de rendimiento, es la tasa de oportunidad del

mercado o el costo de capital de las fuentes que financian el proyecto

TMAR= Tasa Inflacionaria + Tasa Pasiva + Tasa Riesgo Pais.

[| TMAR = i + f + +f ﬁ‘
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TABLA No. 6.13. TMAR

TASA MINIMA DE ACEPTACION
DE RENDIMIENTO

i = Tasa Pasiva 2%
f = Prima de 2%
Riesgos
if = Tasa de 9%
Inflacion

TMAR: 13 %

FUENTE: Banco Central del Ecuador.

6.5.5. Razdn beneficio / costo

El andlisis de costo-beneficio es una herramienta de toma de decisiones
para desarrollar sistematicamente informacion util acerca de los efectos
deseables e indispensables de los proyectos publicos. En cierta forma,
podemos considerar el andlisis de costo-beneficio del sector publico
como el andlisis de rentabilidad del sector privado. En otras palabras, el
analisis de costo-beneficio pretende determinar si los beneficios sociales
de una actividad publica propuesta superan los costos sociales. Estas
decisiones de inversion publica usualmente implican gran cantidad de
gastos y sus beneficios se esperan que ocurran a lo largo de un periodo

extenso.

La razén beneficio costo la podemos calcular mediante la siguiente
formula:

FNF
pic = 2FNF _
T
5/ _ 6919000 _
53850

B/C =1,28D6lares

Este valor representa que el proyecto es aceptable.
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6.5.6. Escenario Optimista y Pesimista

El andlisis del escenario optimista y pesimista presenta las variables que
pueden afectar al resultado econémico de un proyecto, para esto es
importante que se determine que tan sensibles se comportan la Tasa
Interna de Retorno (TIR) o el Valor Presente Neto (VPN) con respecto a

las variables en el precio.

Por tal motivo planteamos a continuacion dos escenarios para evaluar
las variaciones del proyecto frente a las posibles variaciones en el

precio.

6.5.6.1. Escenario Optimista

El siguiente escenario realizaremos una evaluacion con el incremento de

tres puntos en la demanda esto representa el 10%.
TABLA No. 6.14. ESCENARIO OPTIMISTA

VARIABLES UTILIZADAS EN EL PROYECTO

% O

TENDENCIA VARIABLE VALOR

INVERSIONES ACTIVO FI1JO 0,0%
ESTABLE | DEMANDA 10,0%
ESTABLE | COSTOS VARIABLES UNITARIOS 7,0%
ESTABLE | COSTOS FIJOS 7,0%
ESTABLE | PRECIO 7,0%
ESTABLE | VALOR FINAL DE ACTIVOS 0,0%

TASA DE DESCUENTO 13,0%
FIJO GASTOS DE VENTAS (COMISION) 2,0%
FIJO GASTOS DE ADMINISTRACION 2,0%
FIJO DEPRECIACION 10,0%
FIJO GASTOS FINANCIEROS (INTERES) 17%
FIJO IMPUESTOS 25,0%
FIJO PARTICIPACION TRABAJADORES 15,0%
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FI1JO CAPITAL DE TRABAJO VENTAS 10,0%
F1JO UTILIDAD SOBRE COSTOS PARA EL PRIMER ANO 50,0%
INFLACION 9,00%

TASA PASIVA BANCO CENTRAL

2%

PRIMA DE RIESGO

2%

Este analisis refleja una tasa interna de retorno de 21,80% y un valor
actual neto de 18505,66 dolares, esto significa que este escenario es
viable ya que la TIR es aun mayor a la TMAR del 13%, asi también

tenemos una razén beneficio / costo de 1,34 lo que nos indica que el

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY

TABLA No. 6.15. ANALISIS OPTIMISTA

PERIODO DE RECUPERACION 3,60 afios
VALOR PRESENTE NETO $ 18505,66
TASA INTERNA DE RETORNO 21,80%
RAZON B/C $1,34

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY

escenario optimista es viable en todas sus variables.

En el Anexo No. 7 se encuentra el desarrollo del calculo de los

parametros de la Tabla No. 6.15.

6.5.6.2. Escenario Pesimista

En este escenario realizaremos una evaluaciéon con un decremento de

tres puntos en la demanda esto representa el 4%.

TABLA No. 6.16. ESCENARIO PESIMISTA

259



VARIABLES UTILIZADAS EN EL PROYECTO

% O

TENDENCIA VARIABLE VALOR

INVERSIONES ACTIVO FIJO 0,0%
ESTABLE | DEMANDA 4,0%
ESTABLE | COSTOS VARIABLES UNITARIOS 7,0%
ESTABLE | COSTOS FIJOS 7,0%
ESTABLE |PRECIO 7,0%
ESTABLE | VALOR FINAL DE ACTIVOS 0,0%

TASA DE DESCUENTO 13,0%
FIJO GASTOS DE VENTAS (COMISION) 2,0%
FIJO GASTOS DE ADMINISTRACION 2,0%
FIJO DEPRECIACION 10,0%
FIJO GASTOS FINANCIEROS (INTERES) 17%
FIJO IMPUESTOS 25,0%
FIJO PARTICIPACION TRABAJADORES 15,0%
FIJO CAPITAL DE TRABAJO VENTAS 10,0%
FIJO UTILIDAD SOBRE COSTOS PARA EL PRIMER ANO 50,0%

INFLACION 9,00%

TASA PASIVA BANCO CENTRAL

2%

PRIMA DE RIESGO

2%

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY

TABLA No. 6.17. ANALISIS PESIMISTA

PERIODO DE RECUPERACION 3,62 afnos
VALOR PRESENTE NETO $ 12329,04
TASA INTERNA DE RETORNO 19,82%
RAZON B/C $1,22

FUENTE: JATIVA RUEDA RUBEN FREDDY
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Este andlisis refleja una tasa interna de retorno de 19,82% y un valor
actual neto de 12329,04 délares, esto significa que aln con un escenario
pesimista este proyecto es viable ya que la TIR es aun mayor a la
TMAR del 13%, y la razén beneficio / costo tiene un porcentaje mayor
que 1 esto quiere decir que el proyecto es viable con un ambiente

pesimista.

En el Anexo No. 8 se encuentra el desarrollo del célculo de los

parametros de la Tabla No. 6.17.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1. Conclusiones

1. Las principales amenazas con las que cuenta el “Comisariato F.A.E.” de la
ciudad de Manta en el andlisis interno es la falta de una cultura de calidad
correctamente estructurada, mientras que en el andlisis externo la inflacién,
las tasas de interés y la competencia son factores que estan amenazando

constantemente al desempefio normal de esta empresa.

2. El “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta no cuenta con informacion
actualizada de las necesidades del cliente y conocer el grado de satisfaccion

de los mismos.

3. El presente proyecto determiné que en el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de
Manta existe una Demanda Proyectada del 14% anual lo que permite que el

actual proyecto tenga fundamentos para aplicarlo.

4. Esta organizacion no cuenta con el asesoramiento de Marketing adecuado,
con el fin de motivar al cliente a que visite el “Comisariato F.A.E.” de la ciudad

de Manta.

5. El estudio del presente proyecto determind que los productos de esta
organizacion estan en una etapa de madurez y declinacion dentro del ciclo de
vida del producto lo que pone en riesgo el desempefo del “Comisariato
F.A.E.” de la ciudad de Manta.

6. El “Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta cuenta con una infraestructura

gue no es atractiva a la vista del cliente, de igual manera su Slogan necesita

ser modificado.

262



7. El analisis financiero del proyecto muestra que en un ambiente normal
esperado, el Valor Actual Neto (VAN) es positivo 15340,09 ddlares y la Tasa
Interna de Retorno (TIR) es de 21,28%, por lo cual se concluye que el

presente proyecto es viable.

7.2. Recomendaciones

1. Se realice un estudio para la implementacion de normas de calidad para
lograr una cultura de calidad adecuada y que esta empresa este amparada
por normas y regulaciones de calidad, asi mismo se realice un monitoreo
continuo de la variacion de la inflacion y las tasas de interés, y estudiar la
competencia para lograr utilizar estrategias de Marketing que nos ayuden a

captar la atencion de nuestros clientes.

2. Realizar una encuesta semestral a todos los clientes que visitan el
“Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta y asi obtener informacion valerosa
de lo que piensa el cliente sus gustos y preferencias, asi como los aspectos
negativos de este servicio, y con esta informacion poder tomar las acciones

necesarias.

3. Establecer un departamento de Marketing que trabaje especificamente en
implementar estrategias que ayuden a incrementar sus ventas a través de la
correcta motivacion del cliente, establecer objetivos a corto, mediano y largo

plazo para obtener resultados en el menor tiempo posible.

4. Realizar estudios para la mejora de los productos que ofrece el “Comisariato
F.A.E.” de la ciudad de Manta, asi como promociones de productos con la
mayoria de los proveedores y asi lograr aumentar la frecuencia de compras

en la empresa.
5. La infraestructura de una organizacion es muy importante por lo que en el

presente proyecto se propone una mejora en la infraestructura del

“Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta y de su Slogan.
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6. Realizar la capacitacion continua de todo el personal que trabaja en el
“‘Comisariato F.A.E.” de la ciudad de Manta para lograr tener vendedores

motivados y capaces de satisfacer las necesidades de un cliente.
7. Realizar un monitoreo constante de las ventas del “Comisariato F.A.E.” de la

ciudad de Manta que nos permita obtener estadisticas reales del

comportamiento de las ventas en esta empresa.
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GLOSARIO DE TERMINOS

FF.AA: Fuerzas Armadas

FNF: Flujo Neto de Fondos

FO: Fortaleza, Oportunidad

FODA: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

FOL: Forward Operation Location (Punto Avanzado de
Vigilancia)

IPCU: indice de Precios al Consumidor del Area Urbana
IR: Impuesto a la Renta

ISO: International Organization  for  Standardization
(Organizacion Internacional para la Estandarizacion)

IVA: Impuesto al Valor Agregado

MEF: Ministerio de Economia y Finanzas
PE: Punto de Equilibrio

PIB: Producto Interno Bruto

PVP: Precio de Venta al Publico

SEPU: Servidor Publico

SGOP: Sargento Primero

SGOS: Sargento Segundo

SLDO: Soldado

SPSS: Statiscal Package for the Social Sciences
SRI: Servicio de Rentas Internas

SUBS: Suboficial Segundo

TIA: Tiendas Industriales Asociadas
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TIR: Tasa Interna de Retorno

TMAR: Tasa Minima Aceptable de Rendimiento
TNTE: Teniente

VAN: Valor Actual Neto

VELBONI: Familia Vélez Bonilla

VPN: Valor Presente Neto
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