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INTRODUCCION

En la actualidad los consumidores son mas exigentes al momento de adquirir un
producto o servicio, por lo que es necesario atender sus necesidades y deseos
con variedad de productos, de calidad, buen precio, garantia y con un valor

agregado en sus servicios de calidad y eficiencia.

El presente trabajo muestra el desarrollo de un Plan estratégico de Marketing para
la empresa COMERCIAL GUERRON, a través del cual se desea incrementar las
ventas y lograr un mejor posicionamiento en el mercado de la ciudad de Tulcan y
la ciudad de Ipiales, pues no ha existido un area de Marketing donde se pueda

dar prioridad al Producto, Precio, Promocién y Plaza o distribucion.

A continuaciéon se presenta el desarrollo de ésta propuesta en donde se
establecen objetivos y estrategias que ayudardan a COMERCIAL GUERRON
lograr un mejor posicionamiento en el mercado, brindar mejores servicios a los

clientes actuales y potenciales.
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

CAPITULO |
1.- GENERALIDADES
1.1.- GIRO DEL NEGOCIO

1.1.1.- Definicion de neumatico.- Es un contenedor de aire, disenado para
transportar una carga determinada a una velocidad determinada en las mejores

condiciones de confort, seguridad y duracién.”

The workd's largest tire lor mining dump trucks

S9/80RE3 VRORPZ

' www.bfvz.com.ve
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1.1.2.- ; Para qué sirve un neumatico?

1. Transportar 2. Transmitir

carga potencia y frenado (agarre)

4, Cambiar v mantener
la direccidn del wehiculo

1.1.3.- Neumaticos radial y convencional

Neumatico radial.- La carcasa esta fabricada de nylon recubierto de goma,

dispuesta en forma radial, de talén a talon.

Posee 2 telas estabilizadoras (Cinturones de Acero) para pasajero, y camioneta y

4 para camioén.

Pared y Banda de Rodamiento son independientes.

Los costados son
muchos mas
delgados ya que
solo estan
compuestos por
una tela de nylon

Posee dos
cinturones
estabilizadores
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La flexion de los laterales es
transmitida a la banda de
rodamiento .

!

‘Reduccion de la superficie de contacto
- Reduce la friccign
- Mayor agarre

— — .1

& Mayor mamoﬁb[hdad
® Confort Latrayectoria se mantiene constante
® Facilidad de condicion

—

Neumatico Convencional.- Esta construido con lonas diversas cruzadas entre si

en direccidén diagonal y en numeros pares.

Las lonas estan
sobrepuestas
farmando una
pared gruesa y

rigida

Mo existe diferencia
en el ancho entre
banda de
rodarnientos y
laterales

Tannath ITniria Guarrdn Ramn 21



PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

El contacto de la caucho con el pavimento
ocasiona :

- Deformacion
= Desgaste central

- Desgaste en los hombros

o Distribucion Irregular
e Reduccion en la maniobrabilidad
# Dificultad al conducir

Comercial Guerrén es una empresa que se dedica a la comercializacion de
accesorios de vehiculos livianos, pesados y de maquinaria agricola como:
neumaticos, tubos, defensas, lubricantes, baterias, reencauche y anexos, en las
marcas mas reconocidas a nivel mundial, a continuacion se detallan las marcas

mas importantes con las que la empresa trabaja.

- ahtiit BFGoodrich Firestone
@ ﬁgﬂoﬁﬁf WOEDHAMA TOVD TIRES
ZnIDCESTONE FReont

{Kumm
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1.2.- RESENA HISTORICA

FroMERCIAL
UERRON

La empresa inicié sus actividades en el mes de Julio de 1989 con la razén social
de LUBRIREPUESTOS, como su nombre lo indica empieza con la venta de
lubricantes y repuestos, luego de un tiempo incrementa el servicio de reencauche
llevando las llantas para que las procesen en la ciudad de Quito al mirar la
demanda del mercado en este producto decidié vender neumaticos para buses y
vehiculos livianos, la demanda se habia incrementado por lo que se cambia de
local y se dedicé unicamente a la distribucion de neumaticos en todas las
medidas, sus principales proveedores fueron Conauto y Durallanta, a medida que
pasaba el tiempo llegaron mas proveedores para ofrecer su distribucién en la
ciudad de Tulcan , luego de 5 afios se cambid de razdén social y toma el nombre
de COMERCIAL GUERRON vy por sus montos de venta pasa a ser una persona
natural obligada a llevar contabilidad, lo que implicé una mayor organizacion y
control, el 03 de Julio del 2.000 se realizé la inauguracién de un nuevo local,
ubicado en la Avenida Veintimilla y Portugal, el trabajo se incrementaba por lo que
se realizé la adquisicion de un vehiculo NHR, para el traslado de la mercaderia de
un local al otro y para ofrecer una mejor atencién al cliente, en las entregas de

mercaderia.

Para lograr una mejor organizacion y control financiero se realizo la adquisicion de

un nuevo sistema de Contabilidad mismo que se denomina PICO.

En la actualidad cuenta con 10 empleados, sus ventas anuales ascienden a

1.000.000 de ddlares aproximadamente.

Tanneath I1icia Guierrdn Ramn 2
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La empresa consta de una Matriz y dos sucursales:

Matriz: esta ubicada en la Av. Veintimilla y Portugal.

Sucursal 1: Panamericana Norte Km 2 %

Sucursal 2:  Ejido Norte, en la ciudad de Tulcan Provincia del Carchi.

1.3.- PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Comercial Guerréon ha sufrido un estancamiento de ventas en los Ultimos afios
debido a la presencia de excesiva competencia a pesar de que la demanda de

consumo se ha incrementado, por el crecimiento del parque automotriz.

La empresa no cuenta con una organizacion de ventas y un presupuesto
establecido ademas no se hace un seguimiento de clientes potenciales por lo que

su comercializacion no es de forma técnica.

1.4.- OBJETIVOS
1.4.1.- OBJETIVO GENERAL

Disefar un Plan Estratégico de Marketing para la empresa Comercial Guerrén con
el fin de incrementar las ventas, aumentar la participacion en el mercado y

contrarrestar la competencia.

1.4.2.-OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un diagndstico de la situacion actual de la empresa mediante un
analisis situacional.

e Conocer las necesidades de los clientes y sus expectativas a través de la
segmentacion del mercado.

o Definir objetivos y estrategias que permitan a Comercial Guerron superar el
estancamiento en sus ventas.

e Proponer un Plan Operativo de Marketing para llevar a la practica la
propuesta estratégica y su respectivo presupuesto financiero.

e Evaluar los posibles beneficios que la propuesta otorgaria a la empresa si

se llegara a aplicar.
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1.5.- JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

Es importante desarrollar el Plan Estratégico de Marketing para brindar una mejor
atencioén al cliente ya que en esta época el consumidor es el que decide debido a

que tiene el conocimiento necesario sobre marca, calidad, precio y mas.

Ademas para la empresa Comercial Guerrén es importante ya que es un camino

para lograr salir del problema y ubicarse en un mejor lugar en el mercado.

El desarrollo de la Tesis de grado, sera una oportunidad para poner en practica
todos los conocimientos adquiridos en la carrera universitaria y asi aportar con las

mejores ideas para el crecimiento de la empresa en estudio.

Para la universidad es importante porque a través del documento final que es la

Tesis puede confirmar si cumple con su misién de ensefianza aprendizaje.

1.6.- ALCANCE DE LA TESIS

Se enfoca a tratar de determinar los mercados meta de Comercial Guerrén en
relacion a las principales comercializadoras de neumaticos, para tal efecto la

Investigacion de Mercado cubrira la ciudad de Tulcan e Ipiales.

Dentro de los resultados que se entregaran sera un documento, en la Tesis de
Grado, la misma que contendra las estrategias que se han planteado para

alcanzar los objetivos propuestos y como deberian ser aplicadas.
1.7.- HIPOTESIS

Con la elaboracion y aplicaciéon del Plan Estratégico de Marketing permitira
identificar las debilidades y amenazas de la empresa Comercial Guerrén y
contribuira a establecer las estrategias mas adecuadas para obtener un

incremento en sus ventas y lograr un mejor posicionamiento en el mercado.
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CAPITULOIII
2.1 ANALISIS SITUACIONAL
2.1.1 CONCEPTO - IMPORTANCIA

Es una herramienta sencilla que permite realizar un diagnéstico rapido de la
situaciéon de cualquier empresa, considerando los factores externos e internos que
la afectan y asi poder delinear la estrategia para el logro satisfactorio de las metas

y objetivos inherentes a la empresa.

Es importante el analisis situacional porque permite tener una idea clara de la

situacion de la empresa y se podra determinar el camino a seguir?.

21.2 CUADI;O SINOPTICO DEL ANALISIS SITUACIONAL
/ ~

Escenario | PIB

Econc’>mico< Balanza de Pagos
Tasa de Interés
Inflacion
< Presupuesto del Estado

Ingreso Petrolero

Remesas Migrantes
Ley de Equidad Tributaria
L Deuda Externa

Analisis < Macro ambiente
Situacional

Escenario | Gobierno

Politico < Asamblea Constituyente

Poder Judicial

L Poder Electoral

Escenario | Partidos Politicos

Cultural 7 Idiosincrasia

Educativo | Nivel de Educacion | Primaria

- Secundaria
Universitaria

2WWW.pymes. gob.mx
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4 e

Escenario |Comunicaciones

Tecnologicos Informatica
Tecnologia especifica para cada
sector

—

Escenario | Ley de Preservacion Ambiental
Ecoldgico 7 Contaminacion del aire
Contaminacion de la tierra
Deforestacién

Calentamiento Global

-

—

Macro ambiente Desastres Naturales
< Escenario | Incremento Delincuencial
Seguridad 4 Plan Colombia

Publica Narcotrafico
Terrorismo
< Escenario | Niveles de empleo

Socialq Niveles de subempleo y desempleo
_ Corrupcion Generalizada

Analisis
Situacional Escenario Comercio Internacional
Inte @aoional Imagen que proyecta el Ecuador

Clientes
Intermediarios
Proveedores
Micro ambiente < Competencia
Entes que actuan en el sector
Analisis competitivo del sector mediante la
L Fuerzas de Michael Porter.

Analisis Interno ] Aspectos Organizacionales
Capacidad directiva

A

Analisis por areas

N

2.1.3 DEFINICION DE OPORTUNIDADES, AMENAZAS, FORTALEZAS Y
DEBILIDADES

OPORTUNIDADES.- Son aquellas situaciones externas, positivas, que se
generan en el entorno y que una vez identificadas pueden ser aprovechadas y

facilitarian el logro de los objetivos;
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o Mercado en crecimiento
o Deficiencia de la competencia en la produccion y/o distribucion de sus
productos

o Posibilidades de exportar

AMENAZAS .- Son situaciones negativas, externas a la organizacion, que pueden
atentar contra ésta, por lo que llegado al caso, puede ser necesario disefiar una
estrategia adecuada para poder sortearla, ademas de presentarse complicarian o

evitarian el logro de los objetivos

o Competencia desleal
o Aparicion de productos sustitutos
o Introduccion de productos importados

o Escasez de materia prima

FORTALEZAS.- Son todos aquellos elementos internos y positivos que

diferencian a la organizacién de otras de igual clase.

Son actividades que se realiza con un alto grado de eficiencia se puede entender

como fortalezas a:

o La experiencia que se tenga en el ramo de la actividad

o Recursos humanos bien capacitados y motivados

o La accesibilidad a las materias primas a precios adecuados
o La calidad de los productos

o Ubicacién apropiada

DEBILIDADES.- Son problemas internos, que una vez identificados vy
desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse ademas son

todas aquellas actividades que realiza con bajo grado de eficiencia:

o Falta de capital de trabajo

o Recursos humanos sin capacitacion y totalmente desmotivados
o Conocimiento inadecuado del mercado

o Precio alto

o Calidad deficiente
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Dentro de una empresa se puede encontrar dos fuerzas, las fortalezas y

debilidades, y en el ambito externo se enfocan, las oportunidades y amenazas.

Lo importante es poder percibir de qué manera el contexto ejerce algun impacto
sobre la empresa, como controlarlos, y tratar de convertir las debilidades y las
amenazas en fortalezas y oportunidades respectivamente o por lo menos

neutralizarlas.

2.2 ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

2.2.1 FACTORES ECONOMICOS
2.2.1.1 Producto Interno Bruto (PIB)

Es el nombre que se da al valor monetario total de los bienes y servicios finales
que produce un pais en un afio dado. Es la cifra a la que se llega cuando se
aplica el patron de medida del dinero a los diversos bienes y servicios — desde las
manzanas hasta las citaras — que produce un pais con su tierra, su trabajo y su

capital.

Es igual a la suma de los valores monetarios de todos los bienes de consumo de

inversion, las compras del Estado y las exportaciones netas a otros paises.

Es el indicador mas amplio de la produccidn total de bienes y servicios de un pais.
Es la suma de los valores monetarios del consumo, la inversion bruta, las
compras de bienes y servicios por parte del Estado y las exportaciones netas

producidas en un pais durante un determinado afo.

El PIB se utiliza para muchos fines, pero el mas importante de ellos es medir el

comportamiento global de una economia.

Existen tres métodos tedricos equivalentes de calcular el PIB: (1) Método del

Gasto, (2) Método del Ingreso y (3) Método del Valor Agregado.

3 www.bc.fin.ec
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Método del Gasto

El PIB es la suma de todas las erogaciones realizadas para la compra de bienes o
servicios finales producidos dentro de una economia, es decir, se excluyen las
compras de bienes o servicios intermedios y también los bienes o servicios

importados.
Método del Valor Agregado

El PIB es la suma de los valores agregados de las diversas etapas de produccion
y en todos los sectores de la economia. El valor agregado que afade una
empresa en el proceso de produccion es igual al valor de su produccion menos el

valor de los bienes intermedios.
Método del Ingreso

El PIB es la suma de los ingresos de los asalariados, las ganancias de las
empresas y los impuestos menos las subvenciones. Las diferencia entre al valor
de la produccion de una empresa y el de los bienes intermedios tiene uno de los
tres destinos siguientes: los trabajadores en forma de renta del trabajo, las
empresas en forma de beneficios o el Estado en forma de impuestos indirectos,

como el IVA.

GRAFICO N 2.01
EVOLUCION DEL PIB ENTRE MAYO DEL 2007 A ABRIL 2008

Mayo 2007 | ABRIL 2008 | VARIACION
3.5 % 4.3% 0.80% (23%)

OMay-07

BAbr-08

Fuente: www.bce.fin.ec
Elaboracién: Janneth Guerrén
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El incremento del 23% es una oportunidad de alto impacto para la empresa ya
que al existir movimiento de dinero la gente trabaja mas para producir mejor y
poder asi adquirir los productos que necesite o desee. Tomando en cuenta que el

PIB se lo puede medir como flujo de productos o como una suma de ingresos.

En la empresa se incrementarian las ventas por el movimiento econémico del
pais, los automotores trabajarian mas y necesitarian adquirir sus accesorios con

mas frecuencia por su desgaste en el trabajo.

2.2.1.2 BALANZA DE PAGOS

La Balanza de Pagos de un pais es el registro sistematico de todas las
transacciones econdmicas entre el pais y el resto del mundo. Sus principales

componentes son la cuenta corriente y la cuenta de capital.

Si una transaccion suministra divisas a un pais, se denomina crédito y se registra
como partida positiva. Si exige gastar divisas, es un débito y se registra como
una partida negativa. En genera, las exportaciones son créditos y las

importaciones son débitos.

Las exportaciones suministran divisas, por lo que son créditos. Las importaciones

obligan a gastar divisas, por lo que son débitos.

En el 2007 "los resultados externos del Ecuador mostraron un superavit en la
cuenta corriente (241.2 millones de ddlares), revirtiendo la tendencia observada

en el trimestre anterior (—139.4 millones de ddlares).

Se considera que este resultado positivo se debe principalmente al incremento en
las exportaciones petroleras por 409.4 millones de ddélares y al aumento de las

remesas recibidas por 99.5 millones.

De su lado, la cuenta financiera presenté un resultado de —280.7 millones de
ddlares, que estuvo determinado en gran parte por un menor flujo de inversién
extranjera directa (58.3 millones frente a los 227 millones de ddlares en el primer
trimestre); un flujo neto de — 111 millones por concepto de compra de titulos

valores emitidos por no residentes; y finalmente, por un incremento de 1.022
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millones de ddlares en los activos extranjeros que forman parte de la Reserva de
Libre Disponibilidad (RILD).

La Balanza comercial acumulada en millones de USD en enero 2008 es de
302,72 y en febrero 2008 fue 819,26.

Como frontera se puede ver la conexion entre los tipos de cambio y los ajustes de
la balanza de pagos, las variaciones del tipo de cambio actuan de mecanismo
equilibrador para eliminar los desequilibrios de la balanza de pagos.

La balanza de pagos siempre ha sido negativa en cuanto ha ingresos no
petroleros, los ingresos petroleros son los que ayudan a que la balanza comercial

sea positiva en gran escala.

Por lo que se determina que la balanza de pagos positiva es una oportunidad de
alto impacto, para el mercado automotriz, porque va a existir liquidez de dinero

para realizar actividades comerciales en importaciones y exportaciones.

GRAFICO N 2.02

Ralames Comereial Acurmnlada 2007 vs 2008
10 CT]
1 15
(£ :if:‘— H ]
e
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Fuente: www.bce.fin.ec
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2.2.1.3 TASA DE INTERES

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 situacion determinada. El coste de obtener dinero en préstamo,
expresado en dolares anuales por cada ddlar prestado, es el tipo de interés, se

tiene dos tipos de interés nominal y real.

Interés nominal.- (También llamado a veces tipo de interés monetario) Mide el
rendimiento expresado en ddélares anuales por cada doélar invertido, es el tipo de

interés sobre el dinero expresado en dinero.

Interés real.- Mide la cantidad de bienes que se obtendra mafana a cambio de
bienes a los que renunciamos hoy. El tipo de interés real se obtiene restando del

tipo de interés nominal la tasa de inflacion.

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. Esto permite
la intervencion estatal a fin de fomentar ya sea el ahorro o la expansion, de

acuerdo a objetivos macro econdmicos generales.
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GRAFICO N. 2.03

COMPARACION TASAS ACTIVAS PROMEDIO - REFERENCIALES BCE

MAYO 2008
1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES
Tasas Referenciales Tasas Maximas

Tasa Activa Efectiva Referencial para el segmento: % anual Tasa Efectiva Maxima para el segmento: % anual
Comercial Corporativo 10.14 Comercial Corporativo 10.00
Comercial PYMES 12.76 Comercial PYMES 13.50
Consumo 17.68 Consumo 18.50
Consumo Minorista 20.43 Consumo Minorista 24.00
Vivienda 12.24 Vivienda 12.00
Microcrédito Acumulacion Ampliada 21.89 Microcrédito Acumulacion Ampliada 25.50
Microcrédito Acumulacion Simple 30.42 Microcrédito Acumulacion Simple 36.50
Microcrédito de Subsistencia 35.23 Microcrédito de Subsistencia 37.50

2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO

Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual

Depdsitos a plazo 5.86 Depésitos de Ahorro 1.71
Depdsitos monetarios 2.41 Depositos de Tarjetahabientes 2.76
Operaciones de Reporto 0.86

3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO

Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual

Plazo 30-60 5.10 Plazo 121-180 6.54
Plazo 61-90 5.54 Plazo 181-360 6.92
Plazo 91-120 6.11 Plazo 361 y mas 7.56

4. TASA BASICA DEL BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

5. OTRAS TASAS REFERENCIALES
Tasa Pasiva Referencial 5.86 Tasa Legal 10.14
Tasa Activa Referencial 10.14 Tasa Maxima Convencional 10.00

FUENTE: www.bce.fin.ec

Tanneath I1icia Guierrdn Ronmn 4




PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

TASAS DE INTERES ACTIVA Y PASIVA REFERENCIAL

GRAFICO N 2.04

TASA ACTIVA
Mayo-27-2007 10.26 %
Mayo-03-2008 10.14 %
10.26
10.24+
10.22+
102 o May-07
1018, | Abr-08
10.16
10.14+
10.12+
Fuente: www.bce.fin.ec
Elaboracién: Janneth Guerrén
TASA PASIVA
Mayo-2007 5.16
Abril-2008 5.96 %
o May-07
@ Abr-08

Fuente: www.bce.fin.ec

Elaboracién: Janneth Guerrén

Las tasas de interés nacionales, se consideran como una amenaza de alto
impacto ya que son muy altas en comparacion con las tasas de interés

internacionales.
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2.2.1.4 INFLACION

La inflacién es una 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.

Existe inflacion cuando sube el nivel general de precios. Actualmente de calcula
utilizando indice de precios, que son medias ponderadas de los precios de miles
de productos. El indice de precios de consumo (IPC) mide el coste de una cesta
de mercado de bienes y servicios de consumo en relacion con el coste que tenia
en un determinado afo base. El deflactor del PIB es el precio del PIB. La tasa de

inflacion es la variacion porcentual del nivel de precios.

La Inflacién como las enfermedades, muestra diferentes niveles de gravedad. Por

lo que se la clasifica en los siguientes niveles:

Inflacién baja.- se caracteriza por una lenta y predecible subida de los precios, se

podria considerar que una tasa de inflacién es baja si es de un digito.

Inflacién galopante.- Se le denomina asi a la inflacién de dos o tres digitos que
oscila entre el 20, el 100 o el 200 por ciento al afio. Una vez que la Inflacion
galopante se arraiga, surgen graves distorsiones economicas. En estas
circunstancias, el dinero pierde su valor muy de prisa, por lo que el publico no
tiene mas que la cantidad de dinero minima indispensable para realizar las
transacciones diarias. Los mercados financieros desaparecen, ya que el capital

vuela a otros paises.

Hiperinflacién.- Aunque parezca que las economias sobreviven con una inflacién
galopante, cuando golpea el cancer de la hiperinflacion se afianza una tercera y
mortifera tension. No es posible decir nada bueno de una economia de mercado
en la que los precios suben un millén o incluso un billéon por ciento al afo. Las
hiperinflaciones son especialmente interesantes para los estudiosos de la inflacién

porque resaltan sus desastrosas consecuencias. (1)
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GRAFICO N 2.05

EVOLUCION DE LA INFLACION ENTRE: MAYO 2007 A ABRIL 2008

Marzo-31-2007 | 1.47 %
Abril-30-2008 8.18 %

10+

O May-07
B Abr-08

Fuente: www.bce.fin.ec

Elaboracién: Janneth Guerrén

GRAFICO N 2.06

Tusas de Inflacion Avumulada y Mensual

40 1.K1
1 130
33 = i T
1.1
b 1.3
1.10
14 1%
o 5]
-
[}
k1]
ad i - -
LET T i
13 =+ 151
/ =+ [
N1] E k]
+0LX
_'-.'_. . =+ [1E
an o i |11
Firm Feh Wlar Sibr Wy Jun Jul Ao Spp it Mov M
I 7067 sl (Lo 2008 Mensual jTar) —i— 1007 Acamnlada =8 1008 Acamlaa
Fuente: www.bce.fin.ec
Tanneath I1icia Guierrdn Ronmn 7



PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

La Inflacion perjudica a la eficiencia econdmica porque distorsiona las sefales de
los precios y ademas distorsiona la utilizacion del dinero. Representa una
amenaza de alto impacto para la empresa ya que el valor de la mercaderia
adquirida sube de precio cada dos o tres meses, si se tiene inventario es una
ventaja porque se recupera el dinero al vender a precios actuales pero los clientes
no aceptan la subida acelerada de precios por lo que hay que promediar el precio
de venta para no estoquearse mucho, es una desventaja al adquirir mercaderia

con precios actuales.

La inflacion en una economia de mercado, impacta al consumidor por la baja
capacidad de compra para adquirir productos que las empresas ofrecen y que

esperan vender.

2.2.1.5. PRESUPUESTO DEL ESTADO

El presupuesto es una parte importante del clasico ciclo administrativo de planear,
actuar y controlar o, mas especificamente, es un sistema total de administracion

que incluye:

o Formulacion y puesta en practica de estrategias.
« Sistemas de Planeacion.

« Sistemas Presupuéstales.

« Organizacion.

« Sistemas de Produccién y Mercadotecnia.

« Sistemas de Informacion y Control.

Con base en lo anterior y de manera muy amplia, un presupuesto puede definirse
como la presentacion ordenada de los resultados previstos de un plan, un
proyecto o una estrategia. Esta definicibn hace una distincién entre la
contabilidad tradicional y los presupuestos, en el sentido de que estos ultimos
estan orientados hacia el futuro y no hacia el pasado, aun cuando en su funcién
de control, el presupuesto para un periodo anterior pueda compararse con los

resultados reales (pasados).

Para el analisis presupuestario del 2007 frente al presupuesto del 2008 se ha

tomado en cuenta los ingresos petroleros en los que corresponde a precios
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internacionales, es asi que en el Presupuesto del 2007 se realizé tomando en
cuenta un valor referencial de 50 USD el barril de petréleo, por lo que los egresos
debieron sujetarse a este valor referencial; en cambio que en el presupuesto del
2008 el precio referencial para la elaboracién del mismo fue de 80 USD, de igual

manera los egresos se sujetaran a la totalidad de ingresos presupuestados.

Con los ajustes generados por la reforma tributaria y con los que genera la
reforma tributaria y con los que genera la ley sobre fondos petroleros que se
tramita en la Asamblea Constituyente (AC), el Presupuesto del Gobierno Central
ascenderia a $ 13.395 millones. Esto representa un incremento de 29% con
relacion al aprobado por el congreso en noviembre pasado. La reforma tributaria
adicionaria ingresos por $ 132 millones, a los que se sumarian los recursos
acumulados en los fondos petroleros. EIl rubro de gastos también subiria a
$12.550 millones. "Son recursos que antes se gastaban, pero que no constaban
en el Presupuesto y que ahora si estarian™ dijo el Ministro de Finanzas, Fausto
Ortiz. (Revista Gestion)

El Presupuesto del Estado es una oportunidad de medio impacto, ya que el
Gobierno Central debera invertir en el parque automotor de todas sus areas
productivas, por lo que seria necesario la adquisicidon de accesorios (neumaticos,
lubricantes, aros y anexos) para el buen funcionamiento de los automotores en

todos sus niveles, mejorando asi el movimiento econdmico de la empresa.

2.2.1.6. INGRESOS PETROLEROS

Los ingresos petroleros se definen como todas las entradas en divisas que el pais
obtuvo por las exportaciones que se realizaron con los diferentes paises a

quienes el Ecuador entrega sus cuotas de produccién y de comercializacion®.

En el analisis que corresponde a ingresos petroleros se debera analizar la

diferencia de precios del barril de petrdleo desde marzo 2007 a marzo del 2008.

En el mes de Marzo del 2007 tenemos un precio de 58.20 USD por barril de
petréleo, mismo que de mes a mes se ha ido incrementando en un porcentaje del

6.22% promedio, manteniéndose hasta finales del 2007; de igual manera en lo

* Sistema de informacién de mercado ( BCE)
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que inicia el ano del 2008 se puede apreciar que el incremento por el precio del
petréleo toma una curva hacia arriba de las coordenadas de oferta y demanda, es
asi que en el mes de enero el barril de petréleo se cotizaba a un valor de 92.7
dolares, a febrero del 2008 se incrementa en un 9.81% cotizandose el barril a un
valor de 101.8 ddlares y finalmente al mes de marzo del 2008 se incrementa en

un 3.83% , a un precio de 105.7 ddlares por barril de petréleo.

Como se puede analizar en lo referente al precio del petréleo dentro de estos
periodos se ha ido incremento mes a mes, esto debido a las politicas petroleras

de los grandes exportadores como son los paises arabes.

GRAFICO 2.07

PRECIO DEL PETROLEO ECUATORIANO
Marzo 2007 — Marzo 2008
(US/BARRIL)

Fuente: Sistema de Informacién de Mercado (BCE)
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Sin embargo, los analistas econdmicos prevén que habria exportaciones record

en el 2008, descartandose cualquier temor de crisis en balanza de pagos.

Las exportaciones petroleras podrian sufrir si la economia internacional se
desacelera de manera substancial aunque se puede creer en lo que resta del

2008 creceria mas que en el 2007

El alza en el precio del petréleo es una oportunidad de alto impacto por el hecho
de que el pais recibira mayores ingresos petroleros por lo que el presupuesto del
Estado se revertira hacia el pago de la deuda social a través de los gobiernos
seccionales; se debe analizar cuan positivo es este incremento para los intereses

del gobierno hacia el pueblo ecuatoriano.

2.2.1.7. REMESA DE MIGRANTES

Durante los ultimos afnos, entre los rubros que mas han incidido en el resultado de
la balanza de pagos ecuatoriana se puede mencionar los altos precios del barril

de petroleo y las remesas familiares.

El envio de remesas desde el exterior durante 2007, ha impuesto un nuevo record
en el pais, al sumar USD.3.087.90 millones. Dicho flujo se origind en 8.8 millones

de transacciones, que promediaron un valor de USD 351.

Se considera que un mayor numero de migrantes habria efectuado envios
especialmente de la Union Europea ya que los residentes ecuatorianos reciben
sus salarios en euros, moneda que cada vez se aprecia con relacion al délar de
los Estados Unidos de América; y por los proceso de contrataciéon y legalizacidon

realizados por Espana.

La emigracion durante el periodo en analisis evidencia un caracter nacional, por
ejemplo durante 2007 la provincia de Azuay, Guayas, Cafar, Loja y Pichincha
suman alrededor del 66.3% del total de remesa recibidas. Este renglon visto en

términos regionales presenta la siguiente distribucion:

El Austro 43.6% Costa 27.9%
Sierra 22.9% Oriente 5.5%
Galapagos 0.1%
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Durante el 2007, las remesas se encuentran atendidas por las instituciones
financieras en un porcentaje del 48.3% en tanto que las empresa Courier lo hacen

en un 51.7% con pago en efectivo

GRAFICO 2.08
REMESAS DE EMIGRANTES
(2001 - 2007)
(Millones de délares)
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(*) Correspondiente al Il Trimestre del 2007

Fuente: Sistema de Informacién de Mercado (BCE)

Las remesas de Migrantes representan una oportunidad de alto impacté debido a
que se recibiran divisas hacia nuestro pais, por lo tanto si un migrante invierte en
la adquisicion de un automotor este necesitaria comprar neumaticos y demas
accesorios para el buen funcionamiento del mismo, dando lugar a mayores

ingresos por ventas del consumidor final.

2.2.1.8. POLITICA TRIBUTARIA

Para Analizar la equidad tributaria es necesario conocer sobre Politica Fiscal que
es la accion del Estado relacionado con la inversion, gasto e ingresos publicos

para promover, dirigir, dinamizar la economia y corregir las distorsiones
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econdmicas, sociales y geograficas en funcion de los objetivos estratégicos
(cohesion social) °.

GRAFICO 2.09

VARIABLES MACROECONOMICAS ( Endégeno)

En dolarizacién la Politica EXOGENO Integracion, apertura,

Fiscal tiene la mayor aranceles

preponderancia

En dolarizacion la Politica En dolarizacion la Politica

Cambiaria es inaplicable Monetaria es inaplicable

preponderancia preponderancia
POLITICA ECONOMICA

Fuente: Medio magnético, Colegio de Economistas de Pichincha (SRI).

La Ley tributaria presenta algunos problemas como:

e Evasion y elusion en el pago de impuestos (2004 renta 51.3% IVA 30.6%).
¢ Recaudacion inequitativa (2007 representa Renta 34.3% IVA e ICE 62.7%).
e Débil aparato productivo

¢ |Inflexibilidad presupuestaria y economia desregulada.
Para estos problemas sugiere una medida entre las cuales tenemos:

¢ Eliminacion de escudos fiscales y mecanismos para evitar la elusion.
¢ Fortalecimiento del SRI en el control del pago de impuestos

¢ Reduccién de la informalidad

¢ Incrementar la eficacia en la recaudacion del impuesto a la renta.

¢ Incentivar la inversion y generacion de empleos.

e Incorporar impuestos regulatorios y transparentar las finanzas publicas.

5
Medio magnético, Colegio de Economistas de Pichincha (SRI).
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Frente a lo enunciado anteriormente la ley pretende reducir la evasion y elusién

de impuestos, mediante los siguientes aspectos:

e Control de la elucion en las operaciones internacionales

e Declaracion Patrimonial

e Régimen Simplificado

e Tratamiento al Leasse back

¢ Retencion en pago de Intereses al exterior

e Bancarizacion y profundizacion financiera

e Fortalecimiento de la gestion tributaria y administracion de justicia en la

materia.

La Ley de Equidad Tributaria propone que paguen mas los que ganan mas,

mediante los siguientes aspectos:

¢ Anticipo del Impuesto a la Renta

e Redistribucion del Impuesto a la Renta de personas naturales
¢ Impuesto sobre las herencias, legados y donaciones

e Eliminacién del ICE a las Telecomunicaciones

e Cambios en el ICE

¢ Nueva tabla del Impuesto a la propiedad de vehiculos.

A continuacién se presenta un cuadro comparativo de las recaudaciones del SRI

desde los anos 2005 al primer trimestre del 2008.
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GRAFICO 2.10
RECAUDACIONES SRI
2005-2008
(Miles de Doélares)
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42005 | 3.928 | 1.223 | 2.194 | 379,7 62,3 10,1 31,2 28,4
42006 | 4.522 | 1.497 | 2.475 | 417,0 69,6 9,7 29,0 23,7
2007 | 4.904 | 1.612 | 2.736 | 416,0 64,7 17,0 30,4 28,1
i *2008| 9.628 | 2.722 | 5.703 | 917,5 | 156,0 30,5 59,9 39,4

(*) Datos de Enero a Febrero 2008

Fuente: Sistema de Informacion de Mercados (BCE)

Si bien es cierto todos los contribuyentes tienen que pagar los impuestos, pero las
empresas mas grandes nunca pierden ya que recupera sus ingresos a través del
consumidor final, subiendo los precios e inclusive bajando la calidad de sus
productos para invertir menos en su proceso de fabricacidon, y obtener su

rentabilidad de la misma manera que antes lo hacian.

Para el Pais la ley de Equidad Tributaria representa una oportunidad de alto
impacto, ya que obtiene ingresos del pago de impuestos de empresas que antes
no tributaban de manera legal y también de las empresas que si pagaban sus

impuestos pero ahora en mayor porcentaje.

De igual manera para la empresa es una oportunidad de alto impacto ya que entre
mas organizacion exista en las instituciones mejor control y transparencia se

presentara en las actividades econdmicas.
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2.2.1.9. DEUDA EXTERNA

La deuda externa de un pais es el conjunto de las obligaciones de pago que estan
vinculadas a los créditos concedidos al Estado de dicho pais (deuda publica), o a
particulares (deuda privada), por gobiernos o entidades financieras de otros
paises. Es decir, es el dinero que un pais les debe a los prestamistas de otros
paises. El proceso histérico de solicitud y concesion de créditos generadores de
deuda externa es un proceso que ha estado marcado por la usura, la
especulacion, la corrupcién y el chantaje; toda vez que prestar dinero (y cobrarlo)
es un lucrativo negocio del que se han aprovechado gobiernos, empresas e
individuos sin escrupulos. El pago de dichos créditos (ilegitimos en su
contratacion y concesién), y de sus elevados intereses, supone una seria
limitacion al desarrollo social de los pueblos, ya que gran parte de los beneficios
de la produccion y exportacion deben ser destinados al pago de la deuda externa,

en vez de a sostener programas de mejoras sociales®.

Segun el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), la deuda publica externa era,
al 3 de julio de 2007, de 10.382,2 millones de ddlares. Esto significa que la deuda
publica externa se multiplicé por 53 entre 1970 y julio de 2007. En el curso de este
periodo, el gobierno ecuatoriano desembolsé 33.475 millones de ddlares, es
decir, 172 veces el monto de la deuda externa publica en 1970, a finales del 2007

se cierra con una deuda de 17490 millones de dodlares.

Al ano 2008 la deuda publica externa asciende a 17.026.90 millones de ddlares
correspondiente a los meses de enero a Abril, datos emitidos por el Ministerio de

economia y finanzas.

Entre el 1° de enero de 2008 y el 2025, el gobierno ecuatoriano deberia pagar al
Banco Mundial 1.110 millones de dodlares (la amortizacion del capital representa

825 millones y los intereses 285 millones).

Se considera a la Deuda Externa una amenaza de alto impacto en todos los
ambitos, debido a que si el Gobierno no cumple con el pago de la misma, los

intereses que genera esta deuda cada vez crecerian en forma galopante, lo que

8 Sistema de Informacién de Mercados (BCE)
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debilita el aparato productivo en el que se considera de alto riesgo para sus

inversiones.

GRAFICO 2.11

MOVIMIENTO DE LA DEUDA EXTERNA
2002 - 2007
(MILLONES DE DOLARES)
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Fuente: Sistema de Informacion de Mercados (BCE)

Cuadro N 2.01

CUADRO RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS, ESCENARIO
ECONOMICO

OPORTUNIDADES

ORD VARIABLE NIVEL DE
IMPACTO
1 Crecimiento del PIB A
2 Incremento en la balanza de pagos A
3 Presupuesto del Estado con mayor inversién social M
4 Incremento en los Ingresos Petroleros A
5 Incremento moderado en remesa de Emigrantes A
6 Nueva Ley de Equidad Tributaria A

ELABORACION: Janneth Guerrén.
FUENTE: Comercial Guerron.
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AMENAZAS
ORD VARIABLE NIVEL DE IMPACTO
1 Altas tasas de interés A
2 Incremento en la tasa de inflacion A

ELABORACION: Janneth Guerrén.
FUENTE: Comercial Guerron.

2.2.2. ESCENARIO POLITICO

En la actualidad el gobierno tiene una baja en su aceptacién, debido al sin numero
de situaciones que ha hecho y ha dicho, contradiciendo a su ofrecimiento de
campana, la falta de personalidad en el Presidente, hace que mucha gente pierda
la credibilidad en su gobierno, el discutir de manera grotesca en los medios de

comunicacién le hace perder aceptacion en el pueblo7.

Su estrategia de ayudar a los que menos tienen, aumentando el bono,
incrementando el bono de vivienda y mas, hace que la gente de la clase media
trabaje mas para pagar mas impuestos y solventar los gastos que el gobierno
ofrece, ya que los impuestos salen de la poblacion econdmicamente activa que

desea trabajar por un futuro mejor para su familia.

Como situacién relevante de gobierno también se podria citar el problema con
Colombia ocurrido la madrugada del 1 de Marzo del 2008, donde se da inicio a un
conflicto Internacional en donde el gobierno del Ecuador decide romper relaciones
diplomaticas con Colombia en defensa a la Soberania Ecuatoriana, como es de
conocimiento de todos los habitantes tanto de Ecuador como de Colombia se dijo
que hubieron asentamientos de puestos de las Fuerzas Armadas Revolucionarias
de Colombia (FARC) a pocos kilometros de la frontera, por el rio Putumayo, y que
el Gobierno Ecuatoriano tenia conocimiento de esto, comentarios que desmintio el

Presidente Rafael Correa.

Este peligroso acontecimiento pone en riesgo la politica ecuatoriana de no

intervencion en el conflicto interno del vecino del norte.

7 Gestion, marzo 2008
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Esta situacion podria afectar a las relaciones comerciales de los dos paises,
considerando que Colombia es el tercer socio comercial del Ecuador tras EE.UU y

Europa.

Esta crisis llama la atencion, una vez mas, sobre el peligro que representa para la
seguridad nacional el conflicto interno colombiano que, si no se atiende

pragmaticamente, puede afectar las intensas relaciones comerciales bilaterales.

En el plano netamente politico, obliga al gobierno a explicar la politica de Estado

que debe cumplir frente a cualquier tipo de grupo insurgente.

La actitud del gobierno frente a cada situacion, representa una amenaza de alto
impacto para la empresa debido a que no hay confiabilidad en lo que hace, sobre
todo en el problema con Colombia ya que como frontera se tendria una
incertidumbre en que va a suceder mafana, tomando en cuenta que en el 2007
se exportd a Colombia $ 650.631.80 millones y se importé 1.488.861 millones, lo
que implica que recibid 4.7% de todas las exportaciones ecuatorianas y remitié

11% de todas las importaciones.
La Asamblea

La Asamblea sustituy6 al Congreso Nacional y se encarga de regularizar las leyes

y mandatos de la Constitucion.

Se considera que debe haber la posibilidad de que varios temas, sobre los que
aun no hay consenso en la bancada oficialista sean, consultados directamente al
pueblo, como la plurinacionalidad del Estado, la vigencia del presidencialismo y la
bicameralidad del Parlamento, ademas se diria que hay temas que no
necesariamente deben ir en la Constitucidon sino al contrario deberan abordarse

mediante leyes especificas como, el aborto y la union homosexual.

Aun no se ha especificado el numero ni los temas que serian sometidos a
consulta popular ni tampoco si irian conjuntamente con el referéndum aprobatorio
de la nueva Carta Politica, en todo caso la fecha inicial para la entrega de la

Constitucion (24 de Mayo) se pospuso para el 16 de Junio 2008.
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Al tener tanta incertidumbre sobre los temas a aprobar en la Asamblea, como pais
se considera una amenaza ya que no se toma en cuenta la opinién del pueblo y
se estan aprobando leyes que solo benefician a ciertos sectores de la poblacion,
entre tantas leyes aprobadas se encuentra la reforma a la ley de Régimen
Tributario Interno, que tiene sus pro y sus contra que de una u otra manera afecta

mas a la clase media.

Por lo que se considera como una amenaza de alto impacto para la empresa, ya
no se tiene pleno conocimiento que leyes se van a incrementar y a reformar en la

nueva Constitucion y si perjudica o no a la ciudadania.
Poder Judicial

El Poder Judicial es independiente, se reconoce la carrera judicial y la estabilidad
de los jueces, funcionarios y empleados idéneos y capaces, quienes estaran

sujetos a una evaluacién periddica y objetiva, y no estan sujetos a periodos.

El Poder Judicial s6lo estara sometido a la Constitucion, Tratados o Convenios

Internacionales vigentes y a la ley.

En la actualidad se han presentado un sin niumero de problemas con el Poder
Judicial, por su falta de integridad, seriedad y eficiencia en el desempefo de sus
actividades, claro estd no de todos sus funcionarios pero si de la mayoria, una
mala administracion judicial representa una amenaza de alto impacto en todos los
ambitos econdmicos y sociales ya que nunca se obtendran los resultados reales y

eficaces que den seguridad a las personas.
Partidos Politicos

Los partidos politicos son organizaciones que se caracterizan por su singularidad,
de base personal y relevancia constitucional, creadas con el fin de contribuir de
una forma democratica a la determinacion de la politica nacional y a la formacion
y orientacion de la voluntad de los ciudadanos, asi como a promover su
participacién en las instituciones representativas mediante la formulacion de
programas, la presentacion y apoyo de candidatos en las correspondientes

elecciones, y la realizacion de cualquier otra actividad necesaria para el
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cumplimiento de sus fines. Su principal tendencia es durar y consolidarse, y su
finalidad ultima y legitima es obtener el poder mediante el apoyo popular

manifestado en las urnas.

En la actualidad, se considera a los partidos politicos existentes, como una
amenaza de medio impacto, ya que han perdido credibilidad por la corrupcion,
falta de seriedad y sobre todo son corresponsables de la crisis econémica de
muchos afnos debido a la falta de identidad y amor al pais, esto ha permitido la
creacion de movimientos politicos que presentan ideas nuevas y renovadoras,
claro que algunos no han tenido la acogida esperada pero otros si, se han
ubicado en lugares importantes, haciendo competencia a la partidocracia

ecuatoriana, ya establecida y organizada.

Aqui se puede citar al Movimiento Alianza Pais que siendo nuevo en la politica
ecuatoriana tuvo la mayoria de aceptacion en las urnas apoyando al actual
Gobierno, aunque mucha gente que le apoyo no esta de acuerdo con algunas de
sus ideas de cambio, pese a eso la estrategia politica del Presidente Rafael
Correa ha tenido resultados positivos, en cuanto al apoyo y aceptacién de la

gente.
Grupos de presion

Asociacion o grupo organizado de personas o instituciones que manifiestan
deseos conscientes o intereses comunes a sus miembros, realizando una accién
destinada a influir en las instituciones del poder publico para producir decisiones

de éste favorables a sus fines.

A estos grupos de presidn pertenecen los choferes, comerciantes, mineros,
petroleros, indigenas, etc. En cada gobierno han sido los promotores de cambio
en resoluciones aprobadas, pero ahora no se ha tomado en cuenta sus
inquietudes y  peticiones, al contrario se ha hecho caso omiso de sus

planteamientos y desacuerdos.

Cuando hay levantamientos o protestas de estos grupos que reclaman sus
intereses de gremio, el gobierno actual dicta resoluciones o se reunen con los

lideres del grupo que este protestando para llegar a concretar acuerdos que
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favorezcan a los grupos que se encuentren en conflicto, ya que cualquier medida

tomada favorece solo a un grupo, no ha todos.

La existencia de estos grupos de presion se considera una amenaza de medio
impacto para el pais y para la empresa debido a que tantos levantamientos
afectan la integridad la seguridad de los ciudadanos, y sobre todo se pierden
horas o dias de produccion que nunca se vuelve a recuperar, cabe sefialar que
también hay que reconocer que muchos derechos se han hecho valer gracias a

estos levantamientos.

Cuadro N 2.02

CUADRO RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

ESCENARIO POLITICO

ORD VARIABLE OPORTUNIDAD O NIVEL DE IMPACTO
AMENAZA

1 Inestabilidad del Gobierno AMENAZA A

2 Incertidumbre en la toma de AMENAZA A
decisiones de la Asamblea

3 Mala Administracion del Poder AMENAZA A
Judicial

4 Falta de credibilidad del pueblo AMENAZA M
a los Partidos Politicos

5 Pérdida de produccion en el AMENAZA M
pais por los grupos de presion

ELABORACION: Janneth Guerrdn.

FUENTE: Comercial Guerron.

2.2.3. ESCENARIO SOCIAL

Empleo se refiere a una persona que tiene un puesto de trabajo en algun lugar
con las prestaciones que la ley exige; la poblacion empleada en el Ecuador se
considera un 48.03% es decir quienes tienen relacion de dependencia dentro del

sector publico o privado.

Subempleo es cuando una persona trabaja por su cuenta o por horas, en el
Ecuador a Abril del 2008 el subempleo a crecido mucho y se encuentra en un

porcentaje del 44.14%, se considera que cada mes crece mas o menos un 1.1 %.
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Desempleo es cuando no se tiene jefe y ninguna relacién laboral (ojo por lo
general un desempleado es pobre, pero hay muchos ricos que son
desempleados, porque no tienen empleo pero viven de regalias u otra fuente de
ingreso). La marginalidad es cuando no tiene ninguna fuente de ingreso. Viven de

la caridad.
En la actualidad es el 7.83% de la poblacién que no tienen empleo.

Para tener una idea una idea mas clara de la situacion de empleo y subempleo en
el pais, delimitaremos mas, el lapso de tiempo bajo estudio de la evolucién
historica del mercado laboral, en donde los trabajadores tienen una productividad
diferente, sin embargo, en un equilibrio competitivo el trabajador en el margen
definira el salario del equilibrio, es decir que se aplica en los diferentes sectores

de la economia y en las diferentes regiones.

El mercado laboral frente a un precio fijado genera mercados informales donde se
contrata a niveles menores de los legales y absorbe una gran cantidad de
trabajadores de baja productividad a los cuales se contrata a un salario menor al
minimo legal dando origen al subempleo, por lo que se podria argumentar que

estar subocupado es estrictamente mejor que estar desocupado.

Se considera una amenaza de alto impacto el Subempleo y el Desempleo por el
hecho de que la poblacién ecuatoriana no ha mejorado en sus niveles de
producciéon relacionadas con las politicas de gobierno, como mencionabamos
anteriormente los porcentajes de subempleo son casi un 50%, situacion que da

lugar a la migracién hacia otros paises.
CLASES SOCIALES

En el Ecuador actual hay clases, capas y sectores sociales bastante definidos.
Unos que se ubican como clases dominantes y explotadoras, por el gran poder
econdmico y politico que concentran y, otros que se ubican como clases
dominadas y explotadas, que sufren los efectos de la dependencia, de la injusta

distribucion de la riqueza.
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El analisis concreto de una sociedad histéricamente determinada demuestra la
coexistencia de varios modos de produccién, en donde, uno de ellos es el
predominante. Esto se denomina formacion econémico-social o caracterizacion de
la sociedad. De esta situacion se desprende el analisis de clases sociales, su -

naturaleza y contradicciones.

Respecto de la formacién econdémico-social del Ecuador de hoy, se ubica
politicamente al Ecuador como un socialismo del siglo XXI, con participacién

netamente del pueblo y no dependiente del imperialismo.

Sin embargo en nuestro pais todavia prevalecen las clases sociales y que se
encuentran regionalizadas en el pais es asi que en su mayoria las clases
dominantes y propietarios de algunos sectores productivos, se encuentran en la

Costa, de igual manera en un menor porcentaje en la Sierra.

Es importante saber que la clase media en los sectores productivos y comerciales
es la que se encuentra mas involucrada dentro de estos sectores, debido a que
toma parte en diferentes areas productivas como la pequefia y mediana empresa,

de sociedades y negocios particulares.

Como se puede observar la definida diferencia de clases sociales representa una
amenaza de alto impacto para la sociedad ya que cada vez mas la poblacién de
clase media pasa a ser de clase pobre, por los efectos econdémicos y de
globalizacion que genera grandes impactos de pobreza en la poblaciéon de un
pais, en donde se dice que la clase media llega a ser pobre y la clase pobre
indigente dando lugar al estancamiento econémico de un pais, por lo que es
prioritario tomar muy en cuenta politicas que incentiven la economia y la fijacién

de salarios con capacidad de compra para el trabajador.

CORRUPCION

La corrupcién consiste en un acuerdo inmoral entre un corruptor y un corrupto, o
entre corruptos aliados en perjuicio de otros, que beneficia a algunos en sus

propositos particulares, por encima de la ley en el plano politico.
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La corrupcién consiste en el uso del poder publico para el logro de beneficios

particulares o sectoriales, que no se identifican ni comulgan con el bien comun.

Ante todo se debe enunciar que el Ecuador esta considerado como el tercer pais
mas corrupto del mundo, esto es una verglenza como poblacion ecuatoriana,
porque en realidad esto empieza desde edades muy tempranas donde la
sociedad mismo se encarga de seguir con esas bases negativas, ya que desde
pequefos se ensefa a mentir a los nifios, en cambio antes era un delito mentir y
se lo pagaba con castigos fuertes por parte de los padres, cada vez que el tiempo

pasa las bases de ética y moral se estan perdiendo.

La corrupcién es una amenaza de alto impacto para la sociedad si no se hace
algo para detenerla, a pesar de que se tenga resultados econdmicos positivos y
se avance como pais, la corrupcién hara perder credibilidad ante los demas
paises y como consecuencia se alejara la inversion que tanto la necesita el

Ecuador.

Generalmente la corrupcién se siente con mas frecuencia en instituciones en
donde se concentran grandes inversiones o movimientos econoémicos, sus
empleados o trabajadores saben como negociar acciones econémicas en contra
de la ley para favorecer sus intereses y de terceros de esta manera perjudicando

enormemente recursos financieros de una institucién y por ende un pais.
Cuadro N 2.03

CUADRO RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

ESCENARIO SOCIAL
ORD VARIABLE OPORTUNIDAD O NIVEL DE
AMENAZA IMPACTO
1 Crecimiento de la tasa de OPORTUNIDAD A
empleo.
2 Crecimiento del desempleo, AMENAZA A
subempleo.
3 Diferenciacién de clases AMENAZA A
sociales.
4 Aumento de la corrupcion. AMENAZA A

ELABORACION: Janneth Guerrén.
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FUENTE: Comercial Guerron.
2.2.4. ESCENARIO CULTURAL EDUCATIVO

CULTURAL

En el Ecuador se tiene biodiversidad cultural y étnica, es decir en el pais se
encuentran asentados grupos de diferentes razas como: indigenas, negros,
cholos, con sus propias costumbres, tradiciones e identidades, considerandose
como una fortaleza debido a la existencia de estos grupos humanos que en otros

paises no lo tienen, por lo tanto el Ecuador es un pais con gran afluencia turistica.

Ecuador es una nacion multiétnica y pluricultural la misma que se ha considerado
patrimonio cultural de la humanidad por su gran afluencia de, ruinas

arqueologicas que estan ubicadas en todo el territorio ecuatoriano.

Rutas histéricas como la antigua linea de ferrocarril, construida a principios del
siglo pasado, se dirige desde Quito hacia el sur del pais, pasando por Riobamba,
ademas de los paisajes espectaculares de la Cordillera, con paramos, montanas,
bosques, flora y fauna silvestre, es posible conocer “La Nariz del Diablo”, sector
de la vieja ruta del ferrocarril, trazada en roca, que provoca emociones a los

viajeros.

Mercados Indigenas siendo el de mayor influencia el de Otavalo en la provincia de
Imbabura, en otros se puede mencionar al de Saquisili en la provincia de

Cotopaxi.
NIVEL EDUCATIVO

El principal activo, recurso, valor o potencialidad de un pais es la EDUCACION.
De que le sirve a un pais tener todos los recursos naturales posibles: petréleo,
metales preciosos, riqueza ictioldgica, etc si las personas que viven en ese pais
no la saben administrar en forma racional, solidaria y sustentable?; de que le sirve
a un pais tener la mejor constitucién del mundo, las leyes mejor elaboradas, si los

que viven en ese pais no estan educadas para respetar ninguna norma?
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Todos se preguntan por qué el Ecuador esta como esta, y muchos culparan a los
politicos, a los de la UNE pero la Unica culpable de nuestra desgracia es una mala

educacion; y eso es responsabilidad de todos.

Con el actual gobierno la educacion ha tomado importancia por el hecho de que
se han creado partidas presupuestarias para el ingreso de docentes a diferentes
establecimientos del pais, pero de acuerdo a su nivel de preparacién académica
es decir que ingresaran los mejores catedraticos, es por esto que el gobierno a
preparado un banco de preguntas para que el aspirante resuelva de acuerdo a su

capacidad y a las necesidades pedagdgicas del momento.

La educacion en El Ecuador se considera deficiente por lo que es una amenaza
de alto impacto para el crecimiento econdmico del Pais, y por ende de la

empresa.

El nivel de educacioén en las personas es muy importante porque de eso depende
la buena relacion laboral, de servicio al cliente y la reciprocidad del cliente hacia

nosotros.

Cuadro N 2.04

CUADRO RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

ESCENARIO CULTURAL EDUCATIVO

ORD VARIABLE OPORTUNIDAD O NIVEL DE IMPACTO
AMENAZA
1 Diversidad Cultural FORTALEZA A
Bajo nivel Educativo AMENAZA A

ELABORACION: Janneth Guerrdn.

FUENTE: Comercial Guerron.

2.2.5. ESCENARIO TECNOLOGICO

1.- Tecnologia Informatica.- En los ultimos tiempos la tecnologia informatica
juega un papel importantisimo en el desenvolvimiento de funciones sean estas

administrativas, financieras, y de servicios.
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En una empresa simplifica los procesos administrativos, ayuda a optimizar tiempo
y recursos, los informes resultantes son veraces y efectivos, por lo que se
considera la tecnologia informatica una oportunidad de alto impacto para el pais y

la empresa.

2.- Comunicaciones.- En un mundo globalizado las comunicaciones son de gran
importancia, ya que para realizar intercambios comerciales con otros paises se
recurre al internet en donde se realizan y se finiquitan actos de comercio y a

satisfaccion de las partes.

Las telecomunicaciones via satélite es otro de los factores de gran importancia
por el hecho de estar informados desde cualquier pais del mundo entero sobre
hechos transcendentales sean estos de orden econdmico, politico, social,

deportivo, etc.

Determinando de esta manera que las comunicaciones son una oportunidad de
alto impacto ya que permite estar informados de los ultimos acontecimientos que

suceden en el pais y el mundo.

3.- Tecnologias especializadas.- Estas tecnologias especializadas se aplican
generalmente en los procesos productivos y de comercializacion en la empresa
como podemos citar una tecnologia de ruteo de vendedores, sistemas de cartera,

contabilidad, paquetes de CRM y otros de administracion mas avanzadas,

El crecimiento de la tecnologia especializada es un oportunidad de alto impacto
para el pais y la empresa, el requerimiento de la misma va a ayudar en el

crecimiento productivo y como resultado un costo beneficio para la empresa.
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Cuadro N 2.05

CUADRO RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

ESCENARIO TECNOLOGICO

ORD VARIABLE OPORTUNIDAD O NIVEL DE
AMENAZA IMPACTO

1 Crecimiento de tecnologia OPORTUNIDAD A
informatica.

2 Crecimiento tecnoldgico en OPORTUNIDAD A
comunicaciones

3 Aumento de Tecnologia OPORTUNIDAD A
especializada

ELABORACION: Janneth Guerrén.
FUENTE: Comercial Guerron.

2.2.6. ESCENARIO ECOLOGICO

Ley de preservacion ambiental

La Ley de Preservacion Ambiental, es uno de los instrumentos de la politica
ambiental con aplicacion especifica e incidencia directa en las actividades
productiva, que permite plantear opciones de desarrollo que sean compatibles con

la preservacion del media ambiente y la conservacion de los recursos naturales.

La gestion ambiental se sujeta a los principios de solidaridad, corresponsabilidad,
cooperacion, coordinacién, reciclaje y reutilizacion de desechos, utilizacion de
tecnologias alternativas ambientalmente sustentables y respecto a las culturas y

practicas tradicionales.

La Ley de Preservacion ambiental es una fortaleza para el pais debido a que con
la aplicacion de esta norma se cuidara el medio ambiente y de los recursos

naturales, hidricos, etc.

Y para la empresa es una oportunidad de medio impacto, ya que toda ley que
permita crecer a un pais, es un beneficio para toda la poblacion, en especial para

la poblacién econémicamente activa®.

8 .
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Efectos de Contaminacion de aire, agua, tierra

Se define como contaminacion, segun la Unién Europea la introduccion directa o
indirecta como consecuencia de la actividad humana de sustancias, vibraciones,
calor o ruido en el aire, el agua o el suelo que pueden ser nocivos para la salud
humana o la calidad del medio ambiente, causar dafios a la propiedad material 0
perjudicar o entorpecer las actividades recreativas y otros usos legitimos de

medio ambiente”.

La sociedad ecuatoriana en la actualidad tiene una plena conciencia sobre la
necesidad y obligacibn de mantener y conservar la calidad del aire que

respiramos en las principales zonas urbanas del pais.

El desarrollo urbano experimentado por la ciudad de Quito en los ultimos afios, ha
provocado la degradacion de la calidad del aire, causada por los contaminantes
del aire emitidos principalmente como productos de la quema de combustibles en
la transportacién publica, en la generacién de energia eléctrica y en los procesos
industriales, adicionalmente la deforestacién del bosque protector causada por
asentamientos marginales que provocan erosion del suelo, contribuyendo al

deterioro mencionado.

Los desechos organicos son producidos en grandes cantidades en todas partes
del planeta, creando serios problemas de contaminacién. Tratase de desechos
urbanos, domésticos, animales y agroindustriales que despiden fetidez, ocupan
grandes superficies irregularmente manejadas contaminando fuentes hidricas por

lixiviados e infiltracion a mantos acuiferos.

Estos factores son considerados una amenaza de alto impacto ya que si no se
toman los correctivos necesarios se originara un peligro en potencia para la salud

del hombre, animales y vegetacion.
Calentamiento global

Se utilizan las denominaciones cambio climatico, que designa a cualquier cambio
en el clima, o cambio climatico antropogénico, donde se considera implicitamente

la influencia de la actividad humana. Calentamiento global y efecto invernadero no
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son sinonimos. El efecto invernadero acrecentado por la contaminacion puede

ser, segun algunas teorias, la causa del calentamiento global observado.

La temperatura del planeta ha venido elevandose desde mediados del siglo XIX,

cuando se puso fin a la etapa conocida como la pequefa edad de hielo.

El calentamiento global a originado diferencias en los climas en todo el mundo, es
asi que se ha producido inundaciones, de tal manera que se han perdido grandes
extensiones de terreno productivo y de vidas humanas, por otra parte este
calentamiento global ha causado sequias en areas productivas, por lo tanto no se
ha obtenido produccion del sector agricola y de esta manera se han encarecido
los productos de consumo humano, afectando a la economia de los paises del

mundo, por lo que se considera una amenaza de alto impacto.

Deforestacion

La deforestacion es el proceso de desaparicion de los bosques o masas
forestales, fundamentalmente causada por la actividad humana. Esta
directamente causada por la accibn del hombre sobre la naturaleza,
principalmente debido a las talas realizadas por la industria maderera, asi como

para la obtencion de suelo para cultivos agricolas.

Se debe tener en cuenta que las reforestaciones forman bosques, con el paso de
muchas décadas y en algunos casos siglos, constituyendo el bio-sistema éptimo

de aprovechamiento de la luz solar.

Una de las consecuencias de la deforestacion, fundamentalmente provocada por
la creacion de nuevos espacios agricolas, es que muchas se realizan en lugares
que son fundamentales para el desarrollo de algunas especies en peligro de
extincion o unicas en ese dicho lugar, y muchas veces los mismos bosques donde

se tala son una importante fuente hidrica.

Otra consecuencia de la deforestacion es la desaparicion de sumideros de diéxido
de carbono, reduciéndose la capacidad del medio de absorber las enormes
cantidades de este gas causante del efecto invernadero y agravando el problema

del calentamiento global.
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Como medida de contencién, diversos organismos internacionales proponen la
reforestacion, medida parcialmente aceptada por los movimientos ecologistas, al
entender estos que en la repoblacién debe considerarse no solo la eliminacion del

dioxido de carbono sino ademas la biodiversidad de la zona a repoblar.

La deforestacion es una amenaza de alto impacto para la humanidad, porque al
producirse la tala indiscriminada de arboles los sectores que alguna vez fueron de
gran vegetacion se volveran secos y aridos por la falta de lluvias, con estos
acciones del hombre frente a la naturaleza se considera un crimen hacia la

diversidad de especies que existen en el planeta.

Cuadro N 2.06
CUADRO RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS
ESCENARIO ECOLOGICO

ORD VARIABLE OPORTUNIDAD O NIVEL DE
AMENAZA IMPACTO

1 Creacion de la ley de OPORTUNIDAD A
preservacion ambiental

2 Aumento de los efectos de AMENAZA A
contaminacion, aire, agua y
tierra.

3 Aumento del calentamiento AMENAZA A
global

4 Aumento de la deforestacion AMENAZA A

ELABORACION: Janneth Guerrén.
FUENTE: Comercial Guerron.

2.2.7. ESCENARIO DE SEGURIDAD PUBLICA

Analizando la situacién actual del Pais en la que la delincuencia ha crecido en
altas escalas, segun algunos medios de comunicacion, un tema clave que debe
considerar la Asamblea es como mejorar la seguridad publica y, en consecuencia,

como fortalecer a la propia Policia Nacional del Ecuador.

El éxito de cualquier policia en el mundo descansa en tres pilares fundamentales:

Etica, capacitacién y equipamiento.

Debe tenerse en cuenta que el equipamiento viene en ultimo lugar, pero en el

Ecuador es lo primero que siempre solicitan los mandatos policiales.
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Lastimosamente, la Policia Nacional del Ecuador, a pesar de los grandes
esfuerzos del gobierno nacional y de sus autoridades, no ha logrado recuperar la
confianza de la poblacion: la ciudadania no ve a un policia como un amigo del
ciudadano, un funcionario que esta listo a “servir y proteger”, sino lo ve como un
cuerpo ineficiente en la seguridad, incapaz (y muchas veces corrupto) en temas

de transito, y ente represivo, alli si bastante efectivo, del gobierno de turno.

El nivel de confianza en la Policia Nacional es muy bajo, esta es una de las
razones para el auge de las compafias de seguridad privadas, que han crecido
de una manera impresionante, a tal punto que cuentan en la actualidad con mas

de 40.000 miembros, entre empresas legales e ilegales.

Entre algunas causas del aumento de la delincuencia se encuentran: La falta de
fuentes de trabajo, el alto costo de la vida, los problemas econdémicos, politicos y
sociales de ciertos paises como es el caso de Colombia en donde se radicaliza la
guerrilla (LAS FARC) por lo que muchos de sus habitantes que vivian en la parte

sur de Colombia al momento se encuentran como refugiados en el Ecuador.

Este fendmeno social para el pais es una amenaza de alto impacto ya que la
Seguridad Publica no tiene la capacidad suficiente como para enfrentar la
delincuencia que se ha incrementado especialmente en las ciudades y sectores

fronterizos.

El aumento de la delincuencia se debe a que los érganos de control se ven
impotentes ante grupos de mafias bien organizadas, por lo que es una amenaza
de alto impacto, para la empresa por el hecho de no disponer de una seguridad

que vele por sus intereses y de todos los grupos humanos®.
Narcotrafico

El Narcotrafico es una industria ilegal mundial que consiste en el cultivo,
manufactura, distribucion y venta de drogas ilegales. Mientras que ciertas drogas
son de venta y posesion legal, en la mayoria de las jurisdicciones la ley prohibe el

intercambio de algunos tipos de drogas, esto no ha sido impedimento para las

9 . .
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personas que se dedican a este negocio, sigan traficando con las diversas drogas
que se conocen (marihuana, perico, bazuco, heroina, etc.), pues mas de uno en
las diferentes ciudades de los paises se encargan de vincular a otras personas
para que el negocio cada vez sea mas grande y estas se perjudiquen en forma

directa.

Ecuador es un sitio privilegiado para el lavado de dinero procedente del
narcotrafico, dada su condicion de pais dolarizado, el impacto de esta actividad,
segun fuentes de la Procuraduria del Estado, podria estimarse entre 800 a mil
millones de ddlares al afio. 'El Ecuador se ha convertido en un lugar de transito
para el trafico de estupefacientes, es asi que el sector norte del pais es el de
mayor ingreso de droga hacia el interior para luego exportarla a diferentes lugares

del mundo.

Considerando asi una amenaza de alto impacto para el pais y la empresa,
debido a que causa mucho dafio a la sociedad por la proliferacién de la
delincuencia, terrorismo y mas efectos negativos que evitan el crecimiento

econdmico, social y cultural del pais.
Terrorismo

Ecuador ha manifestado su conviccidon de que el terrorismo internacional, en
todas sus manifestaciones, debe ser completamente combatido con los
mecanismos que el Derecho Internacional pone a disposicion de los pueblos
amantes de la paz. Ecuador cree firmemente que nuestro hemisferio debe contar
con los instrumentos juridicos mas adecuados, actualizados y eficaces para

luchar contra este crimen de la humanidad.

Ecuador considera que la Comunidad Internacional debe actuar a través de cuatro
circulos concéntricos y, de ser posible, concomitantes en su lucha contra el

terrorismo.

1) El de la propia unidad nacional de cada pais; 2) el de la unidad subregional, en
este caso concreto el de la Comunidad Andina de Naciones; 3) el de la unidad
regional concretada en el Sistema Interamericano; y, 4) finalmente, en la unidad

de la comunidad universal en el marco de las Naciones Unidas.
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La lucha de la comunidad internacional contra el terrorismo debe atacar las
causas y origenes del mismo. En otras palabras, para eliminar este grave
problema no son suficientes las medidas policiales, militares, de inteligencia y

todas aquellas conexas.

Es preciso un cambio radical y racional de las estructuras del actual orden
internacional, generador de la miseria global y causa perversa de todo tipo de

conflictos.

El terrorismo es considerado una amenaza de alto impacto para todo ambiente
macro y micro debido a que su proliferacion afecta a todas las personas no
importa su status social, en la actualidad se ha conocido de actos vandalicos que
son increibles de creer, y no afectan solo a personas de clase social alta al
contrario en la clase social baja es donde se escuchan mas problemas y acciones
que dan a entender que el terrorismo estd dando pasos gigantescos para
convertirse en una plaga dificil de erradicar. Impidiendo asi el adelanto

economico, social, cultural, etc., del Ecuador.

Plan Colombia

Plan Colombia es un ambicioso y controvertido proyecto que fue concebido con el
proposito general de disminuir las drogas y resolver el actual conflicto armado que

vive Colombia, por medio de la ayuda de Estados Unidos.

El Plan fue inicialmente concebido en 1999 por las administraciones del
presidente colombiano Andrés Pastrana Arango y estadounidense Bill Clinton con
los objetivos especificos de generar una revitalizacién social y econdmica,

terminar el

El elemento mas controvertido de este plan ha sido la estrategia de fumigaciones
aéreas para erradicar los cultivos de coca. Esta actividad ha sido blanco de
criticas porque parece que ademas produce dafios a los cultivos licitos y tiene
consecuencias de salud adversas sobre aquellas personas expuestas a los
herbicidas. Los criticos de esta iniciativa también alegan que parte de la ayuda del

Plan le ha llegado también a elementos de las fuerzas de seguridad que estan
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comprometidos con grupos paramilitares en abusos contra sectores de la

poblacion y organizaciones de izquierda.

El Plan Colombia es una amenaza de medio impacto, porque uno de los
propositos planteados fue la fumigacion de cultivos de coca en las regiones
limitrofes con el Ecuador, situacion que afecto muchisimo a la salud de los

habitantes ecuatorianos, ya que no se respetaron limites para estas fumigaciones.

Cuadro N 2.07

CUADRO RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

ESCENARIO DE SEGURIDAD PUBLICA

ORD VARIABLE OPORTUNIDAD O | NIVEL DE

AMENAZA IMPACTO

1 Crecimiento del narcotrafico AMENAZA A

Aumento del terrorismo AMENAZA A

3 Mala aplicacion del Plan AMENAZA M
Colombia

ELABORACION: Janneth Guerrén.
FUENTE: Comercial Guerron.

2.2.8. ESCENARIO INTERNACIONAL

TLC (TRATADO DE LIBRE COMERCIO)

El Tratado de Libre Comercio es un acuerdo internacional entre dos o0 mas paises
cuyo objetivo principal es obtener reglas para normar el comercio entre los
participantes. Es un importante instrumento intencionado para generar riqueza,
incrementar el comercio bilateral o multilateral, eliminar obstaculos, mejoramiento
de los servicios de aduana, consolidad el acceso a bienes y servicios y favorecer

la atraccion de inversion privada.

Objetivos

1. Ampliar mercados
2. Generar trabajo

3. Promover el crecimiento econdmico
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Eliminar el pago de aranceles a la importacién de productos, asi como toda
medida que impida o dificulte el intercambio comercial.

Garantizar los derechos de personas o empresas a invertir en el pais.
Promover condiciones para una competencia justa

Establecer disposiciones legales que regulen las areas relacionadas con el
comercio.

Incrementar las oportunidades de inversién nacional e internacional.

Argumentos a favor del TLC, beneficios potenciales

O k0w bd =

© ® N O

El TLC es un modelo econémico en si mismo de crecimiento hacia afuera.
El consumidor gana porque los precios bajan y la calidad sube.

Se genera un efecto imitacion en el respeto ciudadano a leyes y contratos.
Permitira crear plazas de trabajo, combatir la pobreza y evitar la migracion.
Mejorara el comercio internacional ecuatoriano promoviendo las
exportaciones.

Garantizara el acceso de productos ecuatorianos al mercado de los EE.UU.
Incrementara la produccién de bienes exportables.

Captara capitales externos para los sectores de tecnologia.

Mejorara la calidad de productos de exportacion, aprovechando ventajas

competitivas.

10.Una mayor inversion es atraida por la seguridad de la ley impuesta por el

TLC.

Argumentos en contra del TLC, peligros potenciales

El Ecuador se llenaria de excedentes de EE.UU (maiz, arroz, lacteos,
algodon, etc.)

ElI TLC es un cuerpo supranacional que prevalece sobre las leyes del pais.
Incluso paises amigos de los EE.UU, Japdn y Corea del Sur no aceptaron
el TLC. En América del Sur lo aceptan solo tres: Chile, Colombia y Peru.
Pera y Colombia han roto varias normas de propiedad intelectual de la
OMC (Organizacion Mundial de Comercio) al aceptar patentar

innovaciones de plantas y conocimientos ancestrales.
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En definitiva es una oportunidad de alto impacto para nuestro pais, porque nos
daria la ventaja de sacar nuestros productos a los mercados nacionales como
internacionales en las mejores condiciones sean estas de calidad y a precios
competitivos con tecnologia de punta aprovechando de mejor manera los tiempos
productivos y desechando acciones burocraticas de ciertas instituciones que

estancan el proceso macroecondmico de nuestro pais.
SEGURIDAD JURIDICA

La seguridad juridica que se ofrece al inversionista local, a la comunidad de
negocios internacional y al consumidor en general deja mucho que desear. La
situacion es tal que hasta se pretende no respetar las resoluciones logradas, a
partir de los acuerdos internacionales establecidos para la soluciéon de conflictos,
transformandolas en materia de demagogia politica. Es imprescindible que en el
pais se respete la legislacion vigente, lo que implica respetar los principios

constitucionales, la igualdad ante la ley y el cumplimiento de los contratos.

Esta situaciéon hace del pais un lugar poco atractivo para la inversion, donde
pareceria que no hay las garantias minimas necesarias que protejan las

inversiones realizadas y que permitan obtener beneficios razonables.

Como consecuencia no existen incentivos para generar una mayor produccion,

mayor empleo y mayor bienestar.

La seguridad juridica es derecho fundamental reconocido en la Constitucion, en el
articulo 23, numeral 26. Sin embargo, el ordenamiento juridico actual del Estado
no proporciona las garantias necesarias para que la poblacion sienta que habita

en un estado de derecho.

De alli que resulta indispensable que los tres poderes del Estado y la sociedad
civil realicen los esfuerzos necesarios para generar una reforma estructural que
dé como resultado la reinsercién a un estado de derecho, en el que se conozcan
claramente las reglas del juego y se pueda medir el riesgo de forma adecuada,

para tomar las mejores decisiones de negocios.
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Este acuerdo estructural no sélo es necesario, sino urgente, ya que la magnitud
de sus resultados variara dramaticamente si se logra hacer antes o después de la

suscripcién del Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos.

El fomento de la seguridad juridica requiere dotar al pais un sistema legal claro y
transparente, sin basura legal; las normas que son ilegales o inconstitucionales
deben ser derogadas. La Fundacion Hacia la Seguridad ha detectado 10 900

nuevas normas, decretos y resoluciones obsoletas que deben ser eliminadas.

Es esencial que la administracién de justicia se encuentre conformada por jueces
con un nivel académico probado, conocedores del derecho, que sean imparciales,
de buena fe, integros, que realicen sus actos con independencia v,
especialmente, que no obedezcan a presiones politicas partidistas o influencias

de ninguna clase.

Finalmente, resulta imperioso dotar a la ciudadania y a los empresarios
instrumentos legales que les permitan ser indemnizados por el incumplimiento de

las normas legales de parte de los funcionarios e instituciones publicas.

En este momento la seguridad juridica es una amenaza de alto impacto para el
pais y para la empresa debido a que no se tiene leyes claras que permitan la
participacién de grandes empresarios en el sector econdmico y comercial,
situacion que nos impide un desarrollo econémico y una justicia social, si el
entorno no brinda bases de Seguridad Juridica, simplemente la inversion no se
produce, el empleo no se genera, la tecnologia no llega, y la esperanza de

mejoramiento de la sociedad se esfuma.

Cuadro N 2.08
CUADRO RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS
ESCENARIO INTERNACIONAL

ORD VARIABLE OPORTUNIDAD O NIVEL DE

AMENAZA IMPACTO
1 Buena aplicacion del TLC OPORTUNIDAD A
2 Falta de seguridad Juridica AMENAZA A

ELABORACION: Janneth Guerrdn.

FUENTE: Comercial Guerron.
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2.3. ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

El Microambiente se compone de las siguientes partes: Clientes, Proveedores,

Competencia, Organizaciones del sector, analisis de competitividad del sector.

Para facilitar el estudio de los tres primeros se necesita realizar el andlisis de
Pareto.

2.3.1. ANALISIS DE PARETO.

Pareto es una herramienta de analisis de datos ampliamente utilizada y es por lo
tanto util en la determinacion de la causa principal durante un esfuerzo de
resolucién de problemas. Este permite ver cuales son los problemas mas

prioritarios, permitiéndoles a los grupos establecer prioridades

Una gréafica Pareto es utilizada para separar graficamente los aspectos
significativos de un problema desde los triviales de manera que un equipo sepa

donde dirigir sus esfuerzos para mejorar. Reducir los problemas mas pequenos.

Una expresién comun de la regla 80/20, es que el 80% del negocio proviene del

20% de los clientes.

2.3.2. IDENTIFICACION DE LOS CLIENTES
2.3.21. CLIENTE

Es la persona mas importante de una empresa y dar respuesta a sus demandas
se hace necesario e imprescindible. Cualquier comunicacion que se reciba debe

ser resuelta. Se tiene que cuidar las formas por escrito o por teléfono.

En la empresa Comercial Guerrdn los clientes se clasifican por su nacionalidad y
por su forma de pago, es decir: Ecuador contado y crédito y Colombia contado y

crédito.

Comercial Guerrdn tiene un sinnumero de clientes, unos fijos y otros esporadicos,
la mayoria son de Tulcan y de Ipiales, el 70% de las ventas estan ubicadas en el
transporte pesado e interprovincial y el 30% restante se ubica en clientes que

tienen automoviles, camionetas y maquinaria de equipo pesado.
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A continuacion se detalla las cantidades en dolares de las ventas realizadas.

Cuadro N°. 2.09

ORD CLIENTES QUE COMPRAN CUANTO PERCEPCION DEL | OPORTUNIDAD NIVEL DE
COMPRAN CLIENTE IMPACTO
1 VEHICULOS LLANTAS, LUBRICANTES, 270.400 e SERVICIO DE
PARTICULARES DE | AROS, REENCAUCHE. CALIDAD.
TULCAN E IPIALES | PARA AUTOS X Alto
CONTADO CAMIONETAS BUSES e EXELENTES
ESCOLARES Y POLITICAS DE
TRACTOMULAS. CREDITO
2 VEHICULOS LLANTAS, LUBRICANTES, 200.600 ¢ SERVICIO DE
SECTOR PUBLICO | AROS, REENCAUCHE. CALIDAD.
DE TULCAN E PARA AUTOS X Alto
IPIALES CAMIONETAS, BUSES Y e EXELENTES
CONTADO EQUIPO CAMINERO POLITICAS DE
CREDITO
3 VEHICULOS LLANTAS, LUBRICANTES, 449.600 e SERVICIO DE
PARTICULARES DE | AROS, REENCAUCHE. CALIDAD.
TULCAN E IPIALES | PARA AUTOS X Alto
CREDITO CAMIONETAS BUSES e EXELENTES
ESCOLARES Y POLITICAS DE
TRACTOMULAS. CREDITO
4 VEHICULOS LLANTAS, LUBRICANTES, 279400 e SERVICIO DE
SECTOR PUBLICO | AROS, REENCAUCHE.PARA CALIDAD.
DE TULCAN E AUTOS CAMIONETAS, X Alto
IPIALES BUSES Y EQUIPO e EXELENTES
CREDITO CAMINERO POLITICAS DE

CREDITO

ANALISIS DE LOS CLIENTES ACTUALES

ELABORACION: Janneth Guerrén.
FUENTE: Comercial Guerron.

La percepcién del cliente hacia Comercial Guerrén fundamentalmente se basa en

la atencidon personalizada al cliente y excelentes politicas de crédito, lo que

implica una oportunidad de alto impacto.

2.3.2.2. COMPETENCIA

En el sentido basico, 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:

e Competencia basada en precios

e Competencia basada en servicio
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Lo que el consumidor podra ver en un mercado competitivo es una combinacién

de estos dos aspectos, la competencia en comercializacion de accesorios de

automotores en Tulcan son:

Cuadro N°. 2.10

o VENTAS o
N PROVEEDOR USD %
1 Autollantas JR. 1.940.000 | 32.55
2 Comercial Guancha | 1.820.000 | 30.54
4 Comercial Guerron | 1.200.000 | 20.13
5 Comercial Segarra | 1.000.000 | 16.78
TOTAL 5.960.000 | 100%

Grafico2.12
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Cuadro N°. 2.11

ANALISIS DE LA COMPETENCIA ACTUAL EN EL MERCADO DE
NEUMATICOS, LUBRICANTES, AROS Y ANEXOS

QUE
ORD | COMPETENCIA | SERviCIo | SHATTO | DESVENTAJA |AMENAZA | NVEL DE
COMPITE
1 |AUTOLLANTAS | llantas, aros y 1940000 | Precios bajos. X A
JR. lubricantes
2 |COMERCIAL llantas, aros y 1820000 | Precios bajos. X A
MG lubricantes
4 |COMERCIAL llantas, aros y 1000000 | Maquinaria de X A
SEGARRA lubricantes trabajo de alta

tecnologia

Fuente: Comercial Guerrén

Elaborado: Janneth Guerrén

De acuerdo al analisis de los competidores, se ha determinado que Autollanta JR.

Se ubica en primer lugar con un 32.55% debido a los precios bajos en la venta de

sus productos, de igual manera Comercial MG por sus precios bajos se ubica en

segundo lugar con un 30.54%, siendo estos los competidores mas fuertes dentro

del mercado local.

2.3.3. PROVEEDORES

Es la persona fisica o moral que provee de algun producto, servicio o materia

prima, los cuales pasan a ser activos (fijos o variables) en la empresa. La

empresa Comercial Guerron comercializa neumaticos, aros, lubricantes de

diferentes marcas mismas que son distribuidas por las siguientes empresas:
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Cuadro N°. 2.12

Analisis de Pareto de Proveedores

Ventas %
Ord. Clientes Anuales ($) | %RELATIVO | Acumulado
1| CEPSA S.A. 329062,08 22,38% 22,38%
HI PERFORMANCE AUTOMOTRIZ
2| CIA. LTDA. 236911,8 16,11% 38,50%
3| CONAUTO C.A. 176662,2 12,02% 50,51%
4| REJAPON S.A. 123264,48 8,38% 58,90%
5| DURALLANTA 100470,48 6,83% 65,73%
6 | EMPROSERVIS CIA. LTDA. 95214,6 6,48% 72,21%
PONCE YEPES CIA DE COMERCIO
7|S.A 66358,92 4,51% 76,72%
8| TECNILLANTA S.A. 64987,56 4,42% 81,14%
9| OTANI S.A. 52433,64 3,57% 84,71%
10| IMBAUTO S.A. 49570,8 3,37% 88,08%
11| CENTROLLANTA S.A. 38400,72 2,61% 90,69%
PALACIOS CORRALES JAIRO
12| FRANCISCO 32904,36 2,24% 92,93%
13 | RENOVALLANTA 31191,12 2,12% 95,05%
14 | IMPORTADORA ANDINA 21796,2 1,48% 96,53%
15| COMPANIA FERREMUNDO S.A. 14687,88 1,00% 97,53%
16 | CERIMP CIA. LTDA. 11123,52 0,76% 98,29%
17 | COMERCIAL CISNEROS CIA. LTDA. 10580,16 0,72% 99,01%
18 | SUPROQUIM S.A. 7874,52 0,54% 99,54%
19 | REENCAUCHADORA EUROPEA 3960 0,27% 99,81%
20| EA IMPORTADOR 2774,04 0,19% 100,00%
1470229,08
FUENTE: Comercial Guerrén
ELABORACION: Janneth Guerrén
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ELABORACION: Janneth Guerrén
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ANALISIS DE LOS PROVEEDORES ACTUALES
Cuadro N°. 2.13

CUANTO NIVEL DE
ORD | PROVEEDORES | QUE PROVEEN PROVEEN VENTAJAS OPORTUNIDAD | AMENAZA IMPACTO
— Llantas Buenas politicas
Yokohama de crédito.
— Lubricantes Apoyo X
1 CEPSAS.A Castrol 329062,08 | publicitario. Alto
Incentivos
promocionales
en las compras
— Llantas Incentivos
Hankook econdémicos en
Dunlop montos de
9 HIPERFORMANCE Doublestar 236911.80 | cOMPras. X Alto
— Aros Mercaderia en
consignacion
Amplio stock de
mercaderia
— Llantas BF Apoyo con
Goodrich material
Michellin publicitario
— Reencauche Descuentos
3 |CONAUTOC.A Recamic 176662.20 | adicionales por X Alto
— Lubricantes montos en
Texaco reencauche
— Baterias
Motorex
— Llantas Pronta entrega
4 | REJAPON agricolas 123264.4g | Palo pedido X Alto
Buenas politicas
de crédito
— Reencauche Cumplimiento
Bandag eficaz y
5 DURALLANTA S.A | - Llantas 100470.48 | oportuno en la X Alto
Bridgestone entrega de
reencauche.
— Llantas Puntos de
6 | EMPROSERVIS B_ridgestone 95214.60 distribucién en X Alto
Firestone lugares
estratégicos
— Lubricantes Buenas politicas
Shell de crédito
7 |PONCEYEPEz |- Llantas 66358.92 | Distribuidores X Alto
Hankook exclusivos de
Aurora Lubricantes
Shell.
— Llantas Buenas
General relaciones
8 TECNILLANTA 64987.56 | comerciales, X Alto
descuentos
especiales.
— Llantas Pronta entrega
9 |OTANISA Chensang 52433.64 | Consignacion X Alto
eventual.
— Lubricantes Distribuidores
10 |IMBAUTO S.A Mobil 49570.80 | S*Clusivos de X Alto
lubricantes
Mobil.

FUENTE: Comercial Guerron
ELABORACION: Janneth Guerrén

Los Proveedores de Comercial Guerron otorgan buenas politicas de crédito, apoyo

publicitario, incentivos promocionales, descuentos especiales, etc, por lo que se puede
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determinar que los proveedores nombrados son los que mejores garantias otorgan en el

mercado.

2.3.4. ENTES DE CONTROL

Cuadro N°. 2.14

ANALISIS DE LAS ORGANIZACIONES DEL SECTOR

% NIVEL DE
ORGANIZACION ROL EN EL SECTOR OPORTUNIDAD IMPACTO
Servicio de Rentas Internas es una
SRI entidad de control cuya principal X A
funcion es la de recaudar impuestos.
Instituto de Seguridad Social es una
IESS en_tld_ad publica cuya funcién X A
principal es la de recaudar los
aportes patronales de la empresa.
Ente controlador del pago de
MUNICIPIO DE impuestos rT_1un|C|paIes como:
patentes, predios, pago de agua, X A
TULCAN L . ;
contribucion especial de mejoras,
etc.
CAMARA DE Fomenta el comercio entre Ecuador
COMERCIO DEL | y Colombia. X A
CANTON TULCAN

ELABORADO: Janneth Guerréon

ANALISIS DEL SECTOR MEDIANTE

COMPETITIVAS DE PORTER

Cuadro N°. 2.15

LA MATRIZ DE FUERZAS

Riesgode | roderde | Poderde | .. 0o de PUNTAJE
S negociaciéon | negociacion Barrera de
rivalidad de de los de los productos entrada
competencia clientes proveedores sustitutos (/25)
Nivel de
atractividad 3 3 5 5 3 19
Clasificacion | Oportunidad | Oportunidad | Oportunidad | Oportunidad | Oportunidad

En el sector comercial en el que se desenvuelve

la empresa “Comercial

Guerrén”, se puede determinar que se encuentra en un nivel de competitividad

atractivo, debido a que se ha obtenido un puntaje de 19/25 , lo que representa un

15.20/20, resultado que permite determinar que este sector en una oportunidad de

mediano impacto, debido a que el poder de negociacién es medio con clientes y
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alto con proveedores, en cambio el riesgo de sustitutos es bajo, segun el analisis

de la competitividad del sector.

MATRIZ RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL
MICROAMBIENTE

Cuadro N°. 2.16

NIVEL DE
VARIABLE OPORTUNIDAD | AMENAZA IMPACTO
Satisfaccion del cliente por la atencion
personalizada, y buenas politicas de X A
crédito.
Alta rivalidad entre competidores X A
Proveedores serios y responsables X A
Cumplimiento de requisitos con los
X A
entes de control.

FUENTE: Comercial Guerron
ELABORACION: Janneth Guerrdn

2.4 ANALISIS INTERNO

Las organizaciones estan conformadas por personas que se han integrado para
efectuar funciones de diferente naturaleza con la finalidad de cumplir con una

mision especifica'.

» El andlisis interno requiere que se reuna y asimile informacion sobre las
areas funcionales (o procesos) de la organizacion.

» Ver si realmente cumplen los objetivos esperado o no, que tanto estan
relacionados con la mision y vision, e identificar las fortalezas y debilidades

de la organizacion

2.4.1 ASPECTOS ORGANIZACIONALES

2.4.1.1 Personeria Juridica

La empresa en estudio tiene un nombre comercial “COMERCIAL GUERRON?”, no

esta inscrita en la Superintendencia de Compaiiias, actua como personal natural

10 www.box.net/index.php
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obligada a llevar contabilidad, lo que implica una fortaleza de alto impacto, ya que

se ha trabajado asi desde hace algun tiempo y no habido problema”.

2.4.1.2 Organigrama Estructural

Comercial Guerrdn tiene un organigrama estructural, en el que se determina las
funciones jerarquicas del personal que trabaja en la empresa, que se define de la

siguiente manera:

[ GERENTE ]

[ Subgerente ]

Administrativo

Contador [ Asistente ] [ Jefe de Ventas ]

Auxiliar Vendedores
__ Contable J [ Secretaria - Cajera ]

Fuente: Comercial Guerrén

Elaborado por: Ing. Luis Benavides

El organigrama mostrado tiene las siguientes falencias en las unidades
administrativas se nombra los cargos en lugar de estas, por lo que no seria un

organigrama estructural sino al contrario organigrama posicional.

La definicién de un organigrama estructural en Comercial Guerrén, se considera

una debilidad de medio impacto.

11 .
www.icm.espol.edu.ec
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2.4.1.3 Manual de Funciones

Un Manual de Funciones es elaborado con el propdsito de brindar informacion en
forma clara y sencilla acerca de la descripcién de puestos y pretende servir como
instrumento de apoyo para mejorar la administracién del personal y en particular
los aspectos relacionados con su seleccion, distribucion de labores, su

capacitacién y desarrollo.

Comercial Guerron no dispone de un manual de funciones, lo que implica una

mala organizacion interna, determinando asi una debilidad de alto impacto.

2.4.1.4 Manual de Puestos

La empresa no cuenta con un Manual de Puestos que determine las
responsabilidades y obligaciones que tiene que cumplir cada empleado o

trabajador, lo que constituye una debilidad de medio impacto.

2.4.1.5 Reglamento Interno de Trabajo

Es el conjunto de normas disciplinarias que tendra que cumplir el empleado
dentro de su jornada de trabajo, esto es asi puntualidad en el horario, respeto y

consideracion a su jefe inmediato y compafieros de trabajo, etc.

Comercial Guerron si posee un reglamento interno para el cumplimiento de la
jornada diaria de trabajo, disciplina laboral, y custodio de toda la documentacion
administrativa que es propiedad de la empresa, lo que constituye una fortaleza de
alto impacto.

2.4.2 AREA DE VENTAS Y COMERCIALIZACION

El area de ventas aborda la gestién y estrategia de la direccion del equipo de
ventas, especialmente el reclutamiento, seleccion, formaciéon motivacién y control

de vendedores. 12

Esta area resulta una debilidad de alto impacto debido a que no existe un plan de

ventas técnicamente elaborado.

12
WWW.agapea.com
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En el area de mercado Comercial Guerron tiene los siguientes indicadores:

e Cuota de mercadeo Ventas de la empresa/ventas del sector
e Cuota de mercadeo 1.200.000/5.960.000
e Cuota de mercadeo 0.2013

Lo que resulta que la empresa abarca el 20.13% de ventas del sector.

e Participacion del producto lider Ventas del producto lider/Ventas totales
e Participacion del producto lider 840.000/1.200.000
e Participacion del producto lider 0.70

Lo que resulta que la participacién del producto lider en la empresa constituye el

70% de las ventas totales, el producto lider son los neumaticos.

2.4.3 AREA FINANCIERA

Esta area se encuentra constituida por un conjunto de actividades tendientes a
lograr los objetivos de custodiar e invertir los valores y recursos de una empresa,
a mantener los sistemas de informacion adecuados para el control de activos y

operaciones de dicha empresa y a proteger el capital invertido.

La funcion financiera resulta esencial para el éxito de toda empresa, con el objeto
de proveerse de suficiente capital fijo, conceder créditos a clientes y mantener las
operaciones de la empresa a un nivel rentable con los fondos y recursos

disponibles.

Es asi que en la empresa se considera el area financiera como una fortaleza de
medio impacto ya que se encuentra medianamente organizada, para cumplir con

todas sus obligaciones financieras.

Lo que nos permite aplicar los siguientes indices de indices de gestion financiera:

e Liquidez Circulante  Activo circulante/pasivo circulante

Circulante  110.000/200.000

Circulante 0.55
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Al ser menor que uno el resultado obtenido del circulante, se determina que el
0.55 es el indice que demuestra que los pasivos circulantes son mayores que los
activos circulantes, por lo que se determina que la empresa presenta ciertos

problemas de liquidez.

e Liquidez Prueba &cida Activo circulante-inventario/pasivo circulante

Prueba acida 110.000 — 100.000/200.000

Prueba acida 0.05

Resultado que determina que el 0.05 es el indice que se puede pagar sin la venta
de inventarios, es decir la empresa presenta ciertos problemas que habra que

analizar.

e Apalancamiento

Deudas o activos totales Deuda total/activos totales

Deudas o activos totales 200.000/410.000

Deudas o activos totales 0.49

Mediante este indice se puede determinar que el 0.49 de los activos financian el

total de los pasivos.

e Actividades

Rotacioén del inventario Ventas / inventario

Rotacion del inventario 1.200.000/ 100.000

Rotacion del inventario 12

Este resultado mide el nivel de inventarios en funcidon de las ventas, es decir el
numero de veces que el inventario se convierte en ventas al cabo de un afo.
Mediante este célculo se determin6é que en la empresa, la rotacion del inventario

es 12 veces que se ha convertido en ventas al afio.
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Con base a los indicadores puede observarse que la empresa no esta en una

buena situacion econdmica.

2.4.4 CAPACIDAD DIRECTIVA

2.4.4.1 Cultura de Planificacion

Es una actividad organizacional que realiza un curso preestablecido de acciones
para la toma de decisiones sobre actividades actuales y futuras para la

determinacion de metas.

La empresa no cuenta con una cultura de Planificacion, por lo que se considera

esto como una debilidad de alto impacto.

2.4.4.2 Orientacion al cliente

Los empleados de Comercial Guerrén estan lo suficientemente capacitados para
orientar al cliente en la compra del producto, el contacto directo con el cliente nos
permite determinar que es una fortaleza de alto impacto para la empresa, ya que
entre mas conocimiento del producto y excelente atencion al cliente se tenga se
obtendran buenos resultados, por lo que se determina que es una fortaleza de

alto impacto.

2.4.4.3 Administracion y Toma de decisiones

La toma de decisiones es la eleccion de una accién realizada por un directivo, la

misma que se convierte en politica de direccion.

En la empresa las decisiones se las toma de forma arbitraria y pocas veces se

cumplen, por lo que se considera una amenaza de medio impacto.

Lo contrario de la administracién, que al ser descentralizada se considera una
fortaleza de alto impacto ya que cuando un empleado no asiste a su trabajo, hay
otro que lo reemplaza para realizar cierta actividad, ayudando asi a que la

produccion de la empresa no se paralice.
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2.4.4.4 Ventas

La empresa Comercial Guerrdn, cuenta con una matriz y dos sucursales.

En la matriz trabajan: el jefe de ventas, un agente de ventas externo y tres

vendedores internos. En cada sucursal trabaja un vendedor.

Se cuenta con un camion NHR, para realizar la distribucién de mercaderia en los

diferentes puntos de entrega al cliente.

No se hace un seguimiento técnico al cliente, por lo que se pierde muchos

negocios y por ende se produce la disminucién de ventas para la empresa.
Considerando asi al departamento de ventas una amenaza de medio impacto.

2.4.4.5 Recursos Humanos

Comercial Guerron es una empresa familiar, que no cuenta con un departamento
de recursos humanos definido, ya que al ser diez empleados, no amerita crear
dicho departamento, sin embargo el jefe de ventas es quien se encarga del
control y supervision del personal; de igual manera es quien elabora los contratos
de trabajo cuando sean necesarios y realiza la recepcidén de carpetas en caso de
solicitar nuevo personal, para luego tomar las respectivas decisiones con el

gerente.

Se realiza periédicamente la capacitacion de los empleados mediante cursos
sobre ventas y atencion al cliente, con el objeto de tener conocimiento del

producto y una atencién al cliente eficaz y oportuna.

Pese a no contar con un departamento de recursos humanos, el control de
personal que lo realiza el jefe de ventas es eficiente, por lo que se considera una

fortaleza de medio impacto.
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CUADRO COMPARATIVO DE NIVELES DE INSTRUCCION Y NIVELES
ADMINISTRATIVOS
Cuadro N°. 2.17

NIVELES DE INSTRUCCION
o |8 |o
NIVELES ) < < 2
< Z Lu a = SUBTOTAL | %
ADMINISTRATIVOS | X o = 14 w
< (@) T L 4
= = 3) = i
o o < Z g
o (¥ oM =) =
Alta direccion 1 1 0.125
Mandos Medios 1 1 2 0.250
Tecnicos y 1 1 0.125
profesionales
Personal
Administrativo 1 1 0.125
Auxiliares de ventas 2 1 3 0.375
SUBTOTAL 1 2 1 3 1 8 1
% 0.125 | 0.250 | 0.125 | 0.375 | 0.125 1 1

FUENTE: Comercial Guerréon
ELABORADOR: Janneth Guerrén

Mediante los datos obtenidos se puede determinar que la alta direccion no esta lo
suficientemente preparada, situacion que deberia ser una amenaza pero la
experiencia obtenida al pasar de los afios de la alta direccién hace que no afecte
la falta de preparacion, ya que tiene buen conocimiento de la actividad econémica

que esta realizando.

Los Mandos medios se encuentran en un nivel de bachillerato y universidad lo

que indica una mejor preparacion y ganas de superacion.

Al existir solo una persona preparada con una ingenieria se determina que si

existiesen mas personas preparadas, la empresa funcionaria mejor.

Los auxiliares de ventas, con las motivaciones y cursos realizados, se considera
estan lo suficientemente preparados para atender al cliente, por lo que se
determina que el personal administrativo y de ventas se considera una fortaleza

de medio impacto.
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2.4.5 MATRIZ RESUMEN DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Cuadro N°. 2.18

ORD VARIABLE FORTALEZA DEBILIDAD NIVEL DE
IMPACTO

1 Funcionar como X A
persona natural

2 Existencia de X M
organigrama funcional

3 Ausencia de Manual de X A
funciones

4 Ausencia de Manual de X M
puestos

5 Existencia de X A
reglamento interno

6 No existe un plan de X A
ventas

7 Organizaciéon media del X M
area financiera

8 No existe cultura de X A
planificacién

9 Administracion X A
descentralizada

10 Niveles de instruccion
del personal
administrativo y de X M

ventas
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2.5. MATRIZ FODA CUADRO 2.19
NIVEL DE IMPACTO NIVEL DE IMPACTO
FORTALEZA e 2 o, OPORTUNIDADES [ 2 e,
< 7} < )
o Diversidad cultural X e Crecimiento de
e Ley de preservacion e PIB, Balanza de
ambiental X Pagos, X
e Atencion personalizada al X e Crecimiento X
cliente tecnologico
e Funcionar como persona e Buena aplicacion del
natural. X TLC X
o Existencia de reglamento e Proveedores serios y
interno X responsables X
¢ Manejo financiero e Buena ubicacion de
adecuado X la empresa por
e Administracion ferncr:]ctmrtrarse enla X
descentralizada X ontera
e Buen clima laboral X
NIVEL DE IMPACTO NIVEL DE IMPACTO
DEBILIDADES ] % ©) AMENAZAS ] -% ©
< = @ < g @
= =
e Ausencia de organigrama X e Altas tasas de interés X
estructural y
e Ausencia de Manual de X crecimiento de la
funciones tasa de inflaciéon
o No existe Manual de X ¢ |nestabilidad del X
puestos escenario politico
e No existe un Plan de e Crecimiento del
ventas X desempleo, X
subempleo.
e Ausencia de un Plan de ¢ Aumento del
Marketing X narcotrafico y X
terrorismo
e Falta de Seguridad X
Juridica
e Altarivalidad entre
- X
competidores
e No, se cuenta con
una cultura de X
planificacion.
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2.5.1. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

CUADRO 2.20
ot Factores i ee Ponderacion % Relativo Coordgnadas
Impacto Parciales
OPORTUNIDADES
1 Crecimiento del PIB, 5 4 0,08 0,33
Balanza de Pagos,
2 Crecimiento tecnolégico 0,08 0,33
Buena aplicacién del
3 TLC 5 0,08 0,33
4 Proveedores serios y 5 4 0,08 0,33
responsables
Buena ubicacion de la
5 | ©mpresa por 5 4 0,08 0,33
encontrarse en la ’ ’
frontera
AMENAZAS
1 Altas tasas de interés y 5 1 0,08 0,08
crecimiento de la tasa
de inflaciéon
2 Inestabll_ldad (,jgl 5 1 0,08 0,08
escenario politico
3 Crecimiento del 5 1 0,08 0,08
desempleo, subempleo.
4 | Aumento del . 5 1 0,08 0,08
narcotrafico y terrorismo
5 FaI‘Ea_de Seguridad 5 1 0,08 0,08
Juridica
6 Alta rlvglldad entre 5 1 0,08 0,08
competidores
7 | No: se cuenta con una 5 1 0,08 0,08
cultura de planificacion.
TOTALES 1,00 Yo=2,25
FUENTE: Comercial Guerrén
ELABORADO: Janneth Guerrén
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2.5.2. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS
La Matriz de Evaluacién de Factores Internos, la misma que permite realizar un

analisis objetivo en base a parametros subjetivos.

CUADRO 2.21
Ord. LG Ponderacion % Relativo Coorde_nadas
Impacto Parciales
Fortalezas
1 5 4 0,08 0,34
Diversidad cultural
2 Ley Qe preservacion 5 4 0,08 0,34
ambiental
3 Ateq0|on personalizada 5 4 0,08 0,34
al cliente
4 EX|ste_nC|a de . 3 3 0,05 0,15
organigrama funcional
5 Existencia d_e 5 4 0,08 0,34
reglamento interno
6 Manejo financiero 3 3 0,05 0,15
adecuado
7 Admlnlstra.mon 4 0,08 0,34
descentralizada
8 Buen clima laboral 0,05 0,15
Debilidad
1 . 5 1 0,08 0,08
Funcionar como
persona natural
2 Aus&_anma de Manual de 5 1 0,08 0,08
funciones
3 No existe Manual de 5 1 0,08 0,08
puestos
4 No existe un Plan de 5 1 0,08 0,08
ventas
5 Ausenqa de un Plan de 5 1 0,08 0,08
Marketing
TOTALES 1,00 Xo0=2,58
FUENTE: Comercial Guerron
ELABORADOR: Janneth Guerrén
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GRAFICO DE LA MATRIZ DE EVALUACION INTERNA Y EXTERNA

4
Vi VI IX
Resistir y
tratar
Crecer
Oportunidades |de salir y
Adelante Desarrollarse
3
\
Ambiente
Externo

Amenazas

x=2,58

Debilidades Fortalezas

Ambiente Interno

2.5.3 INFORME DE DIAGNOSTICO

Las coordenadas obtenidas en la matriz de evaluacion interna - externa, da como
resultado que la situacion de Comercial Guerrén esta en el cuadrante central (v),
lo que determina desde el punto de vista interno que la empresa esta en una
situacion intermedia entre debilidades y fortalezas, es asi que las principales

debilidades son: Funcionar como persona natural, ausencia de manuales de
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funciones y de puestos, y la ausencia de un plan de Marketing. Y como
principales fortalezas tenemos: atencion personalizada al cliente, buen clima

laboral, existencia de organigrama funcional y un reglamento interno.

Desde el punto de vista externo de igual manera se encuentra en una situacién
intermedia donde influencian tanto oportunidades como amenazas tales como
entre las principales oportunidades se detallan: Buena ubicacion geografica de la
empresa por ser frontera, y proveedores serios y responsables. En lo que
corresponde a las principales amenazas, se encuentra: Alta rivalidad entre

competidores.

Como se observa en el gréfico la recomendaciéon para la empresa es resistir y

tratar de salir adelante.
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CAPITULO Il

SEGMENTACION
3.1 MARCO TEORICO

El mercado esta integrado por compradores, y estos difieren en uno o mas
aspectos. Pueden diferir en sus deseos, poder de compra, ubicaciones
geograficas, actitudes o practicas de compra. Cualquiera de estas variables

puede utilizarse para segmentar un mercado.™
Ventajas y desventajas directas de la segmentacion.
Ventajas

e Mejor conocimiento de nuestro segmento objetivo

e Mejor atencion al segmento escogido en términos de producto y servicio

e Mayor precisidén para saber en que actividad obtenemos mayores ingresos

o Centralizacién del mercado hacia un area especifica

e Mejora en la eficacia de gestion al posicionar productos en los lugares
adecuados.

e Gestidn adecuada de los costes y optimizacion de recursos.

e Mejora del conocimiento de los clientes y de la imagen de la empresa.
Desventaja

e Ubicacion de productos en el lugar no adecuado o a destiempo.

e Valoracion errénea de las caracteristicas de un mercado.

e Pérdida de oportunidades de negocio.

e Disminucion de utilidades al no manejar la segmentacién de mercados
correctamente.

e Utilizacién erronea de los instrumentos de Marketing.

e Planteamiento erroneo de la segmentacion, de forma que aparecen

colectivos que quedan marginados.

B KOTLER, Philip, Direccion de Mercadotecnia, Ed.Prentice Hall, México 1996
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3.2 MERCADO

Criterio comercial que consiste en que la estrategia de venta deberia desarrollarse
basandose en las necesidades y deseos del cliente y que todas las funciones de
venta deberia controlarlas dentro de la empresa una persona con responsabilidad

global. ™

Mercado es un grupo de clientes potenciales que se identifican por tener una
necesidad o deseo comun y que desean y son capaces de hacer lo preciso para
satisfacer esa necesidad o deseo. Es un mecanismo por medio del cual los
compradores y los vendedores de un bien o servicio determinan conjuntamente su

precio y su cantidad.

Ademas se define como mercado a un grupo de clientes actuales y potenciales
cuyo objetivo es satisfacer las necesidades o deseos comunes de productos

durante un periodo determinado, estableciendo el precio y la cantidad requerida.

3.2.1 TIPOS DE MERCADO

Segun el mercado donde las empresas realizan sus ventas, existen cinco tipos:

e Mercado de consumidores.- El gran publico que compra productos para
Su uso personal.

e Mercado Industrial.- Esta formado por empresas que compran productos
para realizar su produccion.

e Mercado de revendedores o distribuidores.- Esta formado por empresas
o individuos que compran bienes para revenderlos a un tercero.

e Mercado de servicios.- Estda conformado por empresas personas u
organizaciones que requieren de actividades, beneficios o satisfacciones
que pueden ser objeto de transaccion: servicio de limpieza, de seguridad,
de lavanderia, etc.

e Mercado Internacional.- Mercado situado fuera de las fronteras donde la

empresa esta radicada.

' Diccionario de administracion y finanzas J.M.Rosenberg
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3.2.2 TAMANO DEL MERCADO

Constituye la poblacion total a la que se dirige un bien especifico, es el segmento

de clientes que existe.

El tamafio del mercado se determina en forma demogréfica, sea esto por la

geografia del lugar, por sexo, edad y nicho socio econémico.

e Mercado potencial.- (Market potential) Es proyectar las cantidades del
producto que la poblacion estara en capacidad de consumir a los diferentes
niveles de precios previstos, en este sentido, es necesario calcular la
demanda insatisfecha.

e Potencial de mercado.- Es el limite al que se aproxima la demanda del
mercado a medida de que los gastos de mercadeo en la empresa se
aproximan al infinito.

e Mercado de referencia.- El mercado de referencia combina el mercado de
productos y el mercado geografico, de la siguiente manera: El mercado de
productos de referencia comprende todos los productos y/o servicios que el
consumidor considere intercambiables o sustituibles, debido a sus
caracteristicas, su precio y el uso al que se destinan, y el mercado
geografico de referencia comprende el territorio en el cual las empresas de
referencia son contratadas para la oferta de bienes y servicios en cuestion
y en el cual las condiciones de competencia son suficientemente

homogéneas.

3.3 DEMANDA

Es la cantidad de un bien que se desea comprar a un precio determinado y en un

momento concreto.

Es una de las dos fuerzas que esta pendiente en el mercado y representa la
cantidad de productos o servicios que el publico quiere y puede adquirir para

satisfacer sus necesidades o deseos.

Se refiere a las cantidades de un producto que los consumidores estan dispuestos

a comprar a los posibles precios del mercado.
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La demanda es la cantidad de productos que el consumidor desea comprar a un
precio determinado para satisfacer sus necesidades o deseos, sean estos de

bienes o servicios.

3.3.1 ELASTICIDAD DE LA DEMANDA

Las elasticidades se refieren a como el cambio de una variable afecta la
demanda. Existen diferentes tipos de elasticidad como el precio de elasticidad de
la demanda, la elasticidad cruzada en el precio de la demanda, la elasticidad de
ingresos, etc. Las elasticidades ocurren donde existe una relacion casual. Si se
conocen las elasticidades y éstas permanecen constantes, la proyeccion se

convierte en un ejercicio matematico.'®

La elasticidad-precio, es decir la sensibilidad a las variaciones de los precios varia

enormemente de unos bienes a otros.

e Cuando una variacion del precio de un 1 por ciento provoca una variacion
de la cantidad demandada superior a ese porcentaje, tenemos una
demanda elastica con respecto al precio. Por ejemplo, si una subida de
precio de un 1 por ciento reduce la cantidad demandada un 5 por ciento, el
bien tiene una demanda muy elastica de acuerdo al precio.

e Cuando una variacion del precio de un 1 por ciento provoca una variacion
de la cantidad demandada inferior a ese porcentaje, el bien tiene una
demanda inelastica con respecto al precio. Este caso se da, por ejemplo
cuando una subida de precio de 1 por ciento solo provoca una disminucion
de la demanda del 0,2 por ciento.

e Un importante caso especial es la demanda de elasticidad unitaria, que
se produce cuando la variacién porcentual de la cantidad es exactamente
igual que la variacion porcentual del precio. En este caso una subida de
precio de un 1 por ciento provoca una disminucion de la demanda de ese

mismo porcentaje.

' El Comercio. Coleccion finanzas y negocios. 2008
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3.4 SEGMENTACION

Es dividir el producto — mercado en segmentos homogéneos desde el punto de

vista de las ventajas buscadas y diferentes de los otros segmentos.

Divisibn de un mercado en grupos mas pequefios que comparten ciertas
caracteristicas. En mercados muy grandes resulta dificil otorgar la misma
atencién a todo el mercado comparte los mismos intereses 0 necesidades, o

resulta igualmente rentable.

Segmentacion de mercado es el proceso de identificar y analizar diferentes
grupos de compradores, con sus mismas necesidades y preferencias, que puedan

dirigirse a una variedad de productos que les presente un proveedor.

3.4.1 VARIABLES DE SEGMENTACION

Las variables utilizadas para la segmentacién son las siguientes:

3.4.1.1 Variables geograficas

Se usa cada vez mas con base de datos de comercializacion dirigida por zonas
geograficas. A menudo, la geografia es un dato representativo para gran cantidad
de otras variables, como son: ingresos, etnia, tamafo del hogar; debido a que los

hogares con atributos en comun suelen agruparse en ciertas areas como: '

e Regién del mundo o del pais
e Tamano del pais.

e Clima
3.4.1.2 Variables demograficas
Se realizan a partir del analisis del estilo de vida, la edad, el sexo, los ingresos,

nivel de educacion, la clase social, etc.

En los mercados de consumo saturados, estas medidas tradicionales no son
suficientes para explicar la conducta del comprador, debido a que los datos

demograficos no necesariamente explican sus necesidades.

'® E1 Comercio. Coleccion finanzas y negocios. 2008
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3.4.1.3 Variables Psicograficas

Se basan en el estilo de vida, los valores personales y las actitudes. A la hora de
identificar las necesidades y preferencias de los clientes resulta de mayor utilidad

que, por ejemplo, la clase social, pero la medicion y supervision es problematica

3.4.1.4 Variables de Comportamiento o Conductual.

Se basan en el conocimiento de los clientes sobre el producto, el lugar de
compra, el patron de compra y frecuencia, la intensidad de uso, los beneficios,

pros y contras, fidelidad y otros factores conductuales del comprador.

3.4.2 Caracteristicas que deben tener las variables de segmentacién para ser
consideradas como tales.
Las variables a utilizar en un proceso de segmentacién deben responder a ciertas

condiciones técnicas, estas son:

* Mensurabilidad, es decir que el segmento pueda ser medible o cuantificable.

* Accesibilidad, que los segmentos de mercados seleccionados se puedan

atender y alcanzar en forma eficaz.

» Sustanciabilidad, se relaciona con el concepto de materialidad, es decir, que

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

* Accionamiento, tiene la relacién a la posibilidad de creacién o disefo de

planes adecuados/efectivos para el segmento en cuestion.

3.4.3 EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Comportamiento del consumidor antes de la compra.- Esta situacion es
sumamente importante debido a que implica la percepcion que pueden tener los
consumidores de la informacién que se les puede hacer llegar sobre el producto.
Si se desea que el mensaje sea efectivo, el consumidor debera encontrarse en
una situacion receptiva de lo contrario, el mensaje no produciria los efectos
deseados, en este sentido se considera que le marketing encuentra un gran reto
ya que es necesario determinar en qué momento transmitir el mensaje y lograr

que este sea asimilado.
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Comportamiento del consumidor durante de la compra.- La situacién durante
la compra puede expresarse como los factores que tienen influencia significativa y
que pueden afectar al consumidor en el momento de adquirir un producto. El
Marketing busca entender esta influencia para asi desarrollar estrategias y
ampliar su campo de accién en el momento de la adquisicion de productos por

parte de los consumidores.

3.5 PARTE PRACTICA
3.5.1 DESCRIPCION DEL TIPO DE MERCADO EN QUE ACTUA LA EMPRESA.

COMERCIAL GUERRON es una empresa cuya actividad principal es la de
comercializar neumaticos, lubricantes, aros y anexos, esta actividad la desarrolla
en un sector muy competitivo que es el de transporte, y en un mercado muy
amplio como es el de consumidores finales, también se encuentra en el mercado

de reventa, ya que los productos son adquiridos a importadores directo.

3.5.2 TAMANO DEL MERCADO

Para estimar el tamafio del mercado de neumaticos, se tomara en cuenta al
mercado consumidor de neumaticos.

3.5.2.1 ESTIMACION DEL TAMANO MERCADO DE CONSUMIDORES
MERCADO GLOBAL

Para el actual estudio se considerara como mercado global a la Provincia del
Carchi y el Departamento de Narifio, donde el parque automotriz crece cada vez
mas, es importante conocer que el mercado automotriz de Colombia es tres o

cuatro veces mayor que el de Ecuador, de igual manera sucede con la Provincia

del Carchi y el Departamento de Narifio.

« Tamano del mercado o dimensionamiento del mercado global, en ddlares

y/o en unidades de producto.

o,
°

Numero de consumidores = Numero de automotores divididos en livianos y

pesados.

o,
L4

Cantidad de productos promedio = Cantidad de neumaticos que necesita

comprar anualmente.
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% Precio promedio = Precio promedio de cada neumatico diferenciando de

vehiculos pequerfios y grandes.

La formula para determinar el tamafio de mercado en ddlares es la
siguiente:
Tamano de mercado = No. consumidores X can productos promedio X precio promedio
CARCHI
VEHICULOS LIVIANOS
7845 X 2 X 50 = 784.500 USD anual
VEHICULOS PESADOS
1766 X 10 X 400 = 7.064.000 USD anual
NARINO
VEHICULOS LIVIANOS
1.842 X 2 X 50 = 184.200 USD anual
VEHICULOS PESADOS
1.584 X 10 X 400= 6.336.000 USD anual
CUADRO N. 3.01
DIMENSIONAMIENTO DEL TAMANO DEL MERCADO GLOBAL
LOCALIDAD | TIPO DE | CANTIDAD | ROTACION PRECIO TOTAL
VEHICULO DE PROMEDIO | PROMEDIO | MERCADO
VEHICULOS | ANUAL DE (%) (%)
NEUMATICOS
CARCHI LIVIANOS 7.845 2 50 | 7.845.000
PESADOS 1.766 10 400 | 7.064.000
NARINO LIVIANOS 1.842 2 50 | 1.842.000
PESADOS 1.584 10 400 | 6.336.000
SUBTOTAL LIVIANOS 9.687 2 50 | 9.687.000
PESADOS 3.350 10 400 | 13.400.000
« MERCADO ESPECIFICO
Se considerara mercado especifico al Cantén Tulcan y el Municipio de Ipiales, de
donde se tiene los siguientes datos.
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Tamano del mercado o dimensionamiento del mercado especifico de la empresa,

en dolares y/o en unidades de producto.

% Numero de consumidores = Numero de automotores divididos en livianos y
pesados.

+ Cantidad de productos promedio = Cantidad de neumaticos que necesita
comprar anualmente.

% Precio promedio = Precio promedio de cada neumatico diferenciando de

vehiculos pequefios y grandes.

La férmula para determinar el tamafio de mercado en ddélares es la

siguiente:

Tamafo de mercado = No. consumidores X can productos promedio X precio promedio

TULCAN

VEHICULOS LIVIANOS

6035 X 2 X 50 = 603.500 USD anual
VEHICULOS PESADOS

1177 X 10 X 400 = 4.708.000 USD anual
IPIALES

VEHICULOS LIVIANOS

1228 X 2 X 50 = 122.800 USD anual
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VEHICULOS PESADOS
1056 X 10 X 400= 4.224.000 USD anual

CUADRO N. 3.02
DIMENSIONAMIENTO DEL TAMANO DEL MERCADO

ESPECIFICO
LOCALIDAD | TIPO DE | CANTIDAD | ROTACION PRECIO TOTAL
VEHICULO | DE PROMEDIO PROMEDIO | MERCADO
VEHICULOS | ANUAL DE | (%) ($)
NEUMATICOS
] LIVIANOS 6.035 2 50 603.500
TULCAN
PESADOS 1177 10 400 | 4.708.000
LIVIANOS 1.228 2 50 122.800
IPIALES
PESADOS 1.056 10 400 | 4.224.000
LIVIANOS 7.263 2 50 726.300
SUBTOTAL
PESADOS 2.233 10 400 | 8.932.000

ELABORADO POR: Janneth Guerrén

3.5.3 PRESELECCION DE LAS VARIABLES DE SEGMENTACION
» MERCADO DE CONSUMIDORES
Para la preseleccion de las variables de segmentacion en el mercado de

consumidores finales se tomara en cuenta diferentes variables para determinar

las que mas influyen en el sector de estudio.
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CUADRO N. 3.03

Variables de Segmentacién para el mercado de consumidores

Tipo de Variable | Nombre de Variable Defuncién Categoria Parametros
Geografia Procedencia Es el lugar de Carchi Tulcén
procedencia Narifo Ipiales
Bajo <500 USD
Nivel de ingresos | Medio 500 - 1000 USD
Ingresos econdémicos Moderado 1000 - 1500 USD
mensuales. Alto 1500 - 3000 USD
Alto Alto > 3000 USD
Jovenes < 25 afos
Edad Edad de los Jévenes adultos 26 - 35 afios
clientes Adultos 36 - 54 afios
Demografica Adultos mayores > 55 afios
Licencias de | Tipo E
conducir Tipo D
profesionales Tipo C
Profesion Tipos de Licencias Tipo G
Licencia de | Tipo A MOTO
conducir Mo ipo B_SPORT.
profesionales Tipo F_DISCAP.
Nacional Ecuatoriana
Americana
Origen Origen del Coreana
producto Extranjero Japonesa
Brasilera
China
Automovil
Camioneta
Numero de Jeep
vehiculos de Buseta
Operativa Cantidad propiedad de cada
conductor Bus
Camiodn
Trailer
Volquetas
Frecuencia de Trimestral
Frecuencia compra de Semestral
neumaticos Anual
Volumen de 1-4
Volumen compra de 5-8
neumaticos 9 en adelante
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CONTINUACION DEL CUADRO N. 3.04

Variables de Segmentacién para el mercado de consumidores

Tipo de Variable | Nombre de Variable Categoria Parametros
Publico
Privado
Tipo Tipo de trabajo

Escolar

De carga

Instituciones

Tipo de
Tipo de Empresas Empresas
Empresas

Cooperativa
Automovil
Camioneta

Livianos
Jeep
Tipo Buseta
Tipo de vehiculo
Bus
Camion
Pesados -

Trailer
Volquetas

Elaborado: Janneth Guerrén

3.5.4 EVALUACION DE LAS VARIABLES DE SEGMENTACION

Se va a proceder a la evaluacion de las variables de segmentacion

preseleccionadas anteriormente, siendo la escala de evaluacion la siguiente:

Alto: 5 | Medio: 3 ‘ Bajo: 1 ‘ Nulo: 0 ‘
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CUADRO N. 3.05

Evaluacion de variables de segmentacion mercado de consumidores

Consumidores Segmentos
N Nombre Categoria Medible | Obtenible | Respuesta Accesible | Rentable Total
diferenciad

1 Procedencia Carchi 5 5 3 3 3 19
Narifio

2 | Ingresos Bajo 5 3 5 3 3 19
Medio
Moderad
Alto

Alto Alto

3 | Edad Joévenes 5 3 3 3 3 17
Joévenes
adultos
Adultos
Adultos
mayores

4 | Licencias Tipo A 3 1 3 3 3 12
Tipo B
Tipo C
Tipo D
Tipo E
Tipo F
Tipo G

5 | Origen Nacional 3 3 3 3 3 15
Extranjera

6 | Cantidad Livianos 5 3 3 3 3 17
Pesados

7 | Frecuencia Trimestral 5 3 3 3 3 17
Semestral
Anual

8 | Volumen 1-4 3 3 3 3 3 15
5-8
9 en adel.

ELABORADO: Janneth Guerrén.

Las variables seleccionadas, con la mayor puntuacion en el mercado de

consumidores finales son las siguientes:

> MERCADO DE CONSUMIDORES

= Procedencia

= Nivel de ingresos mensuales de los clientes.
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CUADRO N. 3.06

Variables de segmentacion — mercado de consumidores

Procedencia
Tulcan Ipiales
Tipo de Vehiculo
1 Livianos TL IL
2 Camioneta Jeep TCJ ICJ
3 Bus Buseta B IB
4 Pesados TP IP

Elaborado: Janneth Guerron

Se ha identificado 8 segmentos de personas que compran neumaticos segun el

nivel de ingresos que poseen y su procedencia.

3.5.5 PREPARACION DE LA INVERSTIGACION DE CAMPO
3.5.5.1 DEFINICION DEL OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

La investigacion es un método para recopilar, analizar y obtener datos
importantes sobre el mercado en estudio y la competencia, mismos que serviran

como guia para la toma decisiones.

El objetivo de la investigacidon es, conocer las necesidades de los clientes y sus

expectativas a través de la segmentacion del mercado.

3.5.5.2 ESTIMACION DEL UNIVERSO A INVESTIGAR.

Universo (Poblacién)

Es el conjunto de individuos, elementos u objetos que se pueden observar para

realizar una determinada investigacion

e MERCADO DE CONSUMIDORES

El  universo para el mercado de consumidores son las personas
propietarias de uno o varios vehiculos livianos o pesados de la ciudad de

Tulcan y el Municipio de Ipiales.

7.212 personas Tulcan
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2.284 personas Ipiales

Calcul6 de la muestra y formula para calcularla.

La muestra es un medio para conocer las caracteristicas de una poblacion, de alli

que los resultados obtenidos en esa muestra pueden ser generalizados o

extrapolados al universo.

La investigacion a partir de una muestra tiene muchas ventajas; entre estas se

destacan las siguientes:

YV V V V V

Permite que el estudio se realice en el menor tiempo posible.

Se incurre en menos gastos.

Posibilita profundizar en las variables.

Permite tener mayor control de las variables a estudiar.

Cualquier subgrupo de una poblacién constituye una muestra, no todos son
representativos de ellas y tampoco tienen todos las mismas posibilidades
de ser escogidos; es por ello que se habla de las muestras probabilisticas,

asi como también de las muestras no probabilisticas.

Las muestras probabilisticas se clasifican en:

>

Muestreo aleatorio.- Es aquel en el que todos los miembros del universo
estadistico tienen la misma oportunidad de ser seleccionados para integrar
la muestra de estudio. En sentido estricto, la muestra aleatoria es un
concepto tedrico, sin equivalente en la realidad, ya que todas las
maniobras para lograrla, incluidas las tablas de numeros aleatorios, son
simples aproximaciones.

Muestreo sistematico.- Se practica cuando el grupo es muy grande y se
lleva a cabo por la eleccién de los miembros de la muestra, con base en un
modulo constante. A partir de la lista completa del grupo, se elige un
miembro por cada 10, 50, o 100 u otra cifra que reduzca la muestra a los
recursos disponibles para el muestreo y los requerimientos de precision y
exactitud, basados en el error de la muestra. Una falla del muestreo

sistematico es que no se puede conocer la validez del error de muestreo.
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> Muestreo estratificado.- Consiste en subdividir al grupo en subgrupos, de
acuerdo con las intenciones del estudio, por ejemplo: sexo, edad, condicién
socioecondmica, etc. En los demas casos se procede como en una
muestra aleatoria.

» Muestreo apareado.- Con este sistema, por cada miembro del grupo en
estudio se busca un testigo que tenga las mismas caracteristicas del
primero. De esta manera, se obtienen dos muestras de idéntica magnitud
y similares en los caracteres variables que pueden confundir la
interpretacion.

» Muestreo tendencioso.- Esta constituido por todos aquellos que no se
engloban bajo el rubro de muestreo probabilistico. Las fuentes mas
frecuentes de parcialidad de la muestra son las estadisticas de los estudios
posmortem, pues su material deriva casi siempre de muestras obtenidas

por métodos que invalidan las pruebas empleadas en la estadistica.’’

3.5.5.2 Disefio y seleccion del instrumento de Investigacion (Encuesta)

Para la investigacién de campo que se va a realizar, se va a tomar en cuenta dos
tipos de poblaciones: de los consumidores finales y de organizaciones
gubernamentales (Municipio, Gobierno Provincial, Direcciones del sector publico),

otros, de la ciudad de Tulcan y el Municipio de Ipiales.

El método de muestreo que se va a utilizar para la investigacion, es el muestreo

aleatorio _simple, donde cada elemento de la poblacién tiene la misma

probabilidad de ser seleccionado para integrar la muestra.

3.5.6. TECNICAS UTILIZADAS EN LA INVESTIGACION

La técnica a aplicarse en la investigacion de mercado sera la ENCUESTA.

3.5.6.1. ENCUESTA

Es un método de la Investigacion de Mercados que sirve para obtener informacién
especifica de una muestra de la poblacion mediante el uso de cuestionarios
estructurados que se utilizan para obtener datos precisos de las personas

encuestadas.

" HANKE, John E., Estadistica para Negocios, Segunda Edicion, Ed. McGraw Hill, Colombia, 1999
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En la actualidad, existen al menos cuatro tipos de encuesta que permiten obtener
informacion primaria, por lo que es imprescindible que en la investigacion se

conozca cuales son y en qué consiste cada uno de ellos.

3.5.6.1.1. TIPOS DE ENCUESTAS
Segun el medio existen cuatro tipos de encuesta:'®
Encuestas basadas en entrevistas cara a cara o de profundidad.

Encuestas telefénicas

Encuestas postales.

W nhn =

Encuestas por internet.
Otros tipos de encuesta

1. Encuestas en el punto de venta.
2. Encuesta émnibus.

3. Encuesta por suscripcion.

3.5.7 CALCULO DE LA MUESTRA

MUESTREO ALEATORIO SIMPLE (TULCAN)

(Mercado de consumidores finales)

Zz*p*q*N
n_eZ*N+Zz*p*q

1,96% % 0,90 = 0,10 * 7212

n= 0,052 %7212 + 1,962 « 0,10 = 0,90

n =136

18 JARRIN, Pedro P.; Guia Préctica de Investigacion Cientifica; Segunda Edicién, 1997, Quito — Ecuador
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MUESTREO ALEATORIO SIMPLE (IPIALES)
(Mercado de consumidores finales)

Zz*p*q*N
n_eZ*N+Z2*p*q

_ 1,96% x 0,90 = 0,10 * 2284
0,052 %2284+ 1,962 % 0,10 = 0,90

n

n =130
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3.5.8. DISENO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

ENCUESTA

La presente encuesta esta dirigida a las personas propietarias de vehiculos que

adquieren neumaticos.

SENALE CON UNA X SU RESPUESTA

1.- Lugar de Procedencia: Tulcan __  Ipiales
2.-Edad: Jovenes hasta 25 afios ____26-54afos ___ mayores
de 55 afios

3.- Qué nivel de ingresos mensuales tiene:

___Menos 500 __ 500-1.000 ___1.000-1500 __ 1.500 - 3.000
____masde 3.000

4.- Qué Tipo de licencia posee.

TipoA__ TipoB__ TipoC___  TipoD___ TipoE___ TipoG___

5.- ¢Qué tipo de vehiculo posee?

Automoévil ~ Bus __ Camioneta __ Camion Jeep _ Trailer

Buseta = Volqueta

6.- Cuando usted necesita comprar neumaticos a su vehiculo prefiere:

Ecuatorianas Colombianas Extranjeras Reencauche

7.- Cuantos vehiculos posee usted.

8.- ¢Con qué frecuencia compra los neumaticos a sus vehiculos y qué

cantidad de neumaticos adquiere?

Trimestral Semestral Anual _ 1-4 5-8 9

0o mas
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9.-¢ En qué tipo de actividad utiliza su vehiculo?

Publico _ Privado _ Escolar _ Decarga Otro

10.- Indique el nombre de la Cooperativa, empresa o compania de transporte

a la que pertenece su vehiculo.
11.- Sus compras las realiza de: Contado Crédito Tarjeta

12.- En orden de prioridad senale los dos aspectos mas importantes que

considera al adquirir sus neumaticos:
Calidad Precio Marca Garantia

13.- Usualmente en que establecimiento adquiere los neumaticos para sus

vehiculos:

14.- ; Qué ventajas le ofrece su proveedor actual?

16.- ¢ Qué inconvenientes ha tenido con su actual proveedor?

17.- ¢ Cudl es su actividad econémica?

Empleado Publico __ Privado__ Fuerza Publica: Policia___ Militar
Aduanero __
Estudiante __ Ama de casa ___ Jubilado - retirado independiente
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3.6. INFORME DE LA INVESTIGACION

El objetivo de la investigacidn es medir el comportamiento del mercado de
neumaticos en las ciudades de Tulcan e Ipiales, y determinar estrategias de

marketing para incrementar las ventas y aumentar la participacion en el mercado.

Con la investigacion realizada en la Jefatura de Transito de la ciudad de Tulcan se
obtuvo un universo de 7.212 personas propietarias de vehiculos, por lo que se
determiné con la formula de calculo de muestreo aleatorio simple, que la muestra
a encuestar es de 136 personas. De igual manera se obtuvo un universo de
2.284 personas propietarias de vehiculos en la ciudad de Ipiales, obteniendo una

muestra de 130 personas a encuetar.

La encuesta se realizo en tres dias en la ciudad de Tulcan e Ipiales, obteniendo
en su mayoria una buena aceptacion y colaboracién de las personas

encuestadas.
Con los datos que se obtuvo, se determind los siguientes resultados:

Descripcion de resultados globales: son los resultados generales que se
obtienen de las encuestas realizadas.

Descripcion de los resultados globales graficos: Son los resultados generales

obtenidos en la encuesta, por medio de graficos (pasteles, barras, etc)

Descripcion de los perfiles de cada segmento: es la representacion de los

segmentos a partir de las variables seleccionadas y los resultados obtenidos.
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3.6.1 RESULTADOS GLOBALES

CUADRO No. 3.07

RESULTADOS GLOBALES — CONSUMIDORES FINALES

No. Variable Cantidaq % Ideas de 'ac_ciones
Frecuencia estratégicas
Procedencia
1 Tulcan 136 51.10 Contratar publicidad en radio,
Ipiales 130 48.90 prensa y television.
Total 266 100.00
Edad
Hasta 25 aios 53 19.90 Promocionar diferentes
De 26 a 54 afios 153 57.50 productos en tripticos,
2 Mayores de 56 ainos 60 22.60 entregarlos en diferentes
Total 266 100.00 | eventos sociales que se
organizan en las dos
ciudades.
Ingresos mensuales
500 - 1.000 USD 69 25.90 Mejorar las politicas de
1.000 - 1.500 USD 104 39.10 crédito, determinando
3 1.500 — 2.000 USD 54 20.30 diferentes descuentos ya sea
2.000 - 3.000 USD 23 8.60 por volumen de compra, por
Mas de 3.000 USD 16 6.00 pronto pago, etc.
Total 266 100
Tipo de licencia
A 0 0 Realizar entrega de material
B 52 19.50 promocional como camisetas,
C 35 13.20 gorras, etc y descuentos
4 D 83 31.20 especiales en el dia del chofer
E 96 36.10 profesional, de a cuerdo a su
G 0 0 tipo de licencia.
266 100
Tipo de Vehiculo
Automovil 40 15.00 Aplicar promociones de
5 Bus Buseta 50 18.80 entrega de un producto
Camioneta Jeep 88 33.10 adicional como franelas,
Pesado 88 33.10 limpia parabrisas, etc.
Total 266 100
Preferencia en neumaticos
Ecuatorianas 24 9.00 Incentivar el consumo de
Colombianas 59 22.20 neumaticos nacionales a
6 Extranjeras 170 63.90 través de promociones vy
Reencauche 13 7.90 buenos precios, comunicando
Total 266 100 mediante publicidad en
television.
Cantidad vehiculos
1 115 43.20
7 2 14 5.30
3 79 29.70
4 58 21.80
Total 266 100
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CONTINUACION DE CUADRO No. 3.07

No. Variable Cantidaq % Ideas de ’ac_ciones
Frecuencia estratégicas
Frecuencia de compra
8 Trimestral 6 2.30 Incentivar a los clientes en
Semestral 106 39.80 sus compras, a través de
Anual 154 57.90 material publicitario (gorras,
Total 266 100 camisetas, etc)
Actividad del vehiculo
Publico 60 22.60 Realizar eventos comerciales
Privado 86 32.30 con marcas reconocidas,
9 Escolar 37 13.90 dirigidos a todos los sectores
De carga 83 31.20 de transporte publico o
Total 100 100.00 privado.
Nombre de Cooperativa
11 de Abril 30 11.30 Visitar a todas las empresas
Cordicargas 46 17.30 de transporte para hacer
Gonzalo Montenegro 12 4.50 conocer los servicios y
Stebar 24 9.00 productos que se ofrece.
10 Trans Comerinter 58 21.80
Trans Norte 48 18.00
Trans Bolivariana 24 9.00
Otros 24 9.00
Total 266 100
Forma de Pago
Contado 104 39.10 Fomentar el pronto pago a
11 Crédito 162 60.90 través de descuentos
Tarjeta 0 0 adicionales, del 1.5% de la
Total 266 100 deuda.
Aspectos importantes
Calidad 126 47.40
12 Precio 49 18.40
Marca 71 26.70
Garantia 20 7.50
Total 266 100
Competencia
Com. Guapos 1 4.10 Realizar Benchmarking.
Com. Guerrén 114 42.90
13 Importadora Andina 57 21.40
JR 60 22.60
Servicentro Romo 24 9.00
Total 266 100
Ventajas
Crédito 120 45.10 Mejorar las politicas de
14 Garantia 43 16.20 crédito, determinando
Precio 103 38.70 diferentes descuentos ya sea
Total 266 100 por volumen de compra, por
pronto pago, etc.
Desventajas
15 Ninguno 266 100 Aprovechar la aceptabilidad y
Total 266 100 preferencia del cliente.
Actividad econémica
Privado 160 60.20 Promover las ventas en todos
16 Fuerza Publica: Policia 5 1.90 los sectores economicos a
Independiente 101 38.00 través de catalogos, vallas
Total 266 100 publicitarias, etc.

ELABORADO POR: Janneth Guerrén
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

3.6.2. RESULTADOS GLOBALES EN GRAFICOS DE CONSUMIDORES

FINALES.

PROCEDENCIA

de

realizada se determiné que el 51% de

De la investigacion mercado
la personas que consumen neumaticos
viven en la ciudad de Tulcan, y el 49 %

en la ciudad de lpiales.

EDAD
La edad promedio de las personas que
adquieren neumaticos es de 26 a 54
afios, con un 57%, esto se debe a que
en esta edad las personas tienen mas
conocimiento  del

producto  que

adquieren.

NIVEL DE INGRESOS MENSUAL

El 39% de las personas que compran
neumaticos son aquellas que perciben
un ingreso mensual entre 1.000 a
1.500 délares.

Procedencia

Ipiales
49%

Tulcan
51%

Edad

Mayores
de 56
afios
23%

Hasta 25
anos
20%

54 afios
57%

Nivel de Ingresos
Mas de
2.000 - 3.000 USD
3.000 USD 6%
9%

500 A
1000 USD
26%

1.000 -
1.500 USD
39%
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

TIPO DE LICENCIA

El 31% de las personas encuestadas
poseen licencia de manejo tipo D, es
decir son profesionales que pueden
conducir vehiculos de todo tipo a

excepcion de equipo caminero.

TIPO DE VEHICULO

En este caso los vehiculos pesados vy
las camionetas- Jeep registran igual
porcentaje de consumo de neumaticos
con un 33.10%, lo que nos permite
identificar a estos dos sectores como
los de mayor preferencia en el

mercado.

PREFERENCIA EN NEUMATICOS

Con respecto a la preferencia de
neumaticos las personas encuestadas
compran llantas extranjeras en un
62%, lo que indica que el producto
nacional no tiene un buen
posicionamiento en el mercado ya que

registra tan solo un 9%.

Tipo de licencia

G A

0%_, 0% B
- 20%

C

13%

D
31%
Tipo de Vehiculo
Automovi
Buseta Volquet |
Trailer__ 4% a 15%
9%
Bus

15%

amione
ta
9%

Camidn
20%

Preferencia en neumaticos

Reencau Ecuatori

anas
8% %

Colombi
anas
21%

Extranje
ras
62%
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

CANTIDAD DE VEHICULOS

El 43% de las personas encuestadas
poseen un vehiculo, mientras que el
30% poseen 3 vehiculos, indicando asi
que

hay mayor adquisicion de

neumaticos en estos dos sectores.

FRECUENCIA DE COMPRA

El 58% de las personas encuestadas,
tienen una frecuencia de compra anual,
mientras que el 40% lo realizan en
forma semestral, de acuerdo a su

actividad de trabajo.

ACTIVIDAD DEL VEHIiCULO
De acuerdo al estudio realizado se
puede considerar que el sector privado
y el

porcentajes con un 32%

de carga se asemejan en
y 31%
respectivamente, entendiendo asi que
son los sectores que mas consumen
neumaticos mientras que el sector
publico ocupa un 23%, porcentaje que
también se considera importante en el

mercado.

Cantidad de Vehiculos

4
22%

5%

Frecuencia de compra
Trimestr

al

0,

Semestr
al

40%

Anual
58%

Actividad del Vehiculo

De carga
31%

Escolar Privado
14% 32%
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

NOMBRE DE COOPERATIVA

De acuerdo al estudio de mercado
realizado, Transcomerinter es una de
las empresas de transporte mas
posesionada en el mercado con un
22%, el resto de empresa tienen
porcentajes significativos, lo que nos
refleja que el transporte es sector

fuerte en las dos ciudades fronterizas.

FORMA DE PAGO

El 61% de las personas encuestadas
prefieren pagar a crédito, mientras que
el 39% prefieren adquirir sus
neumaticos de contado, lo que nos
indica que se debe mejorar las politicas
comerciales para incentivar el pago de

contado.

ASPECTOS IMPORTANTES

El 47% de las personas encuestadas
compran neumaticos por calidad,
mientras que el 27% lo prefieren por

marca.

Nombre de Cooperativa

Otros
Trans 9% 11 de Abril

%

Norte
9%

Comerinte

Cordicarga

r

22%

Crédito

61%

Forma de pago

Tarjeta
0%

Marca
27%

Garantia

8%

Precio
18%

Aspectos Importantes
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

COMPETENCIA

La competencia en el mercado de
neumaticos es considerable,
ubicandose Comercial Guerrén en un
primer lugar con el 43%, seguido por
JR con un 23%, e Importadora Andina

con un 21%.

VENTAJAS

El crédito y el precio son las ventajas
mas significativas para las personas
encuestadas, con un porcentaje de

45% y 39% respectivamente.

DESVENTAJAS

Es importante indicar que las personas
encuestadas no indicaron desventajas
con sus actuales proveedores de

neumaticos.

Competencia
Servicentr

o Romo om.
9% Guapos
0,

23%
Com.

Guerrén
43%

Importado
ra Andina
21%

Ventajas

Crédito
45%

Precio
39%

Garantia
16%

Desventajas
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

ACTIVIDAD ECONOMICA

El 60% de las personas encuestadas
tienen una actividad economica
privada, mientras que el 38% son
independientes, siendo estas dos

7

fuerzas productivas las mas

importantes en el mercado.

Actividad Econdmica

Independi
ente
38%

Privado
60%

Fuerza
Publica:
Policia
2%
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

3.6.4. DEFINICION DE LOS SEGMENTOS — CONSUMIDORES FINALES

TULCAN CAMIONETA — JEEP (TCJ)

Las personas que tienen de 26 a 54 afios son las que mas adquieren neumaticos
de camioneta — jeep, el 50% tiene un ingreso mensual de 1.000 a 1.500 USD,
también el 46.43% posee la licencia tipo E (especial), el 85,71 tiene una actividad

econdmica en el sector privado.

La preferencia de neumaticos de los consumidores de este segmento es el
neumatico extranjero con un 57, 14%, ademas la mayoria posee un vehiculo, su
frecuencia de compra es semestral y la mayoria de vehiculos son privados el
50%.

El pago lo realizan a crédito el 78,57% de consumidores, mismos que prefieren la
calidad del neumatico antes que el precio y la marca, la mayoria adquieren sus
productos en Comercial Guerrén el 39,29% ya que esta empresa les ayuda con

buen precio.

TULCAN VEHICULOS PESADOS

Las personas que tienen de 26 a 54 afos son las que mas adquieren neumaticos
de vehiculos pesados, el45,94% tiene un ingreso mensual de 1.000 a 1.500 USD,
también el 43.24% posee la licencia tipo E (especial), el 75,67 tiene una actividad

economica en el sector privado.

La preferencia de neumaticos de los consumidores de este segmento es el
neumatico extranjero con un 64,86%, ademas la mayoria posee de uno a tres
vehiculos, su frecuencia de compra es anual y la mayoria de vehiculos son
privados el 37,84%.

El pago lo realizan a crédito el 70,27% de consumidores, mismos que prefieren la
calidad del neumatico antes que el precio y la marca, la mayoria adquieren sus
productos en Comercial Guerron el 39,29% ya que esta empresa les ayuda

crédito.
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

IPIALES VEHICULOS PESADOS

Las personas que tienen de 26 a 54 afos son las que mas adquieren neumaticos
de vehiculos pesados, el 31.37% tiene un ingreso mensual de 500 a 1.000 USD,
también el 35.30% posee la licencia tipo D, el tiene una actividad econémica

independiente.

La preferencia de neumaticos de los consumidores de este segmento es el
neumatico extranjero con un 82,35%, ademas la mayoria posee de uno a tres
vehiculos, su frecuencia de compra es anual y la mayoria de vehiculos son de
carga el 47,06%, perteneciendo a la empresa Transcomerinter el 25,49% de los

consumidores.

El pago lo realizan de contado el 64,71% de consumidores, mismos que prefieren
la calidad del neumatico antes que el precio y la marca, la mayoria adquieren sus
productos en Comercial Guerrén el 39,29% ya que esta empresa les ayuda

crédito.
TULCAN VEHICULOS LIVIANOS

Las personas de la ciudad de Tulcan, que tienen de 26 a 54 afios son las que mas
adquieren neumaticos para vehiculos livianos, el 28,57% tiene un ingreso
mensual de 1.500 a 2.000 USD, también el 46,43% posee la licencia tipo E

(especial), el 85,71% tiene una actividad econémica en el sector privado.

La preferencia de neumaticos de los consumidores de este segmento es el
neumatico extranjero con un 57,14%, ademas la mayoria posee un vehiculo, su
frecuencia de compra es semestral y la mayoria de vehiculos son privados el
50%.

El pago lo realizan a crédito el 78,57% de consumidores, mismos que prefieren la
marca del neumatico antes que el precio o la calidad, la mayoria adquieren sus
productos en Comercial Guerrén el 39,29% ya que esta empresa les ayuda con

precios especiales.
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

3.6.5. MATRIZ DE EVALUACION DE PORTER

A continuacion se presenta la Matriz de tamafo crecimiento y atractivos

estructural de los segmentos mas atractivos del mercado de consumidores.

CUADRO No. 3.09

TAMARNO DEL SEGMENTO

TAMANO Tamafio en
EN LA MUESTRA el mercado
Ord Ns(:ngn?sl No % Muestra

1 TL 28 10,53 1000
2 IL 12 4,51 428
3 TC) 48 18,05 1714
4 ICJ 40 15,04 1428
5 TB 23 8,65 821
6 IB 27 10,15 964
7 TP 37 13,91 1321
8 IP 51 19,17 1821
TOTAL 266 100,00 9496
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

Las estrategias de Marketing se van a aplicar de acuerdo al orden de importancia

de los segmentos:

Tulcan camioneta — jeep.

Tulcan pesados.

Ipiales pesados.

Tulcan livianos.
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CAPITULO IV

PROPUESTA DE OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
4.1 PROPUESTA DE OBJETIVOS
4.1.1 CONCEPTO DE OBJETIVOS

Es una declaracion de lo que se alcanzara con las actividades del marketing,
éstos deben ser realistas, mesurables y especificos en cuanto al tiempo, deben

ser consistentes e indicar las prioridades de la empresa.'®
4.1.2 IMPORTANCIA DE LOS OBJETIVOS
Los objetivos son importantes porque:

v' Evaluan eficientemente el desempefio y control de las actividades.

v" Son fundamentales para la determinacion de las estrategias.

v" Convierte los lineamientos administrativos de la vision y misién de la
empresa en indicadores de desempefio especifico.

v" Promueve el trabajo en equipo e incrementa la motivacién entre las

diferentes areas.
4.2.4.1 CARACTERISTICAS DE LOS OBJETIVOS

Para que los objetivos planteados por toda organizacion sean utiles deben cumplir
las siguientes caracteristicas denominadas SMART por sus siglas en inglés, éstas

son:

* Especificos (Specific).- Claros sobre qué, donde, cuando y como va a cambiar

la situacion.
* Medibles (Measurable).- Que sea posible cuantificar los fines y beneficios;

* Realizables (Achievable).- Que sea posible lograr los objetivos.

' LAMB Charles, Marketing Sexta Edicion, pagina 35
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* Realista (Realistic).- Que sea posible obtener el nivel de cambio reflejado en el

objetivo.

* Limitado en tiempo (Time bound).- Estableciendo el periodo de tiempo en el

que se debe completar cada uno de ellos.

4.1.3 CLASIFICACION DE LOS OBJETIVOS

:

Clasificacion
de objetivos

4 i

Marketing
- Financieros
Estratégicos » - Innovacion
- Recursos Humanos
- Productividad
- Responsabilidad
Objetivos ~
e .
- Marketing
- Financieros
Operativos < - Innovaciéon
\ - Recursos Humanos
- Productividad
N~
(" - Corto plazo
Tiempo de
ejecucion < - Mediano plazo
- Largo plazo
-
—
- Generales.
Segun su
alcance - Especificos
N—
/'
Por su - Cuantitativos
naturaleza
- Cualitativos
N—
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

4.1.4 METODO GAP PARA EL ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

Es uno de los métodos mas utilizados para establecer objetivos, el GAP relaciona
las diferencias que existen entre la tendencia de la organizacion y hasta donde la
empresa quiere llegar. Este método es utilizado por equipos de trabajo

especialmente directivos.

Es importante analizar el FODA para determinar las oportunidades y amenazas a

la que se enfrenta la empresa y asi tomar las decisiones acorde a la realidad.

Para desarrollar este método es importante establecer las siguientes preguntas:

1. ¢Doénde estamos?

Es la situacion actual de la empresa.

2. ;Dénde vamos segun la tendencia?

Determina las tendencias de la empresa, es decir, tecnologia, ventas,

preferencias de mercado, innovaciones.

3. ¢A doénde quisiéramos llegar?

Es establecer metas de hacia donde se quiere llegar en un determinado periodo
de tiempo, metas basadas en la realidad de mercado y de las empresas (metas

ambiciosas pero realistas).

4. ;A donde debemos llegar?

Son los planes a seguir determinando los responsables y plazos de tiempo para

cumplirlos.

5. Establecer el objetivo

Determinar el objetivo, luego de haber motivado e incentivado a los miembros del
grupo para que propongan estrategias, ideas, planes, es necesario que alguien
cuestione estas ideas para ver si estan enmarcadas en la realidad y eliminar

aquellas demasiado ambiciosas o exageradas. De aqui nace el objetivo definitivo
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y quedan algunos planes de reserva que son muy utiles como provision ante

cualquier eventualidad. definir el objetivo en aquel punto que no signifique lo

maximo a que se pueda llegar. Deben quedar varios planes de reserva para poder

sustituir a los que vayan faltando.

CUADRO N° 4.01

METODO GAP PARA FIJAR OBJETIVOS DE MARKETING

OBJETIVO MARKETING: INCREMENTO DE VENTAS EN COMERCIAL GUERRON

N° PASO

LA EMPRESA

SITUACION MERCADO

¢ Dénde estamos?

Comercial Guerrén en el
ano 2007 ha vendido
1.038.914.25 USD .

Las ventas se han
enfocado en clientes de la
ciudad de Tulcan e Ipiales,
sus ventas las realizan de
crédito y al contado, en
ddlares y pesos.

Comercializa neumaticos
de diversas marcas y para
todo tipo de vehiculos.

El mercado automotriz ha
crecido un 5% anual a nivel
nacional, situacion que ha
empujado a incrementar la
competencia de
comercializacion de
neumaticos en un alto nivel,
debido a que es un producto
insustituible y necesario.

¢, Donde vamos
segun la tendencia?

Empeoraria la situacién de
la empresa, sufriendo un
estancamiento en ventas,

La competencia cada vez va
creciendo mas pero el
crecimiento tecnoldgico va un
paso adelante, por lo que la
especializaciéon de cada
empresa en su campo es
algo importante.

¢ A dénde
3 | deseariamos llegar?

Se desearia por lo menos incrementar en el 2010 un 60%
de las ventas con respecto al 2007 que equivale a

1.755.766,20

¢ A dénde debemos
4 | llegar?

En el 2009 Comercial Guerrén incrementara sus ventas en
un 30% de las ventas con respecto al 2007 que significa

1.350.589.38 USD

Fijacion del objetivo
5

Dirigir las ventas a los segmentos mas fuertes de Tulcan e
Ipiales e incrementar las ventas en un 30% con respecto

al 2007.

Elaborado: Janneth Guerron.
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CUADRO N° 4.02

METODO GAP PARA FIJAR OBJETIVOS DE PRODUCTIVIDAD

EMPLEADOS

OBJETIVO PRODUCTIVIDAD: INCREMENTAR LA PRODUCTIDAD DE LOS

NO

PASO

LA EMPRESA

SITUACION MERCADO

¢, Donde estamos?

Comercial Guerrén no
cuenta con una
organizacion adecuada
debido a que no dispone
de un manual de
funciones y todos los
empleados no tienen claro
las actividades que deben
realizar.

Los clientes no se
atienden con rapidez por
lo que se pierde
productividad.

Las empresas
comercializadoras de
neumaticos, tienen bien
definidas sus funciones para
cada empleado, logrando
mejor productividad por cada
uno, en cuanto a atencion al
cliente.

¢ Donde vamos
segun la tendencia?

Segun la tendencia la
empresa no esta
organizada en sus
funciones,

Lo que impide su
productividad, no se
dedican a wuna tarea
especifica y dedican su
tiempo a dos 0 mas cosas
improductivas.

Para lograr el incremento
del 30% se necesitaria
especificar bien las
funciones de cada
empleado y estimular por
el trabajo bien hecho.

Como ventaja competitiva de
las principales
comercializadoras de
neumaticos, tienen bien
estableciendo las funciones y
actividades de los empleados
por los que realizan sus
ventas con rapidez y
entusiasmo, siendo asi muy
productivos.

¢ A dénde
deseariamos llegar?

Contar con una organizacion interna eficaz y confiable,
establecer un manual de funciones.

¢ A dénde debemos
llegar?

Para logra un incremento en las ventas en el afio 2009 la
empresa debe estar organizada internamente para que
cada empleado produzca al maximo sus habilidades y
aptitudes desempenando las funciones determinadas.

Fijacion del objetivo

Alcanzar el maximo de productividad, incentivando a los
empleados con el 1% de comisiones en ventas, para
determinar la productividad mediante los clientes que
compran, si de diez clientes compraban 1 o0 2 ahora

compren 4 o 5Sclientes.

Elaborado: Janneth Guerron.
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CUADRO N° 4.03

METODO GAP PARA FIJAR OBJETIVOS DE RECURSOS HUMANOS

OBJETIVO RECURSOS HUMANOS: DISPONER DE PERSONAL CAPACITADO

N° PASO LA EMPRESA SITUACION MERCADO

1 ¢, Donde estamos? No se tiene claro las | Las empresas grandes que
funciones de cada | se dedican a la
empleado, por lo que el | comercializacion de
trabajo no se lo realiza | neumaticos cuentan con un
con el mismo entusiasmo. | Manual de funciones,
personal competente,
Las motivaciones o | capacita continuamente a
capacitaciones no se las | sus empleados situacién que
realiza frecuentemente y | permite ser mas competitivos
los empleados muchas
veces se individualizan y
no trabajan en equipo.

2 ¢ Donde vamos Aumentara la | En la actualidad las

segun la tendencia? | desorganizacion de la | empresas enfrentan muchos
empresa y descontento de | nuevos fenémenos para los
los clientes, disminuyendo | cuales tienen que estar

las ventas. preparadas, como la apertura
econdmica, la competitividad
entre otros.

Ademas las exigencias del
mercado en cuanto al perfil
de los recursos humanos que
laboran en las empresas es
muy alto, por lo que se
considera la capacitacién del
personal, un sistema
importante para lograr los
mas altos niveles de
eficiencia y productividad.

3 ¢ A dénde Contar con un equipo de ventas bien organizado y
deseariamos llegar? | especializado que defienda su posicion frente al cliente y
tenga total conocimiento del producto.

4 ¢ A donde debemos | En el afio 2009 la empresa desea contar con el 100% de
llegar? su personal capacitado.
5 Fijacion del objetivo | Incrementar un plan de capacitacién y motivacién para el

personal de la empresa, mediante 2 horas de capacitacién
mensual, lo que equivale a 24 horas al afio. obteniendo
un total de 720 USD a invertir en el objetivo.

ELABORADO POR: Janneth Guerron.
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CUADRO N° 4.04

METODO GAP PARA FIJAR OBJETIVOS INNOVACION

Objetivo Innovacion: Incrementar servicio VAT (Vehiculo de Atencion técnica).

No. Paso La empresa Situacion del mercado
1 ¢, Donde estamos? | La empresa cuenta con los El mercado automotriz crece
servicios comunes de enllante, | cada vez mas y exige
balanceo y mas, no se nuevos y renovados
especifica una diferencia con servicios, los clientes tienen
la competencia. mayor conocimiento del
producto que adquieren, su
mantenimiento y cuidado.

2 ¢, Donde vamos Segun la tendencia no se Se consideraria el servicio
segun la esperaria ser competidor parte importante de la
tendencia? debido a que no se realiza comercializacion de

innovaciones que atraigan la neumaticos, existirian
curiosidad del cliente para menos competidores debido
visitar la empresa. a que la inversion es fuerte.

3 ¢A doénde Contar con la mayoria de productos en cuanto a marca y
deseariamos numeraciones se refiere, ademas ofrecer todos los servicios
llegar? necesarios en la comercializacion de neumaticos y anexos.

4 ¢A donde La empresa debe contar con productos de calidad y
debemos llegar? maquinaria especializada para ofrecer un buen servicio.

5 Fijacion de Incrementar para el 2010 el servicio del VAT (vehiculo de
objetivo asistencia técnica), lo que va a permitir atraer mas al cliente y

lograr un mejor posicionamiento en el mercado.

ELABORADO POR: Janneth Guerron.
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CUADRO N° 4.05

METODO GAP PARA FIJAR OBJETIVOS DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Objetivo Responsabilidad Social: Colaborar para mejoramiento de los parques
infantiles de la ciudad de Tulcan.

No. Paso La empresa Situacion del mercado

1 ¢, Dbénde estamos? | En la actualidad la empresa En la ciudad no es muy
mantiene buena relaciones comun colaborar con la
comerciales con las instituciones publicas por
instituciones publicas de la situaciones inmersas a la
ciudad, por lo que se ve politica.

comprometida a colaborar en
las diferentes actividades que

las instituciones realicen.

2 ¢,Dénde vamos La empresa siempre es Muchas veces la falta de
segun la tomada en cuenta en las colaboracién hace que
tendencia? diferentes actividades que las | muchas instituciones de

instituciones publicas realizan | ayuda social se pierdan, la

con beneficio social, se desconfianza por parte de
seguiria colaborando de las empresas privadas
diferentes maneras, con la impide una colaboracion
poblacion de la ciudad. total para diferentes
actividades.
3 A donde Se desearia llegar a ser una empresa anfitriona de diferentes
deseariamos actividades de beneficio social.
llegar?
4 ¢ A doénde A colaborar con la sociedad de manera desinteresada, para el

debemos llegar? desarrollo de los diferentes grupos sociales.

5 Fijacion de Colaborar con el Municipio de Tulcan con las llantas usadas,
objetivo para colocarlas en los parques infantiles pintadas de colores,

el valor de esta donacion seria 200 USD cada seis meses.
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4.1.5 CUADRO RESUMEN DE FIJACION DE OBJETIVOS

CUADRO N° 4.06

CUADRO DE FIJACION DE OBJETIVOS

No.

TIPO DE OBJETIVO

DESCRIPCION

MARKETING

Dirigir las ventas a los segmentos mas fuertes de la
ciudad de Tulcan e Ipiales e incrementar las ventas

en un 30% con respecto al 2007.

PRODUCTIVIDAD

Implementar un manual de funciones que permita
lograr una eficiente organizacion interna para asi

obtener la productividad deseada.

RECURSOS
HUMANOS

Incrementar un plan de capacitacién y motivacion
para el personal de la empresa, mediante 2 horas de
capacitacion mensual, lo que equivale a 24 horas al
afo. obteniendo un total de 720 USD a invertir en el

objetivo.

INNOVACION

Incrementar para el 2010 el servicio del VAT
(vehiculo de asistencia técnica), lo que va a permitir
atraer mas al cliente y lograr un mejor

posicionamiento en el mercado.

RESPONSABILIDAD
SOCIAL

Colaborar con el Municipio de Tulcan con las llantas
usadas, para colocarlas en los parques infantiles
pintadas de colores, el valor de esta donacién seria

200 USD cada seis meses.

Elaborado: Janneth Guerron
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4.1.6 MISION

Es la razon de existencia de toda organizacion, finalidad o motivo de creacién de

la organizacion.

Componentes

Para que una mision sea eficaz debe contener los siguientes componentes:

* ¢ Cual es el propésito fundamental del negocio? O ;Qué hace?

* ¢, Cuales son las necesidades basicas que el negocio debe atender y como
atenderlas?

* ¢, Quién es el cliente o cudles son los sectores objetivos o el mercado que se

debe atender?

* ¢, Cual es el papel y la contribucién de la organizacién a la sociedad?

* ¢, Cuales son las competencias que la organizacién pretende construir o

desarrollar?

* s, Cuales son los compromisos, valores y creencias centrales que impulsan el

negocio?

Caracteristicas.-

* Objetiva

* Clara

* Posible

* Impulsadora

* Inspiradora

* Deber reflejar el consenso interno de la organizacion
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» Comprometida con facilidad por las personas de afuera de la organizacion.

"

4.1.6 VISION

Define y describe la situacion futura que desea tener la empresa, el propdsito de
la visidbn es guiar, controlar y alentar a la organizacidn en su conjunto para

alcanzar el estado deseable de la organizacion.

La visién de la empresa es la respuesta a la pregunta, ;Qué queremos que sea la

organizacioén en los proximos afos?

¢, Como debe ser una declaracion de vision bien formulada?

Breve

Facil de captar y recordar

Inspiradora, planteando retos para su logro

Creible y consistente con los valores estratégicos y la mision

Clara respecto a lo que debe llegar a ser la empresa

AN N N S

Tener un plazo.

El punto de partida para definir la declaracion de la vision es la evaluacion de los
valores estratégicos. Se debe comenzar por revisar las prioridades que se
establecio para estos valores y determinar cuales necesitan ser tratados en la

vision.
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RISION 2011

Ser una empresa lider en la
ciudad de Tulcan que
comercialice

neumaticos, lubricantes y
anexos, compitiendo

dindmicamente en el

mercado, satisfaciendo las
necesidades de los clientes y
contribuyendo al desarrollo de la
empresay de sus accionista/%
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

4.1 ESTRATEGIA
4.1.1 CONCEPTO

“La estrategia, se refiere al disefio del plan de accién dentro de una empresa para
el logro de su metas y objetivos, consiste en la adaptacion de los recursos y
habilidades de la organizacidn al entorno cambiante, aprovechando oportunidades

y evaluando riesgos en funcion de objetivos y metas.”?

Una estrategia es un procedimiento para hacer que la propia compafia adquiera

un valor unico y facilmente reconocible dentro del mercado
4.1.2 IMPORTANCIA DE ESTRATEGIA
Las estrategias son importantes porque:

v" Guian la accién de la empresa, al establecer varios caminos para llegar a
un determinado objetivo.
v' Evalla las alternativas que dispone para la toma de decisiones.

v" Permiten concretar y ejecutar los objetivos.

2 . .
? www.gestiopolis.com
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4.1.3 CUADRO SINOPTICO DE ESTRATEGIAS

- Liderazgo en costos
Basicas - Diferenciacion
- Concentracion

- Penetracion
7~ -Intensivo - Desarrollo de mercados.
- Desarrollo de productos

- Integracion hacia arriba

- Integrado - Integracion hacia abajo
< - Integracion horizontal
De
crecimiento -Diversificacion concéntrica
- Diversificacion -Diversificacién pura
\
(- Estrategias de lider
- Estrategias del
Estrategias de retador

desarrollo
Competitiva < Estrategias del

seguidor

- Estrategias del
\_ especialista

[ - Estrategias de
administracion del
conocimiento.

- Estrategias de
planeacion
estratégica.

Innovacion <

tecnoldgica - Estrategias de

calidad total

-Estrategias de
orientacion al cliente
- Estrategias de

K sistematizacion de la
informacién

Elaborado por: Janneth Guerréon
Fuente: Orientaciones Curso Taller de Grado ESPE 2008 Ing. Raul Salazar
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

4.1.5 AREAS DE INICIATIVAS ESTRATEGICAS

DO: Como contrarrestar las debilidades para aprovechar las oportunidades.

DA: Cémo superar las debilidades para contrarrestar las amenazas.

FA: Como utilizar las fortalezas para enfrentar las amenazas.

FO: Cémo aprovechar las fortalezas para aprovechar las oportunidades.

4.1.5.1 AREAS DE INICIATIVAS ESTRATEGICA OFENSIVAS (FO)

CUADRO No. 4.24

AREAS DE INICIATIVAS ESTRATEGICAS OFENSIVAS F vs. O

OPORTUNIDADES

(a) (b) (c) (d) Total
Proveedores Ubicacion | Incremento | Crecimiento
serios y estratégica de la Tecnologico
responsables de la demanda
empresa del parque
por automotriz
encontrarse
en frontera
. Atencion
personaliz 3 5 5 5 20
ada al
cliente
» Buen
ﬁ clima 5 3 5 3 16
L laboral
-
ﬁ Buenas
14 politicas 1 5 5 3 14
o de crédito
Buen
conocimie 5 5 5 5 20
nto del
negocio
TOTAL 20 18 20 16
Donde se determina que las fortalezas mas relevantes son la atencién
personalizada al cliente y el buen conocimiento del negocio.
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

De igual manera las oportunidades de mas relevancia son contar con proveedores

serios y responsables y el crecimiento del parque automotriz.

CUADRO No. 4.25

MATRIZ DE IDENTIFICACION O FORMULACION ESTRATEGICOS

Tipo de Faseamiento
Estrate Corto | Medio | Largo
. ESTRATEGIA OBJETIVOS
gia 2009 2011 2015
Incrementar
las ventas.
Realizar una Reforzar la
campana X presencia de la
publicitaria en las empresa en el
dos ciudades mercado de
F1 Ob Tulcan e
Ipiales
Lograr un
mejor
Elaborar un plan X posicionamient
de Marketing oen el
mercado
Realizar cursos de Mejorar la
capacitacion y X atencion al
motivacion al cliente
personal '
F10c Incentivar a los
vendedores con X Incrementar
porcentajes en las las ventas
ventas realizadas
Estudiar Meiorar
alternativas roJcesos
tecnoldgicas para X &ejor ser\yicio
F1.0d los procesos al cliente
operativos
Hacer un Mejorar sus
. X productos y
Bachmarking SEIVICIoS
Realizar Incrementar el
motivaciones de buen clima
grupo semanales X laboral y el
para mantener el trabajo en
F2 0c buen clima laboral grupo.
.. -, Incentivar al
Fijar politicas de X cliente a
precios comprar segun

Janneth Lucia Guerrén Romo
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

la politica
establecida
Atraer al
cliente que
Incrementar necesita
F3 Ob buenas politicas de .
1 realizar sus
crédito
compras a
crédito
Ofrecer material Lograr un
promocional como mejor
F3 Oc gorras, camisetas, posicionamient
esferos, por las oenel
compras realizadas mercado
Realizar un plan de Incrementar
F4 Ob marketing para el ventas y ganar
desarrollo de participacion
productos en el mercado
Desarrollar un plan Incrementar
de marketing las ventas
F4 Oc Desarrcjllar una Ganla.r y
campana participacion
publicitaria en el mercado
agresiva
Incrementar
Implementar
o las ventas de
F4 Od maquinaria
productos y
avanzada

servicios

ELABORADO POR: Janneth Guerrén
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

4.1.5.2 AREAS DE INICIATIVAS ESTRATEGICA DEFENSIVAS (DA)

CUADRO N~°4.26

AREA DE INICIATIVAS ESTRATEGICAS DEFENSIVAS

DEBILIDADES
(c)
N _(a) (b) Ausencia
o disponer
Carece de de
de Total
maquinaria by c!e manual
ropia Marketing de
prop funciones
1. Alta rivalidad de
competidores E E e (=
2. Crecimiento de la
(7))
< Inflacion 3 5 0 8
< | 3. Elevadas tasas de
& interés 5 3 0 8
=
< | 4. Incremento del
indice de 0 0 0 0
desempleo
13 13 5
CUADRO N°4.27
MATRIZ DE IDENTIFICACION O FORMULACION ESTRATEGICA
Tipo de Faseamiento
Es;ni':te ESTRATEGIA Corto | Medio | Largo OBJETIVOS
- Estudiar las - Actualizan de
alternativas X maquinaria
A1 Da tecnologicas '
. - Mejorar sus
- Hacer un estudio X roductos
de Bechmarking produ y
servicios
- Implementar un - Para
A1 Db P , X incrementar
plan de Marketing
las ventas
- Organizar
adecuadament
- Implementar un e el
A1 Dc adecuado manual X . .
) funcionamiento
de funciones .
interno de la
empresa

ELABORADO POR: Janneth Guerrén
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

Con los resultados de la Matriz se puede determinar que las debilidades de mayor

relevancia son: no disponer de maquinaria propia y carecer de un plan de
Marketing.

Mientras que las Amenazas mas relevantes son: alta rivalidad entre competidores.
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

CAPITULO V

PLAN DE MARKETING MIX

5.1 MARKETING MIX

5.1.1 CONCEPTO

Es una herramienta para posicionar productos en el mercado objetivo, empleando
estrategias para que una empresa pueda llegar al mercado con un producto que
satisfaga las necesidades o deseos del consumidor a un precio justo, una
publicidad adecuada y empleando canales de distribucién eficientes que

entreguen los productos en el lugar adecuado y en forma oportuna.

Esta compuesto por las variables sobre las que la empresa puede ejercer un

control.

La empresa tendra que tomar sus decisiones sobre las distintas componentes del
marketing mix: politica de producto, politica de precios, politica de distribucion,

promocion y publicidad.

5.1.2 IMPORTANCIA

Su importancia radica en la satisfaccion de los consumidores de productos o

servicios, con el fin de maximizar el valor econémico de la empresa.

Con el marketing mix, la empresa puede aplicar un plan tactico para identificar las
necesidades y los deseos de los consumidores del mercado al cual se va a

aplicar.

5.1.3 COMPONENTES DEL MARKETING MIX

Por sus siglas en ingles, el Marketing mix se define como cuatro pes: Producto,
Precio, Promocion, lugar (Posicion), que inclusive se agrega el empaquetado
como quinto componente, de lo contrario es parte del producto, todos los

elementos del marketing comercial se unen para formar la oferta.
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

PRODUCTO.- Es el conjunto de valores tangibles o intangibles que la empresa
ofrece al mercado. ElI producto tienen los siguientes atributos: disefio,

caracteristica, calidad, cantidad, variaciones, envase, marca, garantia, servicios.

PRECIO.- La cantidad de dinero que los clientes pagan por un determinado
producto o servicio es el precio, e es la unica variable que genera ingresos para la
empresa, siendo las siguientes: Lista de precios, descuentos, plazos de crédito,

compras repetitivas, forma de pago.

PROMOCION.- Su meta principal es la de informar, recordar y persuadir sobre las
ventajas y beneficios del producto, sus variables principales son las siguientes:
publicidad, Marketing directo, promociones de venta, cupones, empaquetado,

promocion conjunta, programa de fidelidad, relaciones publicas.

LUGAR.- Conocida de igual manera como posicidon, que son todas aquellas
actividades de la empresa en la que coloca el producto a disposicién del mercado,
siendo sus variables las siguientes: geografia, canales de distribucién, horarios de
apertura y cierre, toma de 6rdenes, cumplimiento de o6rdenes de entrega o

distribucion, inventario, surtido.
5.1.4 SISTEMA DE MERCADEO

Este sistema de comercializacion apoya a la empresa a realizar en mejor forma
sus actividades de vena y que es necesario pasos a seguir, que con la aplicacion

del marketing se centraran las necesidades y los deseos del consumidor.
Entre los objetivos del sistema de mercadeo estan los siguientes:

e Buscar la maximizacion del consumo del cliente
e Maximizar la satisfaccion del cliente.
e Maximizar las opciones que se ofrecen al cliente.

e Buscar la maximizacion del consumo del cliente.
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

GRAFICO N ° 5.01

SISTEMA DE MERCADEO
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

¢ QUE HACEN LOS GERENTES DE MERCADEO?

El gerente de mercadeo es la persona que evalua las proyecciones de venta en la
empresa, con el apoyo fundamental del Marketing cuyo objetivo principal es abrir
nuevos mercados o ampliar los ya existentes, aplicando para esto nuevas

técnicas y métodos para alcanzar estos objetivos.
Las principales actividades de los gerentes de Mercadeo son:

e Conocimiento del mercado y del sector en que opera la empresa.

e Técnica de Marketing.

e Conocimiento de los productos o servicios como actividad principal de la
empresa.

e Investigacion de mercados

e Estudio de mercado de productos nuevos

e Proyeccion de ventas para fijar volumenes de fabricacion o de compra

e Analisis de puntos débiles y fuertes de la empresa.

El departamento de mercadeo debe actuar como lider en la organizacién ante
otros departamentos como es el de ventas y de direccion, con el objeto de

desarrollar, producir, los bienes y servicios que los consumidores requieren.

FUNCIONES DEL GERENTE DE MARKETING
Entre las funciones en que actua el gerente de Marketing se tiene las siguientes:

¢ Supervisar y analizar las necesidades del mercado de los consumidores
para investigar y desarrollar nuevos productos para presentar propuestas
de produccion a presidencia y a la direccion técnica de la empresa.

+ Define los departamentos de comercializacion tomando en cuenta precios,
descuentos, plazos de crédito, de acuerdo al analisis de la informacion que
entreguen los vendedores frente a la competencia, para cubrir las
necesidades del mercado y mejorar las ofertas que suministra la

competencia.
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®
L4

Planificar, coordinar, organizar y supervisar la aplicacion de estrategias de

mercadeo de los productos de consumo.

®.
°

Administrar el desarrollo de productos nuevos que garanticen una
excelente diversificacion de productos y de marcas para la empresa, en

referencia a las necesidades del mercado.

.
L4

Organizar, coordinar y controlar las planes de mercadeo de sus productos

a corto, mediano y largo plazo.
5.2 COMPONENTES DEL MARKETING MIX
5.2.1 PRODUCTO

5.2.1.1 CONCEPTO

Producto puede definirse como un bien tangible o intangible que se ofrece en

venta o en trueque a individuos o instituciones.

Los productos se distinguen unos de otros. Cada uno tiene sus caracteristicas
individuales. Si se cambian las caracteristicas fisicas de un producto, el resultado
es la creacion de otro diferente. A menudo las empresa hacen cambios con
objeto de establecer un nuevo producto o de atraer un nuevo grupo de

compradores.?’

5.2.1.2 TIPOS DE PRODUCTOS

Los productos se clasifican en cuatro grupos:
Segun su Durabilidad, tenemos:

Bienes duraderos.- Son bienes tangibles que sobreviven al uso, ejemplo
maquinas, herramientas, refrigeradoras, ropa etc. Y servicios son actividades,
beneficios que se ofrecen en venta, ejemplo, reparaciones, lavanderias,

mantenimiento, etc.

Bienes no duraderos.- Son bienes tangibles que se consumen por lo general en

una o varias veces que se usen, ejemplo, leche, jabdn, mineral, etc.

! Pujol, Bruno. Direccion de Marketing y ventas, Cultural de Ediciones S.A, 1999.
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Bienes de consumo.- Estos bienes son los que compran los consumidores

definitivos para su propio consumo ejemplo: alimentos, vestido, etc.

Bienes de uso comun.- Son bienes de consumo que el cliente compra con
mayor frecuencia y con el minimo esfuerzo, entre estos se encuentran: el tabaco,
jabén y los periodicos, estos de igual manera se subdividen en bienes basicos, de

impulso y de emergencia.

Bienes industriales.- Son aquellos que compran personas u organizaciones para

procesarlos o utilizarlos en el manejo o actividad del negocio. Los bienes
industriales se clasifican segun la forma en que participan en el proceso

productivo y costo de produccidn, se tiene tres grupos:

- Materias primas.- Son productos basicos, simples que no han sufrido
cambio alguno, en productos cultivados se tiene: trigo, fruta, algodéon y en
productos naturales son: madera, petroleo y minerales.

- Materiales y las partes.- Son bienes industriales que ingresan en el
producto, ya sea en el proceso productivo o como componentes.

- Materias y partes manufacturadas.- Son productos que ya ingresaron al
proceso productivo por lo tanto ya sufrieron un cambio precio, como:

cemento, hilo, hierro, etc.

Bienes de Capital.- Son bienes industriales que ingresan en el producto

terminado se divide en dos grupos: las instalaciones y el equipo accesorio.

- Las instalaciones.- En los edificios, las instalaciones son compras
importantes y que se adquieren directamente del producto.

- Equipo y accesorios.- Generalmente son equipos de oficina,
herramientas, equipo de produccion portatil, productos que no entran a
formar parte del producto terminado, tienen una vida util mas corta que las

instalaciones y son auxiliares en el proceso productivo.

Suministros y servicios,- Son bienes industriales que no entran en el producto

terminado, ejemplo, lubricantes, papel, lapices, esferos, etc. y otros articulos de

mantenimiento que se los adquiere sin mayor esfuerzo.
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5.2.1.3 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

Se ha observado que los mercados crecen para los productos en forma de s y
eventualmente decrecen para ser remplazados por productos nuevos. El ciclo de

vida del producto se analiza en cinco fases.

o
°

Fase Introductoria: Los volumenes de venta son bajos y se incrementan
en forma lineal. Existen pocos competidores, el producto tiene problemas
de calidad y hay poca variedad entre las diferentes versiones del mismo.
Los costos unitarios y los precios son elevados.

« Aceleracion de la fase de crecimiento.- Se acrecienta la cantidad de
grupos compradores al igual que las venas. Entran mas proveedores al
mercado y los precios comienzan a declinar. Comienzan a aparecer

diferentes formas de variedad del producto.

*,
L4

Madurez.- Los niveles de penetracion dejan de incrementarse. Puede
haber fusiones. Los precios siguen disminuyendo pero a un ritmo mas
lento.

+ Fase de declinacion.- Los precios son bajos pero ya no se reducen.

Algunos competidores pueden llegar a abandonar el mercado.?

22 . ., . .
El Comercio, Coleccion Finanzas y Negocios
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
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FUENTE: htp:/ www. Monografias.com/mercadotecnia/el producto

5.2.1.4 ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Los productos deben ser analizados mediante una serie de factores que permitan
conocer la composicion del producto, partiendo de los componentes centrales
como los complementarios, de los productos de la empresa e inclusive de los de
la competencia, pero de igual manera se emplea una estrategia de marketing para

posicionar el producto en el mercado.

Los principales factores que se incluyen en el producto son:

7

+ Nucleo.- Son aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas del
producto, que determinan su funcién y uso para el que fue fabricado.

+ Calidad.- Depende de los elementos que integran el nucleo, en razén a
valoraciones que deben medir las cualidades del producto frente a la
competencia.

.

+ Precio.- Es el valor ultimo de la compra, es el atributo mas fuerte dentro

de la comercializacion de productos y servicios.
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®.
%

®.
L4

®.
°

Diseino, forma y tamaio.- Generalmente es la identificacion del producto,
sea por las generalidades que lo integran y que dan origen a su propia
identificacidn del producto o la empresa.

Envase.- Es el que protege al producto, a demas le permite obtener un
grado promocional y de imagen adecuado que junto al disefio lo hacen
diferente frente a otros productos.

Servicio.- Este atributo permite marcar la diferencia respecto a la
competencia, en el mercado potencial se desarrolla a través del marketing
de percepciones.

Imagen del producto.- Es un factor que le crea en la mente del
consumidor, por medio de informacién publicitaria recibida, sea esta en
forma directa o indirecta sobre el producto.

Imagen de la empresa.- Es una opinion global enmarcada en el criterio
positivo 0 negativo de los consumidores hacia los productos. La imagen de
la empresa esta sustentada en nuevos productos, calidad y marca que

consolida a la empresa en el mercado y frente a la competencia.

Los atributos de un producto son todas las caracteristicas que lo conforman, que

aportan alguna utilidad al consumidor y que se perciben por el como tal; es decir

la capacidad de satisfacer alguna de las necesidades que tiene el consumidor.
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5.2.2 SERVICIO

5.2.2.1 CONCEPTO

El servicio se ha creado para asegurar que los clientes reciban una asistencia
segura y responsable y de gran calidad, en cualquier lugar en el que se

encuentren en el mundo.

En las empresas de servicio el producto es el servicio que se presta, ademas, que
con el servicio existe una interrelacion directa entre una empresa y su parte mas

importante, el cliente®.

5.2.2.2 CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Los servicios en forma tipica poseen caracteristicas distintivas que crean retos y
oportunidades especiales de mercadotecnia. Estas caracteristicas dan por
resultado programas de mercadotecnia que a menudo son substancialmente

distintos de aquellos que encontramos en la mercadotecnia de productos.

a. intangibilidad:
Los servicios son intangibles, no pueden verse, probarse, sentirse, oirse u
olerse antes de ser adquiridos. Quienes hacen una operacion de cirugia
cosmética no pueden ver el resultado antes de la adquisicidn; los pasajeros
de una aerolinea no tienen mas que un boleto y la promesa de llegar sanos
y salvos a su destino. Para reducir la incertidumbre, los compradores
deben analizar la calidad del servicio. Sacan conclusion respecto de esta
por la ubicacién, las personas, el equipo, el material de comunicacion y el
precio, que es lo que pueden ver. Por lo tanto el prestador del servicio debe
procurar que en cierta forma sea tangible.

b. Inseparabilidad:
Los bienes fisicos se producen, después se almacenan, mas tarde se
venden y mucho mas tarde se consumen, por eso son inseparables de
quien los proporcionan, ya sean personas 0 maquinas. Si una persona es

prestadora de servicios, forma parte del servicio. Como su cliente también

» http://www.hempel.com.
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esta presente cuando el servicio se produce, la interaccion proveedor-
cliente es una caracteristica especial de la mercadotecnia de servicios.
Tanto el proveedor como el cliente influyen en el resultado.
c. Variabilidad:

Los servicios son muy variables; su calidad depende del proveedor y de
cuanto, déonde y como lo hace. Por ejemplo, ciertos hoteles tienen una
mejor reputacion que otros. En determinado hotel, uno de los empleados
del mostrador de registro puede ser alegre y eficiente, mientras que el de la
siguiente ventanilla es desagradable y lento. Incluso la calidad del servicio
de un solo empleado puede variar segun su energia y estado de animo en
el momento de atender al cliente.

d. Calidad de perecedero del servicio:

Los servicios son perecederos, no pueden ser almacenados para usarlos o
venderlos posteriormente. Ciertos médicos cobran a sus pacientes por las
citas a las que no asisten porque el valor del servicio existia s6lo en el
momento en que el paciente no llegd. Esta caracteristica de los servicios
no es problema cuando la demanda es constante, pero cuando ésta

flucta, los proveedores enfrentan problemas. 2*
5.2.2.3 ATRIBUTOS DE LOS SERVICIOS

No basta con que se sepa qué servicios ofrecer, a qué nivel se lo debe hacery
cual es la mejor forma de ofrecerlos, un servicio de calidad incorpora todos los
componentes en él para obtener la maxima satisfaccion en la experiencia del

cliente.

Los siguientes son los 10 atributos basicos del buen servicio, si no estan bien

cubiertos dificiimente se alcanzara una calidad de servicio adecuada.

SEGURIDAD: sélo esta bien cubierta cuando se puede decir que se brinda al

cliente cero riesgos, cero peligros y cero dudas en el servicio.

H SEGLIN, Jeffrey L, Curso de Mercadotécnica McGraw-Hill 36 Horas, México 1994
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CREDIBILIDAD: va de la mano de la seguridad, hay que demostrar seguridad
absoluta para crear un ambiente de confianza, ademas hay que ser veraces y

honestos, no sobre prometer o mentir con tal de realizar la venta.

COMUNICACION: se debe mantener bien informado al cliente utilizando un
lenguaje oral y corporal sencillo que pueda entender, si ya se ha cubierto los
aspectos de seguridad y credibilidad, seguramente sera mas sencillo mantener

abierto el canal de comunicacion cliente - empresa.

COMPRENSION DEL CLIENTE: no se trata de sonreirle en todo momento a los
clientes sino de mantener una buena comunicacién que permita saber qué desea,

cuando lo desea y como lo desea en un esfuerzo por ponerse en su lugar.

ACCESIBILIDAD: Para dar un excelente servicio se debe tener varias vias de
contacto con el cliente, buzones de sugerencias, quejas y reclamos, tanto
fisicamente como en el sitio web (si se cuenta con él), linea 1800,... ademas, hay
que establecer un conducto regular dentro de la organizaciéon para este tipo de
observaciones, no se trata de crear burocracia sino de establecer acciones reales

que permitan sacarles provecho a las fallas que los clientes han detectado.

CORTESIA: atencién, simpatia, respeto y amabilidad del personal, como dicen
por ahi, la educacion y las buenas maneras no pelean con nadie. Es mas facil
cautivar a nuestros clientes si les damos un excelente trato y brindamos una gran

atencion.

PROFESIONALISMO: posesion de las destrezas necesarias y conocimiento de la

ejecucion del servicio, de parte de todos los miembros de la organizacion.

CAPACIDAD DE RESPUESTA: disposicion de ayudar a los clientes y proveerlos
de un servicio rapido y oportuno. Los clientes no tienen por qué rogarnos para ser
atendidos, ni para que sus dificultades o problemas sean solucionados, se debe
estar al tanto de las dificultades, para estar un paso adelante de ellas y una buena

forma de hacerlo es retroalimentandonos con las observaciones nuestros clientes.
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FIABILIDAD: es la capacidad de la organizacién de ejecutar el servicio de forma
fiable, sin que se tenga problemas, este componente se ata directamente a la

seguridad y a la credibilidad.

ELEMENTOS TANGIBLES: Se trata de mantener en buenas condiciones las
instalaciones fisicas, los equipos, contar con el personal adecuado y los

materiales de comunicacién que permitan acercarse al cliente.

Una vez que se cumpla con estos atributos basicos, se podra adicionar detalles
extras que permitan agregar aun mas valor y mayores niveles de satisfaccion para
los clientes.
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

5.3.1 PRECIO

5.3.1.1 CONCEPTO
El precio es lo que el individuo o la organizacion paga por un producto o servicio.

Es el valor monetario de un producto o servicio que se establece una vez

determinada su utilidad.

El precio es el unico elemento del marketing mix que genera ingresos; los otros

producen unicamente costes.

El precio ha representado un factor determinante en la eleccion de los

consumidores.

El precio se ha convertido en un determinante a la hora de explicar la eleccién del

comprador.

El precio es considerado como uno de los elementos mas importantes ya que

condiciona la cuota de mercado de la empresa y su rentabilidad.

El precio es la cantidad de dinero o de otros objetos con utilidad necesaria para

satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un producto.

El precio de un producto, es el que los consumidores le asignan de modo

consciente o inconsciente, es decir lo que piensan que vale.

5.3.1.2 TIPOS DE PRECIOS

La estimacién del precio resulta problematica cuando la empresa tiene que
hacerlo por primera vez, cuando desarrolla o adquiere un nuevo producto, cuando
introduce su producto en un nuevo canal de distribucion o area geografica o

cuando realiza una nueva oferta.
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La empresa debe decidir donde posicionar su producto respecto a la calidad y el

pecio, en la siguiente matriz se muestra las nuevas estrategias a seguir, segun

precio-calidad.?®

GRAFICO No. 5.06

PRECIO
ALTO MEDIO BAJO
1 2 3

Estrategia de
recompensa

Estrategia de alto valor

Estrategia de supervalor

4

Estrategia de margen
excesivo

5

Estrategia de valor medio

6

Estrategia de buen valor

7

Estrategia de imitacién

8

Estrategia de falsa

9

Estrategia de economia

economia

FUENTE: Bruno Pujol Bengoechea, Direccion de Marketing y Ventas.

En la diagonal figuran las estrategias 1,5 y 9 que pueden existir en el mismo
mercado; esto es, una empresa ofrece un producto de alta calidad a un precio
alto, otra ofrece un producto de calidad media a un precio medio u otra,

finalmente, ofrece un producto de baja calidad a un bajo precio.

Estos tres competidores pueden existir en el mercado mientras existan los

siguientes tres grupos de compradores:

— Aquellos que prefieren calidad.
— Los interesados en precio.

— Aquellos que buscan una relacién equilibrada entre estas dos caracteristicas.

Las estrategias de posicionamiento 2,3 y 6 representan formas de atacar a las
posiciones de la diagonal, afirma lo siguiente: “nuestro producto tiene la misma

alta calidad que el producto 1, pero nosotros cobramos menos”. La estrategia 3

2 SEGLIN, Jeffrey L, Curso de Mercadotécnica McGraw-Hill 36 Horas, México 1994
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dice lo mismo y ofrece incluso un mayor ahorro. Si los clientes sensibles a la
calidad creen a estos competidores, les compraran y ahorraran dinero (A menos

que los productos de la empresa 1 hayan adquirido un atractivo especial).

Las estrategias de posicionamiento 4,7 y 8 suponen un sobreprecio del producto
con relaciébn a su calidad. Los consumidores se sentiran defraudados vy
seguramente se quejaran y hablaran mal de la empresa. Estas estrategias

deberian por tanto ser evitadas.?®

5.3.1. 3 METODOS PARA FIJAR PRECIOS

El precio de un producto, puede aplicar diversos métodos como los que se

mencionan a continuacion:

e METODO BASADO EN EL COSTO.- Los precios se basan en el costo de
elaborar un producto y en un margen de utilidad deseado. El analisis del
punto de equilibrio es una variante de esta técnica.

e METODO BASADO EN LA OFERTA Y LA DEMANDA.- Los precios se
basan en las estimaciones de cuanta demanda tendra el producto en el
mercado y en qué cantidad se ofrecera el producto. Deben determinarse
los costos de mercadotecnia y produccion, si se desea aplicar este
procedimiento.

e« METODO DE PRECIOS COMPETITIVOS.- Los precios se basan en lo que
la competencia cobra por sus productos o servicios. Cuando una firma
entra en un mercado con un producto o servicio, puede limitarse a venderlo
al mismo precio que se ha establecido en el mercado. Por lo tanto cuando
se fija un precio hay que tener presente otros factor como los objetivos de
precios de la empres, la estrategia de mezcla de mercadotecnia y las
politicas de precios. Una vez analizado dichos factores, puede
establecerse, el precio real, no es necesario que las compafias pasen por
todos estos pasos, pero en algun nivel del proceso de la toma de

decisiones, conviene que consideren todos estos factores.

26
B runo Pujol Bengoechea, Direccion de Marketing y Ventas.
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5.2.4 PLAZA - CANALES DE DISTRIBUCION

5.2.4.1 CONCEPTO

Un canal de distribucién esta formado por personas y compaiiias que intervienen

en la transferencia de la propiedad de un producto, a medida que este pasa del

fabricante al consumidor final o al usuario industrial. Siempre incluye al fabricante

y al usuario final del producto en su forma actual y también a intermediarios, por

ejemplo los mayoristas y los detallistas.

Existen infinidad de canales de distribucion para los bienes de consumo; los cinco

mas comunes se describen a continuacion:

1.

DEL FABRICANTE AL CONSUMIDOR.- Es el canal mas corto, el correo
directo y las ventas directas constituyen en un ejemplo de él, es asi que lo
usan muchas compafias de ventas por catalogo que no venden
directamente el producto al publico sino que compran la mercancia para
incluirla en sus catalogos. Actuan pues como intermediarios detallistas.

DEL FABRICANTE AL DETALLISTA Y LUEGO AL CONSUMIDOR .- Los
detallistas compran directamente al fabricante los bienes que venden al

publico. Los fabricantes que se sirven de este canal pueden:

o Poseer sus tiendas para controlar la distribucién al detalle.

e Vender directamente a los detallistas para atender rapidamente la
demanda de los consumidores.

e Vender bienes perecederos (alimentos y productos lacteos) para

garantizar que el producto este fresco.

DEL FABRICANTE AL MAYORISTA, LUEGO AL DETALLISTA Y
FINALMENTE AL CONSUMIDOR.- Es sin duda el canal mas comun y
rentable para los productos de consumo que se venden al detalle (en

particular para los detallistas y productores pequefios).
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4. DEL FABRICANTE AL AGENTE, LUEGO AL DETALLISTA Y
FINALMENTE AL CONSUMIDOR.- Con frecuencia se recurre a un agente
y no a un mayorista para llegar al mercado de consumo al detalle. Los
distribuidores de alimentos son un ejemplo de agentes que contrata el
fabricante para hacer llegar sus productos a la tienda de comestibles o al
supermercado.

5. DEL FABRICANTE AL AGENTE, LUEGO AL MAYORISTA, AL
DETALLISTA Y FINALMENTE AL CONSUMIDOR.- Es el canal mas largo
de distribucién y en él el agente utilizado por el detallista recurrira a

mayoristas para distribuir el producto.?’

5.2.4.2 ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

A los varios niveles de la distribucion, a los que se refieren como la longitud de
canal, Lancaster y Massingham también agregaron otro elemento estructural, la

relacion entre sus miembros:

e Convencional o de flujo libre, canal con una gama de intermediarios por
donde llegan las mercancias al usuario final.

e Transaccion unica, un canal temporal que se puede instalar para una
transaccion; por ejemplo, la venta de un proyecto especifico.

o Sistema de comercializacién vertical, es aquél en que los elementos de la

distribucion se integran.

5.2.4.3 NUMERO DE NIVELES DE CANALES DE DISTRIBUCION

Los canales de Marketing pueden caracterizarse por el numero de niveles que
existen. Cada intermediario que realiza alguna funcion relacionada con el
acercamiento de un producto hasta el consumidor final constituye un nivel de
canal, puesto que el fabricante y el consumidor final realizan alguna funcion,

también son parte de cada canal.

El numero de niveles de intermediarios para designar la longitud de un canal de

distribucion, se detalla en lo siguiente:

" B runo Pujol Bengoechea, Direccion de Marketing y Ventas
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e CANAL DE NIVEL CERO (También llamado canal de Marketing directo).-
Consiste en un fabricante que vende directamente al cliente final, las
formas mas relevantes de marketing directo son las venta a domicilio, la
venta por correo y los establecimientos propiedad del fabricante.

e CANAL DE UN NIVEL.- Contiene un intermediario, como por ejemplo un
detallista.

e CANAL DE DOS NIVELES.- Tiene dos intermediarios, en los mercados de
consumo existen por lo general, un mayorista y un detallista.

e CANAL DE TRES NIVELES.- Tiene tres intermediarios.

Con menor frecuencia pueden encontrarse también canales de marketing de
mayor nivel, desde el punto de vista del fabricante el problema de obtener
informacidén sobre los usuarios finales y llevar a cabo las labores de control,
adquiere mas complejidad a medida que se incrementa el numero de niveles en

los canales.

Janneth Lucia Guerrén Romo 192



€61 owoy uo.LIany N Yauue|
‘9 Jeze|es |ney ‘8u| ‘800¢ "3'd'S’3 "OpeJD 3P J3||BL 0SIND SDUOIIRIUBIQ ‘OLVINYOA
u9LIaNY YIdUUET ‘oavyoavi3
‘epeuw.alap uoidal
eun us opedssw
ElseJSIIENET| ‘03onpoud m
SO| Jey23s0d un ap uopesedal W_
ap pepiunyiodo 0 uglde|eISUl =
*3jualpuadap ] 9UDI} OAISN[IXD 9p OIAIDS |9 o m
OpEISEIDP 3SIIA|OA JopINguIsIp un | Jep agap Jopinguisip 2 o NODNEIYLSIA
c m I 30 SITYNYD
apand ole|pawia3ul ‘|BUl} JOPIWINSUOD un opuen) ‘opedJaw m m 30 VI9ILVYLST
|9 BAISN|IX3 UONALISIQ |e Jeds)| ap "OlJBJUBAUl UBJIZ UN | Oopeulwilap ud elsl|jelsp | B
e| uo) "S91USI|D | S9juUE OlEIpPaWIAIUl | eSudjuEW BIS|||B1SP | O BISIIOABW OlIEIpaW.IU] m
SO| B ualq uapuane ap [9A1U | |9 anb a|qesuadsipul un e 3juawWedIun m,
OU SOPEJJOW SOIIBA US| OWIl|N |3 4e|0JIU0d B | S3 opuend e|3a1eJisa sojonpoJd sns apuan 2
'e13391BJ1SD | SOAISN|IX SOLIBIPaWIU] | epnAe B139)8J1SD B1SD e}so ueydope Jopaanoud |2 BAISN[IXD
eyso eojide asou | sns|s apJald esaudwa e7| op ugedyde ej uo) S9juedlIqey SO uoNQgISIp e| ug
"SOPeUOI2I9|3S
saJe3dn| ua oynpoud |ap o
uoNqgIsIp ap ssjesned | 4
EEIUE] ) Jedjde oAlafqo owod m M
S0J1$9nU Ud3sap anb | “UOIPNQIIISIP NS UD SO1S0D QudI} e13a3eJ1sa 1S3 m 3 NOIDNGINLSIO
saJedn| ua o3onpoud |9p uauidiio A sepeidoude ‘sojonpoud ‘'sojonpoud sns ‘0J4eISnq 9|aNs uUaI|d m, m T 30 STIVNYD
eleIpawul uodNQLISIp 91udW|geuozes ueas 9p sod1} SosJaAIp | ap uadewl e| Jesofow unapuopopedsdwuUn| B > A VISILvHLSS
e| Jezi|eal ap ou se||2 ap seungje ab op A uopesedwod eJed BAIO9|9S | U selsi||e1ap A seislioAew m 2
0313[qo |9 uod esaidwa | e Jedn| uep opedsaw un 9p saualq so| esed sew uopnQgsIp SOLIBA 9P S9ABJ]Y M_
| UD e1391LJISD | DP SEPUDII SEYINW Sp 3P | BPENISPE S9 BAIRDSI9S |  BUN $239A ke eydope e opuaA aueduqe) 9 | =
e| ededl|de 3sIS|  S9ABJ) B UOIDNQUISIP B uoNquIsIp e esaidwa e| opuen) | BAI3D9|3S UOIDNQIIISIP B UJ
NOLVINdY SVIVIN3IAS3A SVIVLN3A ¥vzIiLn oanvnd NOIJINI43a JUGWON | dHO | VI93.vils3
ON/NOQIDVIIdY . VI931vdlis3ians 30 OdiL

SOI1J34d 3A SVI9311VidlS3 3d OAILVYVdINOD 0davNnd
8'G "04N OdavNd

<NOQIIIND TVIDIINOD,, VSHIIING VI VIV ONILANIVIN 5 OJIDILVILST 3d NV1d




PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

5.2.5 PROMOCION

5.2.5.1 CONCEPTO

La promocion es una de la “cuatro pes” de la mezcla de mercadotecnia; las otras
tres son producto, precio y plaza (distribucién). La promocién es el aspecto de la
mezcla que consiste en convencer o persuadir a la audiencia de la calidad o

atractivo de los productos o servicios que ofrece una compania.

La promocidn es el disefo y la administracion de este elemento de la mezcla de

marketing para informar, persuadir y recordar a los clientes actuales y potenciales.

5.2.5.2 LA MEZCLA PROMOCIONAL

Es una expresion que designa la eleccion de herramientas promocionales con que
se comercializa un producto o servicio. El adjetivo “promocional” se usa en su
sentido mas amplio para incluir todos los elementos del proceso de la

comunicacion en mercadotecnia. La mezcla promocional comprende:

e PUBLICIDAD

e VENTA PERSONAL

e PROMOCION DE VENTAS

e PUBLICIDAD NO PAGADA Y RELACIONES PUBLICAS.

La publicidad y la venta personal son los dos métodos de mayor uso en la mezcla

promocional.

La mezcla promocional que se emplea con un producto o servicio puede diferir
enteramente de la que se usa para vender otro. Algunos productos o servicios
requieren poca publicidad y mucha venta personal. Otros requieren una gran
publicidad. La estructura de la mezcla promocional dependera de las

caracteristicas de cada producto.

5.2.5.2.1 PUBLICIDAD

Es una forma de comunicacion impersonal y de largo alcance que es pagada por
un patrocinador identificado (empresa lucrativa, organizacion no gubernamental,

institucion del estado o persona individual) para informar, persuadir o recordar a
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un grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve,
con la finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios,

seguidores u otros.

CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

Hay muchos tipos de publicidades; he aqui algunas clasificaciones:

e PUBLICIDAD DEL PRODUCTO

e PUBLICIDAD INSTITUCIONAL

o PUBLICIDAD DE DEMANDA PRIMARIA
o PUBLICIDAD DE DEMANDA SELECTIVA
e PUBLICIDAD COOPERATIVA

e PUBLICIDAD NACIONAL

e PUBLICIDAD LOCAL

PUBLICIDAD DEL PRODUCTO.- Sirve para dar a conocer al mercado meta un
producto o estimularlo a comprarlo. Puede subdividirse en publicidad de accién

directa y en publicidad de accién indirecta.

» Publicidad de accién directa.- Tiene por objeto lograr que los clientes
actuen al instante, los estimula para que lleguen inmediatamente a una
decisién de compra, a los clientes se les promete un descuento o0 un
muestra gratuita, pero solo si actuan en cierto periodo

> Publicidad de accion indirecta.- Sirve para crear conciencia del producto,
de modo que cuando el cliente esté listo para hacer una compra se sienta

inclinado a escoger el producto del anunciante.

PUBLICIDAD INSTITUCIONAL.- No se usa para vender un producto en particular
sino mas bien para lograr que se conozca la compaiia que la realiza. Se

distinguen dos tipos de publicidad institucional:
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» Publicidad de patrocinador.- Suministra informacion especifica sobre el
negocio del anunciante, por ejemplo el horario de una tienda de
departamentos durante una temporada festiva.

» Publicidad de servicios publicos.- Presenta al anunciante bajo una luz
civica positiva (lo que una companiia ha hecho por reducir la contaminacién

de los rios de la localidad).
PUBLICIDAD DE DEMANDA PRIMARIA Y DEMANDA SELECTIVA

El propdsito de la publicidad de demanda primaria consiste en crear una demanda
para un grupo general de productos y no para uno en particular. Este tipo de

publicidad tiene dos aplicaciones basicas:

1. Publicidad pionera.- Sirve para introducir un nuevo concepto de producto.
2. Publicidad de grupo comercial.- Los grupos comerciales o las asociaciones
industriales realizan una publicidad genérica de productos como leche,

articulos de veraneo, productos lacteos, café e infinidad de otros bienes

PUBLICIDAD COOPERATIVA

Este tipo de publicidad consiste en que dos o mas compafias comparten los
gastos de la campafia. En tal situacion la proporcion en que comparten los gastos
suelen ser del 50% cada una, pero el porcentaje puede variar segun el acuerdo a

que lleguen, se subdivide en:

» Publicidad cooperativa vertical.- La realizan empresas que se hallan en
distintos puntos del canal de distribucién y que comparten los gastos de
publicidad, asi un fabricante y un detallista que se reparten los gastos
constituyen uno de los ejemplos mas comunes de esta clase de publicidad.
Los fabricante pueden ofrecer también lo que suele llamarse descuento o
rebaja promocional, el mismo que puede darse en efectivo o en la factura,
este descuento sirve de incentivo para lograr que el detallista haga

publicidad a la marca del fabricante.
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> Publicidad cooperativa horizontal.- Consiste en que las companias
comparten los gastos de publicidad en el mismo nivel del canal de
distribucion. Se trata de una practica comun entre los comerciantes que
venden en los centros comerciales, se unen para hacer publicidad a todos

los establecimientos e incluso al centro mismo.
PUBLICIDAD A NIVEL NACIONAL Y A NIVEL LOCAL

La publicidad a nivel nacional es la que realizan los fabricantes de productos. Se

considera nacional aun si se hace en una publicacién local o regional.

Publicidad local, es la que efectuan los detallistas, aunque un detallista forme

parte de una cadena nacional.

Una de las principales diferencias entre ambos tipos de publicidad radica en que

las agencias publicitarias pueden obtener una comision en la publicidad nacional.

La publicidad a nivel nacional suele emplearse para crear el conocimiento de la
marca, los detallistas recurren a los anuncios para incrementar el trafico en sus
establecimientos, si bien algunos de mucho prestigio también lo hacen para

conservar su nombre en el mercado.

5.2.5.2.1 VENTA PERSONAL

La venta personal es otro aspecto de la mezcla promocional. Las empresas

invierten mas dinero en estas actividades que el la publicidad.

Las companias industriales se basan casi exclusivamente en esta modalidad de

promocion para vender sus productos.

En la venta personal se da la comunicacion personal con el posible comprador,

con la esperanza de persuadirlo para que adquiera un producto o servicio.

La venta personal difiere de la publicidad, la promocién de venta, la publicidad no
pagada, y las relaciones publicas, en que éstas son formadas impersonales de

comunicacion masiva.
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5.2.5.2.2 PROMOCION DE VENTAS

Es otra parte de la mezcla promocional, suele utilizarse como una forma de hacer

la transicién de la publicidad a la venta personal.

Un vendedor puede valerse de una herramienta de promocidn para despertar
nuevamente el interés creado por la publicidad y establecer una relacion con el

prospecto

5.2.5.2.3 PUBLICIDAD NO PAGADA Y RELACIONES PUBLICAS

En la esencia, relaciones publicas es un esfuerzo conjunto por crear una imagen
positiva a favor de una empresa, entre su mercado meta o en la comunidad donde

opera.

A diferencia de las relaciones publicas, que es un plan global para transmitir este
mensaje, la publicidad no pagada es la herramienta que se usa en relaciones

publicas y que comunica el mensaje.

La publicidad no pagada se distingue de la publicidad en que los medios no se les
paga para hacer propaganda. Sin embargo, los expertos en relaciones publicas

cobran muy caros sus servicios.
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

DETALLE DE COSTO

ANEXOS

ANEXO 1

ACTIVIDAD: Adquirir productos publicitarios como gorras, camisetas,

llaveros.

ITEM | CONCEPTO UNIDAD CANTIDAD | P.UNITARIO ($) | SUBTOTAL ($)
1 |Gerente 1 persona 0 0
2 | Materiales

Camisetas |unidad 300 1,5 450

Gorras unidad 300 1 300

Esferos unidad 100 1 100

Llaveros unidad 100 1 100

Pancartas |unidad 5 150 750

TOTAL $1.700,00
ANEXO 2

DETALLE DE COSTO

ACTIVIDAD: Obtener informacion y ofrecer servicios luego de la compra.

P.UNITARIO | SUBTOTAL
ITEM CONCEPTO UNIDAD |CANTIDAD ($) ($)
1
1 |Gerente persona 0 0
2 |Llamadas telefénicas |unidad 80 0,2 16
3 |Visitas a clientes. unidad 24 2 48
4 | Movilizacién y viaticos | semanal 16 30 480
para equipo técnico.
TOTAL $ 544,00
ANEXO 3
DETALLE DE COSTO
ACTIVIDAD: Implementar métodos de fijacién de precios.
P.UNITARIO | SUBTOTAL
ITEM CONCEPTO UNIDAD |CANTIDAD ($) (%)
1
1 |Gerente persona 0 0
1
2 | Contador persona 0 0
3 |Materiales de oficina | unidad 1 100 100
4 | Computador 0 0 0
TOTAL $ 100,00
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ANEXO 4
DETALLE DE COSTO
ACTIVIDAD: Desarrollar la campafa promocional.
P.UNITARIO | SUBTOTAL
ITEM CONCEPTO UNIDAD | CANTIDAD ($) ($)
1 | Gerente persona 0 0
2 | Material de oficina unidades 60
Personas encargadas
3 |de persona 2 220 440
la promocionar el
producto.
TOTAL $ 500,00
ANEXO 5
DETALLE DE COSTO
ACTIVIDAD: Implementar una campafa de publicidad agresiva.
P.UNITARIO | SUBTOTAL
ITEM CONCEPTO UNIDAD | CANTIDAD ($) (%)
1 | Publicidad en radio
- Emisora "Tropicana" cuias | 120 men. 1 120
- Emisora "Integracion" | cufas | 150 men 1 150
-Emisora "" cunas | 100 men 2 200
2 |Publicidad en prensa
-Diario "La Prensa" anuncios | 4 men. 20 80
-Diario "La Nacion" anuncios | 4 men. 20 80
3 |Folletos vy tripticos. unidades 2000 0,13 260
TOTAL $ 890,00
ANEXO 6
DETALLE DE COSTO
ACTIVIDAD: Auspiciar eventos deportivos y culturales para promocionar el
producto y la empresa.
P.UNITARIO | SUBTOTAL
ITEM CONCEPTO UNIDAD | CANTIDAD ($) (%)
Uniformes para
1 |eventos unidades 10 6 60
deportivos.
2 |trofeos unidad 2 40 80
3 |-Alquiler de local hora 4 20 80
4 |- Coffe Break unidad 60 2 120
5 |- Premios unidad 2 30 60
TOTAL $ 400,00
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ANEXO 7
DETALLE DE COSTO

ACTIVIDAD: Capacitar a la fuerza de ventas .

P.UNITARIO | SUBTOTAL
ITEM CONCEPTO UNIDAD |CANTIDAD ($) ($)
1 | Motivador hora 15 20 300
2 |Materiales de oficina| global 80
3 | Coffe break global 100
Movilizacion y
viaticos a 2
4 |vendedores personas 6 115 690
TOTAL $1.170,00
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CAPITULO VI

PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA Y EVALUACION DE BENEFICIOS A
GENERARSE POR EL PROYECTO

6.1 PRESUPUESTO
6.1.1 CONCEPTO E IMPORTANCIA

La palabra Presupuesto, se deriva del verbo presuponer, que significa “dar
previamente por sentado una cosa. Se acepta también que presuponer es formar
anticipadamente el computo de los gastos o ingresos, de unos y otros, de un
negocio cualquiera. “El presupuesto es un proyecto detallado de los resultados de
un programa oficial de operaciones, basado en una eficiencia razonable. Aunque
el alcance de la “eficiencia razonable” es indeterminado y depende de la
interpretacion de la politica directiva, debe precisarse que un proyecto no debe
confundirse con un presupuesto, en tanto no prevea la correccion de ciertas

situaciones para obtener el ahorro de desperdicios y costos excesivos.?®

Este trabajo pretende resaltar la importancia del presupuesto como un elemento
de planificacién y control expresado en términos econémicos financieros dentro
del marco de un plan estratégico, capaz de ser un instrumento o herramienta que
promueve la integracion en los diferentes areas que tenga al empresa, la
participacion como aporte al conjunto de iniciativas dentro de cada centro de
responsabilidad y la responsabilidad expresado en términos de programas
establecidos para su cumplimiento en términos de una estructura claramente

definidos para este proceso.

El horizonte presupuestario es sin embargo a corto plazo (de 1 afo) y se
consolida o tiene como finalidad la proyeccion de los estados financieros
provisionales como son: el balance, el estado de resolucién y el estado de flujo de

efectivo.

2 www.wikilearning.com
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6.2 PRESUPUESTO DE VENTAS Y DE MERCADOTECNIA

6.2.1 CONCEPTOS E IMPORTANCIA DE PRESUPUESTO DE VENTAS Y
MERCADOTECNIA.

La organizacion debera determinar el comportamiento de su demanda, es decir,
conocer qué se espera que haga el mercado, al concluir con esto, podra elaborar

un presupuesto propio de produccion.

Normalmente se realiza este procedimiento en la mayoria de las empresas, ya
que cuentan con una capacidad ociosa, es decir que la demanda es menor que la

capacidad instalada para producir®®.

Para desarrollar el presupuesto de ventas es recomendable la siguiente

secuencia:

1. Determinar claramente el objetivo que desea lograr la empresa con respecto al
nivel de ventas en un periodo determinado, asi como las estrategias que se

desarrollaran para lograrlo.

2. Realizar un estudio del futuro de la demanda, apoyado en ciertos métodos que
garanticen la objetividad de los datos, como analisis de regresion y correlacion,

analisis de la industria, analisis de la economia, etc.

3. Basandose en los datos deseados para el futuro que genero el prondstico y en
el juicio profesional de los ejecutivos de ventas, elaborar el presupuesto de éstas
tratando de dividirlo por zonas, divisiones, lineas, etcétera, de tal forma que se

facilite su ejecucion.

Una vez aceptado el presupuesto de ventas, debe comunicarse a todas las areas
de la organizaciéon para que se planifique los siguientes presupuestos.
Presupuestos de Ventas: Generalmente son preparados por meses, areas

geograficas y productos.

29 . .
www.gestiopolis.com
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6.2.1.2 CONCEPTO E |[IMPORTANCIA DE PRESUPUESTO DE
MERCADOTECNIA.

PRESUPUESTO DE MARKETING.- Después de establecer las actividades
estratégicas dentro del Plan Estratégico de Marketing, es necesario que estas
actividades tengan asignado un valor monetario para concretar la inversion que se
requiere, en este presupuesto se imputan las inversiones necesarias para la

comercializacion mas no para toda la empresa.

La importancia de la elaboracion de estos presupuestos radica en que, el
presupuesto de ventas es el primer paso para realizar un presupuesto maestro,
que es el presupuesto que contiene toda la planificaciéon y la elaboracién de un
plan de marketing ayuda a ejecutar un plan establecido, a ver resultados y a ver

resultados y a poner un producto o un servicio en el mercado.

6.2.1.3 ELABORACION DEL PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA PARA EL
PROYECTO E INDICADORES DEL PRESUPUESTO.

El método que se va a utilizar para definir el presupuesto de mercadotecnia, es el
método de objetivo y tarea, mediante el cual la empresa determina el presupuesto

de marketing en lo que quiere lograr con la promocion.

Este método brinda apoyo a las actividades de la mezcla de mercadotecnia, para

lograr alcanzar los objetivos de venta y marketing.

Este método obliga ala gerencia a explicar en todos sus detalles sus hipotesis a

cerca de la relacion del dinero gastado y los resultados de la promocion.

Los mercadologos calculan los presupuestos de mercadotecnia, mediante el

siguiente proceso:
Definiendo objetivos especificos.
Definiendo las tareas que deben llevarse a cabo para alcanzarlos.

Calculando los costos que implica realizar estas tareas, la suma de estos

tres costos es el presupuesto promocional que se propone.
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CUADRO N° 6.01
PRESUPUESTO DE MARKETING

N° CONCEPTO VALOR $ %
ESTRATEGIA DE PRODUCTO
1|Estrategia de madurez 1.700,00 31,75
ESTRATEGIA DE SERVICIOS
2|Estrategia postventa 544,00 10,16
ESTRATEGIA DE PRECIO
Estrategia de cos;tos y costos 100,00 187
de la competencia
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
4Promocioén 550,00 10,27
5|Publicidad 890,00 16,62
6|Relaciones publicas 400,00 7,47
7|Ventas personales 1.170,00 21,85
TOTAL PLAN DE MARKETING 5.354,00 100,00
DETALLE VALOR
Ventas Presupuestadas COMERCIAL GUERRON 1.350.589,38
Utilidad Neta Esperada 26.000,24
Costo del Plan de Marketing 5.354.00
Presupuesto Plan de Marketing en relacion a las ventas 0,004

Como se observa el porcentaje de mayor inversion se encuentra en la estrategia
de Madurez donde utilizaremos un 31.75%, (ANEXO 1).

En el analisis de incidencia del presupuesto en relacién a las ventas se determiné
que de cada ddlar de venta 0.004 centavos van a ser destinados al presupuesto

de Marketing.
6.3 EVALUACION DE BENEFICIOS DEL PROYECTO

a) INTRODUCCION GENERAL SOBRE LA EVALUACION DE
PROYECTOS

En la que se indique la evaluacion de los beneficios esperados del proyecto,

valiéndose de los métodos mas usuales para elaboracion de los flujos de caja,
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estados de resultados y analisis de retorno de la inversion, este ultimo con

propositos didacticos.

b) DESCRIPCION DE LA ESTRUCTURA DE LA EVALUACION Y ES LA
SIGUIENTE:

b 1) Definicién de escenarios: pesimista, optimista y esperado en funcion del

pronostico de ventas.

b 2) Elaboracion de los flujos de caja mensuales, para el periodo de aplicacion

del proyecto y para las siguientes situaciones

i) Sin aplicacién de mi proyecto y para los tres escenarios.
i) Con aplicacion de mi proyecto y para los tres escenarios.
iii) Comparacion y anadlisis de resultados para cada uno de los

escenarios.

b 3) Elaboracion de los estados de resultados anuales proyectados para el fin

del periodo de aplicacion del proyecto y para las siguientes situaciones:

i) Sin aplicacion de mi proyecto y para los tres escenarios.

i) Con aplicacion de mi proyecto y para los tres escenarios.

iii) Comparacion y anadlisis de resultados para cada uno de los
escenarios.

iv) Conclusién e informe de evaluacion econémica.
6.4 ESCENARIOS
6.4.1 CONCEPTO E IMPORTANCIA DE ESCENARIOS

Un escenario es la descripcion de una situacion futura y de la unidon de
consecuencias que permitiran pasar de una situacién presente a una futura o una
pasada, de una situacién optimista a una situacion desfavorable, éste tipo de
estudios, permite identificar las oportunidades que el presente ofrece, la
flexibilidad que va a tener el beneficio que se busca con la aplicacion de un plan al
exponerlo a situaciones diferentes, un analisis de sensibilidad intenta evaluar

también el impacto que los datos de entrada o de las restricciones especificadas a
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un modelo definido, en el resultado final o en las variables de salida del modelo.

Una herramienta que facilitara la toma de decisiones es el analisis de sensibilidad.

Dentro del marco estratégico, cobra especial importancia la configuracién de los
diferentes escenarios a los cuales la empresa puede tener que enfrentarse. Con
los escenarios se miden las mas eficientes formas de actuacion y los mejores
controles, también se prevee de forma creativa las diversas circunstancias tanto
positivas como negativas que pueden darse tanto interna como externamente vy
que obligarian a la empresa a adoptar decisiones rapidas para obtener beneficios

o impedir pérdidas.
6.4.2 DESCRIPCION DE ESCENARIOS EN FUNCION DE LAS VENTAS.

ESCENARIO OPTIMISTA.- Es aquel en donde las variables del entorno influyen
de manera positiva para la empresa y se crea una situacion favorable para la

misma.

ESCENARIO ESPERADO.- Es aquel en donde las variables del entorno no
influyen de manera negativa para la empresa y se crea una situacion esperada,

de acuerdo a las expectativas del entorno.

ESCENARIO PESIMISTA.- Es aquel en donde las variables del entorno influyen
de manera negativa para la empresa y se crea una situacion desfavorable para la

misma.
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CUADRO No. 6.02

FORMULACION DE ESCENARIOS

ESCENARIOS PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
(-)10% (+) 15%
PORCENTAJES
Inestabilidad Estabilidad Desarrollo
- - econémico y
econémica y econémica y
politica politica politico
empleo i
p . y Paz social seguridad
seguridad ciudadana
CONDICIONES ciudadana
DEL ENTORNO Aplicacion del Firma del
Desastres
plan de TLC
naturales T
marketing
Paz social Disminucion Paz Social
quebrantada del riesgo pais
Crecimiento del
riesgo pais
VOLUMEN DE VENTAS
SIN PLAN DE DOLARES | 1.028.023,42 | 1.038.914,91 | 1.350.589,38
MARKETING (%)
CON PLAN DE DOLARES | 1.215.530,44 | 1.350.589,38 | 1.553.177,60
MARKETING (%)

ELABORADO POR: Janneth Guerrén
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6.5 ESTADOS DE FLUJO DE CAJA

6.5.1 CONCEPTO E IMPORTANCIA DE ELABORAR LOS ESTADOS DE
FLUJOS DE CAJA.

El efectivo representa el activo mas liquido, una de las tareas muy importantes de

la administracion, es precisamente el eficiente uso del dinero.

La preparacion de un estado de flujo de efectivo se realiza con la finalidad de
presentar en forma condensada y compresible, informacion sobre el manejo de
efectivo presentado un cuadro completo e histérico de los ingresos y egresos de
efectivo durante un periodo contable y sirve ademas para la preparacion de un
presupuesto de caja, a fin de que los usuarios de los estados financieros puedan

conocer y evaluar la liquidez o solvencia de la empresa.

La presentacion del flujo de efectivo esta disefiado con el propdsito de explicar las
fuentes del efectivo de operaciones, ventas de activos no circulantes, obtencién
de préstamos e inversion de los accionistas y aquellas transacciones que incluyan
disposiciones de efectivo como: dividendos, compra de activos no circulantes y

pago de pasivos.

Los flujos de caja en moneda extranjera deben ser convertidos al tipo de cambio
vigente a la fecha de los flujos de caja (es decir, al tipo de cambio historico); las
variaciones en el tipo de cambio deben reportarse como una partida separada en

la conciliacion de saldos iniciales y finales de caja y equivalentes de caja.

La informacién sobre actividades de inversién y financiamiento que no originan
ingresos y desembolsos de caja durante el periodo, debe ser presentada por

separado.

Los objetivos del estado de flujos de caja, son los siguientes:

e Evaluar la habilidad de la empresa para generar efectivo y sus
equivalentes.
e Permite conocer las necesidades de la empresa y en que fueron utilizados

dichos flujos.
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e Proveer informacion sobre los ingresos y desembolsos de efectivo de la
empresa con el fin de ayudar a inversionistas, proveedores y otros a
evaluar el potencial flujo de efectivo neto futuro.

e Evaluar el potencial del pago de obligaciones, dividendos y sus
necesidades de financiamiento externo.

e Evaluar los efectos de la posicion financiera de la empresa en cuanto a
transacciones de financiamiento de inversiones de efectivo y las que no
son efectivo;

e Evaluar las razones para las diferencias entre la utilidad neta y los ingresos

y desembolsos en efectivo relativos.

El estado de flujo de caja es un estado financiero basico que junto con el balance
general y el estado de resultados proporcionan informacion a cerca de la situacion

financiera de un negocio.

llustracion simplificada del flujo de caja:

SALDO INICIAL

(+) ENTRADAS DE EFECTIVO

(-) SALIDAS DE EFECTIVO

(=) SALDO FINAL DE EFECTIVO (EXEDENTE O FALTANTE)
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6.5.2 ELABORACION DE LOS FLUJOS DE CAJA PARA EL PROYECTO
CADA UNO DE LOS ESCENARIOS Y PARA EL PERIODO DE APLICACION

DEL PROYECTO.

CUADRO No. 6.03
ESTACIONALIDAD DE LAS VENTAS
SIN PLAN CON PLAN DE MARKETING
MARKETING HESLEIBIE
10%) ESPERADO | OPTIMISTA (+15 %)
MESES VENTAS $ VENTAS $ VENTAS $ VENTAS $

Ene-

07 |79.114,44 92.563,89 102.848,77 118.276,09
Feb-

07 |73.636,67 86.154,90 95.727,67 110.086,82
Mar-

07 |82.132,03 96.094,48 106.771,64 122.787,38
Abr-07 | 68.023,73 79.587,76 88.430,85 101.695,48

May-

07 |100.546,82 117.639,78 130.710,87 150.317,50
Jun-07199.185,00 116.046,45 128.940,50 148.281,58
Jul-07 [105.552,04 123.495,89 137.217,65 157.800,30

Ago-
07 |103.800,96 121.447,12 134.941,25 155.182,44
Sep-

07 |82.952,91 97.054,90 107.838,78 124.014,60

Oct-07 [ 89.719,81 104.972,18 116.635,75 134.131,12
Nov-

07 [88.297,67 103.308,27 114.786,97 132.005,02
Dic-07 | 65.952,83 77.164,81 85.738,68 98.599,48
Total [1.038.914,91 1.215.530,44 1.350.589,38 1.553.177,79

ELABORADO: Janneth Guerrén
FORMATO: Orientaciones Curso taller de Grado, E.S.P.E. 2006, Ing. Raul Salazar G.
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

CUADRO N° 6.08

FLUJOS DE CAJA DE CADA ESCENARIO

SIN CON PROYECTO ($)
PROYECTO
5 PESIMISTA (- | ESPERADO | OPTIMISTA
10%) (+15%)

INGRESOS
Ventas 1.038.914,91| 1.215.530,44 |1.350.589,38| 1.553.177,79
(-) Costo de ventas 986.387,86 | 1.151.962,42 |1.279.958,24| 1.471.951,98
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 52.527,05 63.568,03 70.631,14 81.225,81
EGRESOS
(-) Gastos Administratios 19.272,00 19.079,28 21.199,20 24.379,08
(-) Gastos de Ventas 15.760,00 15.602,40 17.336,00 19.936,40
(-) Gastos de Marketing 1.720,00 4.818,60 5.354,00 6.157,10
FLUJO OPERACIONAL 36.752,00 39.500,28 43.889,20 50.472,58
(=) FLUJIO NETO GENERADO 15.775,05 24.067,75 26.741,94 30.753,23

6.5.3 COMPARACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

CUADRO 6.09
SIN PROYECTO ($) | CON PROYECTO ($)

INGRESOS
Ventas 1.038.914,91 1.350.589,38
(-) Costo de ventas 986.387.86 1.279.958,24

52.527,05 70.631,14
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS
EGRESOS
(-) Gastos Administrativos 19.272,00 21.199,20
(-) Gastos de Ventas 15.760,00 17.336,00
(-) Gastos de Marketing 1.720,00 5.354,00
TOTAL EGRESOS 36.752,00 43.889,20
(=) FLUJO NETO GENERADO 15.752,05 26.741,94
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ANALISIS DE RESULTADOS DEL FLUJO DE CAJA

CUADRO 6.10
CON
CONCEPTO SIN PROYECTO DIFERENCIA INCREMENTO
PROYECTO

Ventas ($) 1.038.914,91 1.350.589,38 311674,47 30.00%

Flujo de caja
15.752,05 26.741,94 10.989,89 69.76%
anual ($)

Como conclucion se determina que las ventas se incrementaran en un 30% en
relacion a las ventas sin proyecto y de igual manera el Flujo de Caja se

incrementara en un 69.76%.

6.6 ESTADO DE RESULTADOS

6.6.1 CONCEPTO E
RESULTADOS.

IMPORTANCIA DE ELABORAR ESTADOS DE

El Estado de resultados es el informe contable que presenta, de manera
ordenada, las cuentas de Rentas, Costos y Gastos. Se elabora con el fin de medir
los resultados y la situacién econdmica de una empresa durante un periodo

determinado.

El Estado de resultados también se puede denominar:

e Estado de pérdidas y ganancias
e Estado de gastos y rendimientos.
o Estado de operaciones

e Estado de situacion econémica.

El Estado de resultados mide la calidad de gestion, puesto que del manejo
econdmico de los activos, que conlleva decisiones, asi como del control de los
gastos y de las deudas, que demanda asi mismo decisiones gerenciales,
dependera que una empresa gane o pierda; en tal virtud, uno de los catalizadores

apropiados para evaluar los aciertos o desaciertos del gerente es este estado.
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A partir de este informe, se conoce el resultado econdmico de la empresa por las
actividades desarrolladas durante un periodo; a su vez, este resultado modificara

la composicién del patrimonio incrementandolo o disminuyéndolo®.
6.6.2 DIFERENCIAS ENTRE FLUJO DE CAJA Y ESTADOS DE RESULTADOS

El flujo de efectivo permite a la empresa garantizar una liquidez estable y
permanente para que la empresa pueda desarrollar su gestion de manera

adecuada, ademas abarca periodos de tiempo futuros.

El Estado de resultados, trata de determinar el monto por el cual los ingresos
contables superan a los gastos contables, se le llama resultado, el cual puede ser
positivo o negativo. Si es positivo se le llama utilidad y es negativo se le

denomina pérdida.

30 7APATA, Pedro. Contabilidad General, editorial Mc Graw Hill, Colombia 2005
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7

7

6.6.3 ELABORACION DEL ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS AL FIN DEL PERIODO DE APLICACION DEL

PROYECTO Y PARA LOS TRES ESCENARIOS ESCOGIDOS.
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PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA EMPRESA “COMERCIAL GUERRON”

6.7 EL RETORNO DE LA INVERSION

6.7.1 CONCEPTO E IMPORTANCIA DE EVALUAR EL RETORNO DE LA
INVERSION.

El Retorno de la Inversion la evaluacion del tiempo en el que se va a recuperar la
misma y los beneficios que se van a obtener, asi como también el riesgo en el

que se va a incurrir.

6.7.2 IMPORTANCIA DE EVALUAR EL RETORNO DE LA INVERSION

La importancia radica en que permite evaluar cuan rentable es establecer uno u
otro proyecto a la vez que el establecer el costo de oportunidad que se percibira o
se dejara de percibir si se incorpora a una determinada organizacién, ademas es
una ayuda para el inversionista pues se puede conocer el tiempo en el cual éste

podra recuperar su inversion.

6.7.3 METODOS (4 LOS MAS COMUNES) PARA EVALUAR EL RETORNO DE
LA INVERSION Y CON LA APLICACION DE UN MISMO EJEMPLO.

Entre los criterios que han logrado un alto grado de aceptacién técnica para la
evaluacion del retorno de la inversion por parte de los financistas, son los que
consideran el valor en el tiempo del dinero, efectuando un tratamiento descontado

de los flujos de costos y beneficios. Se pueden mencionar los siguientes:

v" Valor Actual Neto
v' La Tasa Interna de Retorno
v" La Relacion Beneficio — Costo

v Periodo Real de Recuperacion.
Determinacion de la TMAR

La TMAR o tasa minima aceptable de rendimiento, también llamada TIMA, es la
tasa de oportunidad del mercado o el costo de capital de las fuentes que financian

el proyecto, se forma de dos componentes que son:

TMAR = tasa pasiva + tasa riesgo pais
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En las empresas privadas la TMAR ya debe estar dada por la direccion general o

por los propietarios de la empresa.

Su valor siempre estara basado en el riesgo que corra la empresa en forma
cotidiana en sus actividades productivas y mercantiles.

Para el calculo de la TMAR, se tomd como referencia la tasa de interés pasiva
actual que es del 4.50% y una tasa de riesgo del 10.5% obteniendo una TMAR
del 15%

El valor actual neto (VAN) .- Se considera al valor medido en dinero de hoy, o
expresando esta idea de otra manera, es el equivalente en ddlares actuales de

todos los ingresos y egresos, presentes y futuros, que constituyen el proyecto.

El Valor actual neto es calculado mediante la aplicacibn de una tasa de
descuento, de uno o varios flujos de tesoreria que se espera recibir en el futuro;
es decir, es la cantidad de dinero que seria necesaria invertir hoy para que a un

tipo de interés dado, se obtuvieran los flujos de caja previstos.

Donde:

VPN = So + Z
l + f

VPN = VALOR PRESENTE NETO

So= Inversion inicial (normalmente negativa)
St = Fluyo de etective neto del periodo t

n = pgmmero de penodos de vida del provecto
1 = ia#a de rendomento minuma afractiva

De acuerdo a la aplicacion de la formula en el trabajo realizado se obtuvo un

VAN = 19.333.39
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La tasa interna de rentabilidad (TIR).- Cuando se explicé el método del valor
actual neto se hizo énfasis en que su valor depende de la tasa de interés que se

usa para calcularlo.

La tasa interna de retorno es aquella tasa que esta ganando un interés sobre el
saldo no recuperado de la inversion en cualquier momento de la duracion del
proyecto. En la medida de las condiciones y alcance del proyecto estos deben

evaluarse de a cuerdo a sus caracteristicas.

La formula es la siguiente:

5t = Flmo de efectivo neto del periodo t
xSt
0=> Ty E = mimero de periodos de vida del provecto
=i VLT =
1 = tasza de rendmuento que hace cero los Hujos en el
presente

La TIR para el proyecto es de 32%

Beneficio — Costo.- Este indice, cuya utilizacion es muy frecuente en estudios
de grandes proyectos publicos de inversion, se apoya el método del valor
presente neto, aunque esto no impide que en ocasiones, produzca resultados

inconsistentes con los que arroja el VPN.

La relacién beneficio — costo (B/C), se calcula de la siguiente manera:

, N Flujos generados por proyecto
Razon B/ C ==

fnversion

1. Se calcula el valor presente de los ingresos asociados con el proyecto en
cuestion.
Se calcula el valor presente de los egresos del proyecto.

3. Se establece una relaciéon entre VAN de los ingresos y el VAN de los
egresos, al dividir la primera cantidad por la segunda. El resultado de

division es la relacion beneficio — costo
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El andlisis de la relacion beneficio costo, toma valores mayores, menores o

iguales a 1, lo que implica que:

v' B/C es mayor a 1, implica que los ingresos son mayores que los egresos,
entonces el proyecto es aconsejable.

v B/C es igual a 1, implica que los ingresos son iguales que los egresos,
entonces el proyecto es indiferente.

v B/C es menor a 1 implica que los ingresos son menores que los egresos,

entonces el proyecto no es aconsejable.

Al aplicar la relacion beneficio costo, es importante determinar las cantidades que
constituyen los ingresos llamados “Beneficios” y que cantidades constituyen los

egresos llamados “Costos”.

El total de Beneficio Costo para el proyecto es de 4,57 de donde por cada délar

invertido obtengo un beneficio de 3,57

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION.- Mide el nimero de afios
que se necesitaran para que los beneficios netos no descontados (flujos de caja

netos positivos) amorticen la inversion.

PRE ="n"hasta :,.-.!rt‘l (FNC) = INVERSION

El periodo de recuperacion de la empresa es de 3 meses 20 dias.
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PUNTO DE EQUILIBRIO MENSUAL

El punto de equilibrio en una empresa es el punto donde la empresa ni gana ni

pierde, en este caso la empresa tendria que vender 36 llantas para alcanzar su

punto de equilibrio.

CUADRO N° 6.13

Ord. Q pu cu CF (47 CT IT U
1 -64 400 350 1800 -22400 -20600 -25600 -5000
2 -44 400 350 1800 -15400 -13600 -17600 -4000
3 -24 400 350 1800 -8400 -6600 -9600 -3000
4 -4 400 350 1800 -1400 400 -1600 -2000
5 16 400 350 1800 5600 7400 6400 -1000
6 36 400 350 1800 12600 14400 14400 0
7 56 400 350 1800 19600 21400 22400 1000
8 76 400 350 1800 26600 28400 30400 2000
9 96 400 350 1800 33600 35400 38400 3000
10 116 400 350 1800 40600 42400 46400 4000
11 136 400 350 1800 47600 49400 54400 5000
——CF
=d-CV
A-CT
. ——e—f——m——— T
-100 150 —*U
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CAPITULO VII
7.1. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSION 1

En la situacion actual de Comercial Guerrén se ha podido observar que se carece
de una organizacion interna, es decir se carece de un manual de funciones, lo que

con lleva a un sin numero de problemas laborales internos.

RECOMENDACION 1

Implementar un manual de funciones en la empresa, para lograr una mejor
organizacién interna que permita, a los empleados ser mas productivos y

eficientes en cada area de trabajo.

CONCLUSION 2

En la Investigacion de mercado realizada se determind 4 mercados metas de los

cuales la empresa solo habia llegado a dos.

RECOMENDACION 2

Dirigir su fuerza de ventas a todos los mercados meta determinados, para

obtener los resultados reflejados en el plan propuesto (CAP 3).

CONCLUSION 3

La aplicacion del Plan estratégico de Marketing ofrece a la empresa un

incremento en ventas del 30%.

RECOMENDACION 3

Se recomienda la aplicacién del presente Plan Estratégico de Marketing en el
tiempo establecido para lograr los objetivos y beneficios econémicos, que se

encuentran reflejados en el documento.
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CONCLUSION 4

La empresa actualmente tiene un porcentaje bajo de inversién en Marketing, ya

que unicamente se invierte en publicidad, pocas veces en promocion.
RECOMENDACION 4

Aplicar las estrategias de Marketing Mix (CAP 5), para que la empresa logre
alcanzar los objetivos propuestos y se incremente su participacién en el mercado

de la ciudad de Tulcan y de la ciudad de Ipiales.
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