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RESUMEN EJECUTIVO

Para la satisfaccion del mercado y explotacion debida de sus recursos, la empresa debe
enfocar sus esfuerzos a mantener un equilibrio que permita visualizar las necesidades
actuales y potenciales que los clientes posean, ya sea por demandar un servicio de calidad
0 un producto estelar. Por ello la formulacién de planes, modelos estratégicos, diagramas
de causa-efecto, deben tener un sentido prioritario de poder cubrir con lo que el mercado
requiere de una empresa en particular; debido a que el mercado siempre va a ser dindmico,
las estrategias que se planteen dentro de un periodo determinado mantendran un tipo de

evaluacion actual y futura.

Capitulo uno

El primer capitulo analiza la situacién actual de la empresa, presentando el problema y

las consecuencias que se han venido plasmando debido a la situacién analizada.

Capitulo dos

El segundo capitulo plantea la ejecucion de los analisis interno y externo de la empresa,

para manifestar las caracteristicas principales que la empresa mantiene y las que necesita.

Tercer Capitulo

El tercer capitulo plantea la ejecucion de una encuesta destinada a analizar los gustos y
preferencias de los clientes actuales y potenciales, proponiendo nuevos servicios

propuestos por la empresa.



Cuarto capitulo

El cuarto capitulo analiza la propuesta y ejecucion del modelo de gestion de marketing, a
base de la estructuracion de aspectos generales y especificos, al igual que el analisis de la
viabilidad del proyecto.

Quinto Capitulo

El quinto capitulo esta estructurado para las recomendaciones del trabajo realizado y las
conclusiones obtenidas después de los diversos estudios realizados.

Xi



INTRODUCCION

Se plantear4 un nuevo modelo de gestién de marketing estratégico, manifestando las
necesidades actuales y futuras de la empresa, para ser considerada como altamente
competitiva. Dicho modelo sera propuesto mediante diversos analisis tanto a nivel interno
como externo, a traves de diversos mecanismos que permitan visualizar todos los

ambientes en los cuales la empresa se ha dedicado o ha puesto mayor énfasis.

Luego de los andlisis respectivos se planteard&n mecanismos comerciales con el proposito
de cumplir con las metas estructuradas por la empresa, todo esto sobre las bases de las
demandas del mercado y los requerimientos de los diversos clientes. Juntando toda esta
informacidn se planteard un modelo de gestion de marketing estratégico para la empresa,

aplicando técnicas de evaluacion financiera para verificar la viabilidad de la propuesta.

Podemos determinar que la formulacidn estratégica de actividades, permiten cumplir con
los objetivos planteados, y proponer modelos de gestidn es la parte critica del proyecto,
debido a que la correcta manifestacion de dichas actividades determinaré las posibilidades
que la empresa tiene dentro del mercado que es altamente competitivo, esto

comprendiendo que se podran encontrar oportunidades y riesgos comerciales.

Dentro del mismo analisis estructural la realizacion de matrices y graficos actuales y
propuestos serviran para la construccion y propuesta del modelo de gestion de marketing
como fuente de respaldo informativo principal. El direccionamiento de un modelo
estratégico exige la resolucion de problemas presentes en de la empresa, con el fin de
producir cambios positivos y captar un mayor porcentaje de clientes, obteniendo una
capacidad estructural de mayor nivel. Se puede concluir que la planificacion estratégica
determina la formulacion de mision, vision, analisis de factores claves de éxito tanto
internos como externos, y generacion de la propuesta que determine un cambio positivo

para la empresa.



1 ASPECTOS GENERALES

1.1 Contextualizacién

Dentro de los diversos mercados que se puede encontrar, se encuentra el mercado de la
construccién como un mercado de gran inversion, de muy amplia demanda que siempre
estd en movimiento, siendo la compra y venta de materiales la principal actividad, debido
a que estos materiales se los utiliza para varias edificaciones o grandes proyectos de

construccion.

Dichos materiales pueden provenir del mercado nacional o del mercado internacional,
siendo el principal condicionante para que provengan del mercado internacional la falta
de satisfaccion de la demanda abastecida Gnicamente con la cantidad de material nacional,
por tal Gnico motivo se realiza una importacion para poder satisfacer la demanda. Dentro
de lo que respecta al analisis de estructuracion del precio de venta del producto no se
puede dejar de lado muchos factores que se encuentran intrinsecos en este andlisis, como

por ejemplo los impuestos a las importaciones.

Este factor tiene relacion directa en el precio final que se le pone al producto, debido a
que las empresas deben cubrir los costos de todos los productos para mantener las
ganancias propuestas dentro de un ejercicio econémico, pero no solamente afecta al
precio de venta al publico sino que se encuentra en sentido adverso a la economia de los
consumidores finales, lo cual es perjudicial para las empresas, esto es porque la principal
fuente de que se generen ingresos a la comparia es la venta de productos a los
consumidores claramente distribuidos en diversas industrias que son especificamente
seleccionadas por ellos mismos, por medio de degustaciones, comprobaciones, reputacion

de la empresa, etc.



En el Ecuador donde la competitividad y las vias de desarrollo cada vez son més
perceptibles y demandan mayores cantidades de estrategias solidas, preparacion adecuada
de los equipos de trabajo, financiamiento, etc., es de vital importancia impulsar una nueva
oOptica de la gestion de comercializacion de los productos que se encuentran en el
mercado, en este caso analizando las vias de comercio con las que cuenta la industria de
la comercializacion y distribucion de equipos y materiales de construccion, esto se puede
solucionar mediante la implantacion de un sistema de marketing en el area de
comercializacion con el firme propdsito de que su inversionista conozca las estrategias
con que cuenta su empresa para tomar una correcta decision, realizar acciones en favor
de la empresa, verificando posibilidades y habilidades de la empresa y el grupo de trabajo
igualmente, todo esto tiene sentido porque se buscara la seguridad de inversion que se

estd haciendo dentro de la empresa.

Especificamente el sector de la construccion dentro de nuestro pais se encuentra dentro
de un mayor apogeo cada dia que transcurre debido a los diversos proyectos que se estan
pensando en realizar, o se estan realizando hoy en dia, lo que nos hace pensar en algo que
es muy logico que es el aumento inmediato de la demanda de materiales, personal,
equipos que puedan aportar el valor que se espera dentro de los proyectos en cuestion.

Lo que llama mucho la atencion dentro de este analisis es que todo esto no contrasta con
la cantidad de inversion que se ha podido percibir dentro de este campo, debido a las
diversas leyes, reformas tributarias, falta de conocimiento, falta de una estabilidad
econdmica, etc., viéndolo desde este siendo el gran problema es la falta de apoyo a la
cantidad existente de mano de obra que se tiene en el medio, menospreciando las diversas
capacidades que un trabajador, o un grupo de personas tiene para realizar una determinada

tarea.

La compania “Construcciones Harlinton”, como distribuidora de equipos y materiales de
construccién brinda al mercado de Quito, un segmento de productos especificos para

construcciones, los cuales se tiene bastante confianza de que pueden satisfacer las
3



necesidades de los clientes, por la calidad, por la durabilidad, y por demés aspectos que
engloban al producto. Por tal motivo para que la empresa encuentre un aumento en su
cartera de clientes, generando incrementos en las ventas, y por ende mayores
rendimientos, la empresa debe contar con un marketing que sea establecido como el poder

diferenciador ante sus competidores dentro del mercado.

Se han detectado diversos problemas en la distribuidora, los cuales no le permiten obtener
los resultados que desearian dentro de un ejercicio comercial, como por ejemplo la falta
de un modelo de gestién de marketing estratégico apoyado por tacticas sélidas basadas
en las capacidades de la empresa, apoyandose en las oportunidades de crecimiento de la
industria, lo cual disminuye el nimero de clientes, generando una disminucion del
volumen de ventas y la rentabilidad de la compafiia, esto en especifico ha sido motivo de
mucha preocupacion, por el cual se debe investigar muy a fondo la problematica con el
fin de encontrar una solucion viable para la empresa, esto con el fin de que visualicen un

mercado potencial mas amplia, el cual esta recién comenzando a aumentar el tamario.

1.2 Analisis critico

El objetivo del presente trabajo es el poder analizar los componentes del marketing
estratégico para poder adaptarlos a la empresa “Construcciones Harlinton” dedicada a la

distribucion de equipos y materiales de construccion.

La compafia “Construcciones Harlinton” es una empresa de mediano tamaifio (Pymes)
constituida en el afio de 1990, la cual se considera que requiere de un modelo de gestién
de marketing estratégico que actualmente no lo tiene y que le permita relacionarse con el
conocimiento del mercado como también detectar los factores tanto internos como
externos y aplicar metodologias de mercadotecnia estratégicas, favoreciéndose dentro de

todas sus actividades comerciales.



Dicho plan estratégico, servira a la empresa como pieza fundamental dentro de sus
actividades comerciales, esto con el propdsito de cambiar la realidad que actualmente esta

cruzando la empresa.

El fin de este estudio es el de incrementar su participacion de mercado, generando una
mayor reputacion, mejorando la imagen de la empresa, para llegar a ser la primera opcion
del cliente en cuanto a la adquisicion de equipos y materiales de construccion dentro de
la industria dicha industria que se provee de estos insumos la cual siempre es cambiante,
pero para lograr este objetivo, lo que la empresa debe tener muy en claro, es que se deben
tener varias estrategias sélidas que puedan adaptarse al medio cada vez que se las
requiera, analizando todas las oportunidades de crecimiento posibles dentro del mercado,
al igual que las amenazas posibles, y seguir aumentado las fortalezas que la compafiia
posea, y manifestar un accionar correcto ante las debilidades existentes.

Como es de conocimiento la pequefia y mediana empresa posee limitados recursos
humanos y financieros y también técnicos para poder satisfacer las necesidades de su
mercado objetivo. Sus operaciones se han visto muy limitadas por los recursos que posee
actualmente, de tal manera que no puede abastecer de correcta manera a los clientes que

posee. Esta situacion los ha llevado a una falta de rentabilidad dentro de su negocio.

Debido a esto es importante que la empresa mantenga y conozca los beneficios que
presenta y que generaria una posicion competitiva dentro de sus objetivos de ventas de
manera que se logre la ejecucion de los objetivos planteados por la compafiia

“Construcciones Harlinton”.

Para que se construya un sentido positivo para la empresa, se deben tener una serie de
recursos que serviran para las actividades que la empresa deba desarrollar. Estos recursos
mostraran lo que debe tener una empresa para lograr el éxito deseado dentro de una
actividad comercial, manifestando asi lo que debe hacer el equipo de trabajo en favor de

toda la empresa.



Tipos de recursos
necesarios para una

empresa
Tangible Humano
Intangibles
Fisicos Conocimiento
Financieros Imagen Comunicacion
corporativa Trabajo en equipo

Estrategias

Gréfico 1. Tipo de recursos.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

1.3 Prognosis

A través de un analisis preliminar es posible darse cuenta de las limitaciones actuales que
posee la compafiia, por lo cual se llegé a la conclusién de que si la compafia
“Construcciones Harlinton”, no incluye dentro de sus principales estrategias de
comercializacion de y de ganancia de mercado, un modelo de gestién de marketing
estratégico, lo Gnico que provocara es que la empresa siga sufriendo una pérdida enorme

en cuanto a nimero de clientes, lo que repercutira dentro del nivel de ingresos.

Ademas de que no exista una rotacién adecuada de inventarios, afectando al interés por
parte de nuevos clientes, y cambiando la imagen de los clientes actuales que posee la
empresa dentro de su cartera. Esto provocaria que las utilidades percibidas por la

compafiia no estén acorde a los objetivos planteados dentro de un periodo determinado.

El crecimiento y desarrollo de la compafiia es muy importante para el aumento de la
participacion en el mercado, el incremento del nivel de ventas, el aumento de utilidades,
6



etc., para ello la empresa ademéas de buscar una estrategia apoyada por el marketing
estratégico, debe conocer muy puntualmente todo aspecto que considere como relevante,
para que de esa manera todos los involucrados en el presente trabajo de investigacion

puedan tener muy en cuenta lo que se quiere lograr con las herramientas sugeridas.

1.4 Arbol del problema

Incorrecto proceso Carencia de un . Inventarios sin
P proceso de Pérdida de recursos.

de adquisiciones comercializacién movimiento.

INADECUADOS PROCESOS DE COMERCIALIZACION DE LA
COMPANIA “CONSTRUCCIONES HARLINTON”.

Planificacién no . Planificacion de
acorde a las Inadecuada gestion ZU?P'Q;ES;O adquisiciones no
necesidades de la administrativa. ennt sz\s ¢ acorde a las
empresa. comerciafizacion necesidades de la
empresa.

Graéfico 2. Arbol de problemas.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Se puede observar que la investigacién ha arrojado cuatro causas y cuatro consecuencias
principales dentro de las actividades diarias de la empresa. Dichas causas son las
principales razones por las cuales la empresa no ha encontrado un correcto delineamiento

para sobresalir en el mercado, es decir estar mas arriba que la competencia actual.

o Planificacion no acorde a las necesidades de la empresa. La visualizacion de las
relaciones de mayor importancia dentro de lo que se refiere a la estrategia
comercial, no han sido planteadas con el fin de mostrar una fortaleza empresarial,
sino Unicamente con el proposito de vender, he ahi una interrogante ¢ Simplemente
una empresa esta para vender? Para muchos empresarios, una empresa Unicamente

no deberia estar simplemente para la venta, dentro de sus practicas diarias deberia



estar el andlisis critico de una buena imagen dentro de la sociedad, y el marketing
estratégico lo ayudara en eso.

La empresa ha dedicado mucho tiempo a planificaciones sin fundamentos, y sin
opiniones de respaldo, lo cual ha traido como consecuencia, un incorrecto proceso
de adquisiciones, es decir no se han visto analizadas todas las posibilidades dentro
del mercado para la empresa, Unicamente se ha visto un lado de toda la realidad

posible para la empresa.

Inadecuada gestion administrativa. Como es de conocimiento general, si la
columna vertebral de la empresa, en este caso la direccion administrativa no cumple
un rol adecuado, no se pueden establecer procesos apropiados para la empresa, lo
cual traerdn pérdidas innecesarias, gastos que se pudieron evitar, y sobre todo

pérdida de participacion dentro del mercado.

La habilidad estratégica de la administracion general de la empresa es un factor
critico dentro de las actividades de la empresa, en este caso la empresa al no contar
con una adecuada gestion administrativa, para los propositos de la misma no ha
podido encontrar un correcto proceso de comercializacion, esto ha tenido una
repercusion negativa para la empresa, trayendo como consecuencia la falta de
conocimiento en el mercado, el cual es muy volatil y muy tierno a comparacién de

otros mercados.

Funciones no definidas de comercializacion. Lo que diferencia siempre a una
empresa de otra es la administracion de sus recursos, la utilizacion de los mismos,

y las estrategias que tiene para sobresalir dentro del mercado.

Centralizar las actividades gue se haran en favor de la empresa, es un concepto muy
criticado, debido a que no se puede depender de las decisiones de una sola persona
para mantener a una empresa en el camino correcto, por ejemplo, que el encargado
del proceso de compras también tenga responsabilidades dentro de lo que es el
proceso de comercializacion.

Lo Unico que llevaria esto es una confusion de actividades empresariales, dando

como resultado la pérdida de recursos; con todo esto se quiere decir que debe existir
8



1.5

segregacion de funciones dentro de la empresa para que se logren los diversos
objetivos planteados.

Planificacion de adquisiciones no acorde a las necesidades de la empresa. Al
momento de pensar que si se tiene mayor cantidad de inventario se podra tener
mayores ingresos, mayor participacion de mercado, y mayor cantidad de utilidades,
no estaria correcto, este pensamiento podria estar ligado a la falta de vision general
del mercado, y de la empresa misma.

Ya que al no tomar en cuenta los costos de mantenimiento, los costos de

adquisicion, etc., la empresa no esta realizando ningun tipo de accion favorable.

Con el pasar de los afios la empresa debio darse cuenta de que la manera en que se
estaban realizando las cosas no estaban encaminadas a favor de ellos, ni del cliente,
porque la falta de rotacion de inventario no solamente trae consecuencias para la
empresa, hablando en términos econémicos, sino también en la parte emocional,
sabiendo que el cliente es el que hace que la empresa siga en el mercado, se deben

tener estrategias para apoyar esta idea, y actuar en pro del cliente también.

Delimitacion

Campo: Marketing.

Area: Sistema de comercializacion.

Aspecto: Proceso de comercializacion.

Delimitacion Especial: La presente investigacion se la realizé en la empresa
“Construcciones Harlinton”, ubicada en la provincia de Pichincha, canton Quito.

Delimitacion Temporal: Para el desarrollo de la presente investigacion se trabajé

con la informacidn concerniente al afio 2015.



2 ANALISIS INTERNO Y EXTERNO

2.1 Antecedentes y actividad de la empresa

2.1.1 Mision.

La compafiia “Construcciones Harlinton” es una empresa basada en valores éticos,
enfocada en atender las necesidades del sector de la construccion, mediante la
distribucion de equipos y materiales de construccion, con alta calidad para satisfacer las
demandas de todos los clientes, contando con precios accesibles y un servicio post-venta

de alta calidad.

2.1.2 Vision.

Para el afio 2018 ser una empresa reconocida en la distribucion de equipos y materiales
de construccion en el mercado de Quito, basando siempre la operatividad en la seriedad,

eficiencia, compromiso y servicio post-venta.

2.1.3 Valores corporativos.

La empresa desde su constitucion en el afio de 1990 ha basado sus actividades dentro de
un esquema de honestidad, calidad, enfoque en el cliente, responsabilidad, respeto,

integridad, actitud positiva, lealtad.

Visualizando las necesidades diversas de sus clientes distribuidos en la ciudad de Quito,
por consiguiente, la valoracion de resultados por parte del personal de la empresa siempre

estard encaminado en el fortalecimiento de las relaciones entre empresa y cliente.



Honestidad

Enfoque en el

cliente

Actitud Positiva

Calidad Integridad

Responsabilidad

Gréfico 3. Valores corporativos.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Honestidad: Las relaciones con los clientes siempre han sido bajo un clima de
verdad, trabajando siempre en la construccion de un clima de relacion positiva,

entre ambas partes, siendo una fortaleza dentro del campo de accién de la empresa.

Calidad: Siempre se da lo mejor a los clientes, superando las expectativas, y

brindando un excedente en los pedidos realizados por los clientes.

Enfoque en el cliente: Se toma en cuenta los pedidos al 100% del cliente, creando
una cultura de servicio y compromiso absolutos, generando confianza para el
cliente, y para la empresa generando seguridad y calidad en el servicio prestado.

Responsabilidad: La empresa siempre va a asegurarse en la calidad de su servicio,
por lo tanto, se brinda un servicio de post-venta, verificando de esta manera la
opinion del cliente, asumiendo cualquier novedad presentada en la entrega del
producto solicitado, con el fin de cumplir con el pedido de manera eficaz, eficiente

y oportunamente.
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o Respeto: Se brinda un servicio digno y de valor agregado al cliente para que sienta

la confianza absoluta con nosotros, sin transgredir sus derechos.

o Integridad: La empresa siempre estd en busca de canales de comunicacion
constante para mantener las relaciones con los clientes de manera solida, para que

el trato directo nunca se pierda en el transcurso del tiempo.

o Actitud Positiva: Se sustenta la actitud del equipo en forma que se mantenga
siempre en auge, manteniendo la pro actividad, trabajando con pasién y fortaleza

para que el cliente se mantenga complacido con lo pedido.

o Lealtad: La lealtad con sus clientes es una arista principal en el trabajo diario de la
empresa, que se fortalece cada vez mas, funcionando como un todo y dando pautas

para una mejora continua y fortalecimiento institucional.

2.1.4 Infraestructura Externa.

2.1.4.1 Empresa

Considerando a todo el equipo de trabajo que tiene el grupo empresarial se puede describir
a la empresa como el conjunto de individuos, recursos intangibles, recursos tangibles
ademas de planes y medios de trabajo para que la organizacion pueda desenvolverse de

una correcta manera dentro del mercado.

La empresa es en donde se visualizaran las actividades primarias de la entidad comercial
juntando las diferentes capacidades que demanden dentro de un accionar u otro,
generando un aspecto de busqueda de rentabilidad, entre lo que demanda el cliente y lo

que ofrece la empresa en cuestion.
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2.1.4.2 Viabilidad

Los clientes pueden acceder a la empresa mediante transporte publico, taxis, carro propio
debido a que se encuentra en un sector comercial dentro de la ciudad de Quito,
proporcionando asi facilidades para el libre accionar de las actividades de la empresa,

promocionando sus servicios y productos a disposicion de toda la clientela.

2.1.4.3 Ubicacién

A los alrededores de la empresa se encuentran ciudadelas, colegios, iglesia, tiendas.
Siendo un sector comercial y estratégico para la funcionabilidad de las actividades de la
empresa en su totalidad, brindado todas las facilidades para realizar las diferentes

actividades de la empresa.

2.1.5 Infraestructura Interna.

Dentro de la descripcién de la infraestructura de la empresa, se pueden ver la distribucion
de responsabilidades, los espacios disponibles por la empresa, las adecuaciones para las

diferentes actividades, etc.

Gerente

Representante Representante
de marketing y Administrativo y
ventas de bodegas

Representante
Financiero

Gréfico 4. Estructura interna de la empresa.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco
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La empresa presenta una estructura béasica de distribucion de actividades y de
responsabilidades, la cual hace que sus operaciones estén muy limitadas en cuanto a
recursos tanto intangibles como tangibles. Dentro de lo que es la representatividad
empresarial, la responsabilidad de cada departamento tiene una limitacion muy marcada,
es decir sin ser la posibilidad de analisis critico y constructivo, involucrando a los demas
departamentos en datos o aspectos especificos que se necesitarian para convertir a la
empresa en una entidad participativa y sustentada a base de no solamente de un

departamento sino de todos aquellos que conforman la empresa.

Por ejemplo el departamento de marketing y ventas, para tener su funcion bien disefiada,
deberia solicitar la informacién bésica o situacional de la empresa en temas financieros,
para realizar un presupuesto de ventas o de marketing, conociendo los limites que se
podrian establecer dentro del departamento mismo. Esto preocupa a los representantes de
la entidad, porque sabiendo que las actividades estan limitadas en los aspectos mas
importantes, no pueden expandir sus posibilidades de ganar mercado con recursos
limitados, por lo tanto, la actual capacidad de trabajo por parte de la empresa no es el

adecuado.

» Esta encargado de vertir juicios de valor al departamento de marketing, enfocandose en lo que es el trato
directo con el cliente.

* Es5 el responsable de la movilidad correcta de los recursos financieros tanto en una compra como en una
venta, tanto el activo como el pasivo.

* Es5 |a parte de la empresa donde se guarda el material necesario para la venta, o donde se almacena una
MR compra.

* Se encarga de la realizacion de las diferentes actividades de la empresa: apoyo a la direccién de la empresa,
apoyo al personal, apoyo en los procesos.

» Es el departamento encargado de investigar, desarrollar e implementar las estrategias necesarias para
alcanzar los objetivos de una empresa.

Gréfico 5. Departamentos internos y secciones de apoyo.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

14




2.2 Anélisis situacional

2.2.1 Anélisis del ambiente interno de la empresa.

MATRIZ PCI

FORTALEZAS

DEBILIDADES

IMPACTO

CAPACIDAD

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

DIRECTIVA

Cartera de clientes estable, con
posibilidades de expansién en el
mercado.

Equipo de trabajo capacitado, para
responder a las situaciones diversas del
mercado.

Servicio de calidad, respaldado por la
opinion de los clientes actuales.

Capacidad laboral de alto nivel,
generando confianzay respaldo para el
cliente.

Conocimiento basto de |a industria, con
capacidad de expansion.

COMPETITIVA

Altamente dependiente de terceros,
para el proceso de comercializacion de
sus productos.

Coordinacion entre departamentos.

Definicion de funciones de
comercializacion.

Planificacion de adquisiones no acorde a
las necesidades de la empresa

FINANCIERA

Poco capital propio, imposibilitando las
inversiones necesarias para el manejo
apropiado de la empresa.

Capacidad de generacion de flujos con
recursos propios y de terceros.

Incremento de ingresos de la empresa.

TECNOLOGICA

Licencias o permisos de funcionamiento

Sistema tecnoldgico basado en
recomendaciones

Sistema controlado con software propio.

Modelo de negocios creativo.

TALENTO H

UMANO

Captacion de talento humano que esté
relacionado con su cultura
organizacional.

Alto nivel de desempeiio.

Liderazgo

Tabla 1. Matriz PCI.

Elaborado por: HIDALGO, Francisco
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Para poder analizar el ambiente de la empresa en la actualidad y una posible
restructuracion, se debe tomar en cuenta los aspectos principales, manifestando la cultura

de la empresa, conociendo a su personal, etc.

Un analisis exhaustivo nos permitira visualizar puntualmente lo necesario, para ello
vamos a utilizar la matriz PCI, la cual permite analizar los factores o caracteristicas
internas mas importantes dentro de la empresa, es una matriz que nos muestra el perfil
competitivo institucional de la empresa, siendo el principal objetivo el analisis situacional

de la empresa, y analizar las &reas que necesitan una mejora total o parcial.

Esta matriz podra determinar el estado en el cual se encuentran los departamentos de la
empresa, manifestando la necesidad de atencion, cambiando estrategias o actividades para
su mejora. La complejidad para identificar las fortalezas y debilidades de la empresa va
a ser muy grande, ahi dependera del grado de preparacion del equipo de trabajo para
hacerlo posible, ademéas del factor humano también dependerd de las capacidades y

recursos que presente la empresa.

Luego de haber identificado cuales son las falencias mas grandes de la empresa se puede
proceder a construir la matriz EFI, que es la matriz de factores internos de la empresa, es
decir las fortalezas y las debilidades. Esta matriz sera la mitad del analisis total de la

empresa.

Considerada como el resultado de una auditoria interna de la empresa dentro del campo
de la administracion estratégica, evalGa los recursos principales dentro de las areas
funcionales, analizando las relaciones que se pueden determinar dentro de la empresa

entre departamentos o areas.
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MATRIZ EFI

. . e, Total
Factores criticos para el éxito Peso Calificacion
ponderado
FORTALEZAS
Cartera de clientes estable, con
posibilidades de expansién en 0,065 3 0,195
el mercado.
Equipo de trabajo capacitado,
para responder a las situaciones 0,09 3 0,27
diversas del mercado.
Servicio de calidad, respaldado
por la opinién de los clientes 0,09 4 0,36
actuales.
Capacidad laboral de alto nivel,
generando confianzay respaldo 0,081 4 0,324
para el cliente.
Conocimiento basto de Ia
industria, con capacidad de 0,08 3 0,24
expansion.
Captacién de talento humano
que esté relacionado con su 0,03 3 0,09
cultura organizacional.
Alto nivel de desempeno. 0,054 3 0,162
TOTAL 0,49 1,641

Tabla 2: Matriz EFI, Fortalezas.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

areas necesarias.

desempefio dentro del mercado.
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Dentro de lo que es la matriz EFI, se analizd primeramente lo que son las fortalezas de la
compafiia, manifestando su porcentaje de importancia y su grado de relevancia dentro de

los procesos comerciales de la empresa, para darnos una idea de la situacion actual de las

Las cuales presentan el resultado de que las fortalezas mas importantes son la capacidad
de un equipo, servicio de calidad, y las fortalezas que deben asumir una posicion de

mejora son el conocimiento de la industria, captacion de talento humano, alto nivel de




Ahora para completar la matriz EFI, se deben analizar las debilidades de mayor rango
dentro de la empresa, para darse cuenta que se tiene en mayor proporcionalidad, si las

debilidades o las fortalezas de la empresa.

Factores criticos para e, Total
‘- Peso Calificacion
el éxito ponderado
DEBILIDADES
Altamente

dependiente de
terceros, para el
proceso de 0,2 2 0,4
comercializacién de sus
productos.

Coordinacion entre

0,2 1 0,2
departamentos.

Definicion de
funciones de 0,065 1 0,065
comercializacion.

Planificacion de
adquisiones no acorde

0,045 1 0,045
alas necesidades de la
empresa
TOTAL 0,51 0,71

Tabla 3: Matriz EFI, Debilidades.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Como podemos apreciar en la tabla presentada a pesar de tener menor cantidad de
aspectos negativos que dentro del analisis de las fortalezas, debemos darnos cuenta que
son debilidades muy especificas que llevan un gran grado de impacto dentro de las

actividades de la empresa.

La situacion de la empresa es de estado estable, pero puede tender a un declive muy
peligroso, debido al grado de impacto que tienen las debilidades que presentan

actualmente la empresa, esto quiere decir que el modelo de gestiobn de marketing
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enmarcara a la empresa dentro de un estado de mejora total, y pondré a la empresa a
utilizar mejores actividades para reducir el grado de impacto de las debilidades y

aumentara el nivel de impacto de las fortalezas dentro de la empresa.

2.2.2 Recursos Actuales.

Para generar un mayor desempefio de la empresa, la visualizacion total de los recursos
tanto tangibles como intangibles debe realizarse, tomando como puntos iniciales a las
debilidades y fortalezas presentadas en el anterior punto. Manifestando prioridades y
manejando posibles inversiones dentro de areas, departamentos o dentro del personal

mismo con el que cuenta la empresa.

La reinversion es un camino que facilitara a la empresa a tener un eje mayor dentro de la
ganancia de poder de mercado, y sobre todo el poder competitivo sobre sus empresas

rivales.

Se trata de determinar el grado de relacion de las estrategias y los recursos de una empresa
con respecto al entorno externo, tratando de determinar las diferentes condiciones que
presente el entorno comercial, los cuales permitirian a la empresa tener niveles de
ingresos mayores a los actuales. Con el fin de mantener el estudio dentro de los niveles
de impacto sobre la posicion competitiva de la empresa, indirectamente sobre sus

resultados también.

La empresa cuenta con recursos no muy diversos debido a su tamafio de constitucion y
de labor dentro del mercado, estos recursos son mayoritariamente intangibles

(financieros, de prestigio, de mejora) que de recursos tangibles mismo (bienes).
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FACTORES
ESTRATEGIA - CLAVE DE EXITO
DEL SECTOR

VENTAJA
COMPETITIVA

A 4

CAPACIDADES ORGANIZATIVAS

y

RECURSOS
Capital Organizaclonal
. Intangible
Tangiblos Q1008 Humanos b
Estructura organizacional
J -Reputacion “Lineas de autoridad
-Fisicos S, ¢ 1
B G Tecnologia Conoc '.“"’_'“.°,’ Forma de reportes
- Finanaleros . ~-Comunicacion
- Cultura Mot “Planpacion <formal Informal
« Marca v Control
Siatoman

Gréfico 6. Relacion entre recursos, capacidades y desventajas.
Fuente: (Grant, 2006, pag. 189)

Se ha podido constatar que la relacion que existe entre estrategia y los recursos actuales
de la empresa ha sido abandonada, es decir su relacion en términos comparativos es muy
poca, por lo cual el fortalecimiento es una base primordial dentro de la construccién de
un nuevo modelo de gestion. Dentro de lo que respecta al planteamiento basado en
recursos, que examina la relacion de los mismos con las estrategias y el posicionamiento
competitivo, las caracteristicas pueden ser similares o pueden ser muy genéricas entre

competidores.

Entonces para esclarecer la situacion deseable para la empresa, los recursos que estén a
disposicion y los necesarios para la realizacion de las diferentes actividades deben estar
en relacion, manejando diversos enfoques y situaciones posibles para el conocimiento

general de los que forman parte de la empresa.

Siguiendo una situacién secuencial podriamos formular lo siguiente: la empresa necesita

de los recursos financieros para poder adquirir los recursos intangibles como por ejemplo

marcas, patentes o tecnologia, lo cual podra facilitar a la empresa la comunicacion
20



necesaria para que la informacion que sea necesaria dentro de un departamento u otro
Ilegue a su destino a tiempo. Esto podria requerir diferentes sistemas de control de calidad
informativa, manteniendo todo lo relacionado al conocimiento general de la empresa en
constante actualizacion esto llevara a la empresa a tener un factor clave de éxito y a la

vez un factor diferenciador comercial para la propuesta de una estrategia competitiva.

El modelo de gestion de marketing, impulsara a la empresa a entrar en otra realidad,
siendo esta en gran sentido mayor competitiva, generando mayores ingresos, mejorando
las capacidades comerciales de la empresa. Se encontrara un mayor dinamismo de las
actividades, de los recursos, de las estrategias y capacidad de la empresa, para fortalecer

su posicion dentro del mercado.

Claramente se puede tomar en cuenta que pueden existir diferentes tipos de recursos que
la empresa tiene en propiedad, siendo en conjunto el capital con el que cuentan para

desarrollar sus principales actividades:

o Recursos de capital fisico: aqui se incluyen todo lo que tiene la empresa, es decir

propiedad, planta y equipo, bienes, localizacion, etc.

o Recursos de capital humano: se ve la experiencia del personal, sus habilidades,
sus capacidades, inteligencia y las ideas que tienen tanto operarios como altos

mandos.

o Recursos de capital organizativo: vemos la estructura actual de la empresa, su
planificacion, el control, su coordinacion, asi como las relaciones que existen entre

departamentos.
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2.2.3 Aspectos Estructurales Internos.

Los aspectos estructurales internos de la empresa se proyectan sobre la organizacion en
la que se estan llevando las diferentes actividades, y toma de decisiones de la empresa

actualmente, siendo este aspecto relevante en el posicionamiento dentro del mercado.

Por el analisis que se ha realizado y viendo lo que actualmente tiene y pasa en la empresa,
la toma de decisiones no tiene un punto de apoyo sélido, es decir no hay quien dirija la
toma de decisiones, las actividades no son segregadas adecuadamente, y sobre todo existe
un desorden dentro de las relaciones entre departamentos o areas de la empresa.

El manejo estructural de la empresa ha sido llevado con un modelo bésico, genérico y
sobre todo no diferenciable, lo que hace mucho mas dificil la diferenciacion y el
posicionamiento de la empresa. La estructura de las areas funcionales de la empresa
también encuentra un sistema tipico dentro de la estructura general de la empresa, lo mas
resaltante dentro de esto es que el reporte de actividades y manejo de responsabilidades
no es mas que una mezcla de relaciones que no cuentan con el apoyo necesario para el

desarrollo pleno de las actividades.

Para poder tener un mejoramiento constante la respuesta de la empresa ante las
situaciones debe ser con miras a dar una respuesta inmediata al cliente, ya sea con un
nuevo producto, con aceleracion en la toma de decisiones, 0 una mejora dentro del

producto.

Con ello lo que se busca es alcanza altas tasas de eficiencia y de eficacia empresarial,
aumentando la capacidad de respuesta de la empresa en el mercado para adaptarse a

nuevos canales de distribucion del producto hacia el consumidor, colocando a la empresa
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en un sistema dindmico y sobre todo adaptable a las diversas realidades por cambios y
factores.

2.2.4 Revision y anélisis del desempefio del marketing.

El desempefio del marketing actualmente de la empresa es bastante basico, sin poder de
diferenciacion sobre sus competidores, mostrando una debilidad muy clara, la falta de

aspectos diferenciadores posicionales dentro del mercado.

El manejo del desempefio actual del marketing ha llevado a la empresa a incurrir en
diversos gastos que pudieron evitarse al contar con un modelo de gestion de marketing
solido, basado en inversién, mejorando su posicién en el mercado, mejorando las
actividades. Se analizan los resultados, el como se logré llegar a ese punto y cémo
mejorarlo de acuerdo a las altas competencias y demandas existentes y futuras del

mercado.

Segmentacion Objetivos de Formulacion de
de mercado. marketing estrategias

Herramientas de
Evaluacion comunicacion y
promocion

Gréfico 7. Ciclo de desempefio del marketing.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco
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La diferenciacion de la empresa ser& basada en la capacidad de llamar la atencién del
cliente por parte de la empresa, por ello podemos decir que el porcentaje de la cartera de
clientes que posee actualmente la empresa es bastante bajo con respecto a los
competidores, esto es el resultado que ha tenido la empresa por tener un sistema y manejo

de marketing muy débil.

La formulacion de estrategias de marketing la empresa las sustenta bajo un esquema
superficial, es decir que los objetivos que se han planteado claramente no son revisados

ni evaluados para la correcta formulacion de estrategias.

Simplemente se ha estructurado baja las necesidades generales de la empresa,
consiguiendo resultados poco prometedores dentro de la posible adecuacion al dinamismo
del mercado, por lo tanto el establecimiento de herramientas y recursos necesarios o es
muy escaso 0 es muy elevado. Para contrarrestar esta situacion la empresa, debera

manifestar primordialmente las metas planteadas dentro de los objetivos formulados.

2.2.5 Estructura del departamento de ventas.

Por sus limitaciones la empresa maneja un departamento pequefio de ventas, por lo cual
no puede atender a todas las demandas que se le presentan en el mercado, esto claramente

le quita poder y participacion.

No se maneja un personal abasto que sea capaz de responder por todo lo que necesita el
cliente, la debilidad es mas general que puntual dentro de las posibilidades de la empresa.
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Gréfico 8. Estructura del departamento de ventas.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Cuando se habla de las limitaciones que se tiene dentro de la empresa, es muy facil
identificar que son bastante grandes, debido a que no solamente no se tiene poder de
respuesta desde los departamentos claves de la empresa, sino que la empresa puede

incurrir en tratos indebidos por la busqueda acelerada de rentabilidad en la empresa.

El factor comun dentro de todos los departamentos esta el gerente, siendo él quien toma
las decisiones finales en todos los aspectos, lo que llama la atencién debido a la falta de

segregacion de funciones en la empresa.

2.2.6 Departamentos complementarios.

Son departamentos que entrarian a ser considerados como segundo plano o méas bien
departamentos que no entran en el giro principal del giro del negocio. Estos
departamentos apoyaran a los principales en diferentes campos, como en el

financiamiento, en el control de la empresa, en la generacion de utilidades, etc.
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Estos departamentos son estructurales, es decir que se encuentran dentro de la empresa,
a la vez que pueden basar también sus diferentes actividades para la mejora de un

departamento mas ademas del propio analizado.

El control sobre estos departamentos también dependeré de la alta direccion, debido a
que, al encontrarse dentro de la empresa, manejara un sistema de control de calidad, y
basara sus actividades principales en la obtencion de rentabilidad y cumplimiento de los

objetivos de la empresa.

Lo que complementa a un departamento se convierte en dependencias sanas a lo que se
actua a favor de todos los departamentos que se tenga dentro de la empresa. El mal manejo
de los departamentos complementarios dentro de la empresa sera el punto de inicio para

el colapso del sistema empresarial y el fracaso comercial.

Por ejemplo, el departamento de marketing puede ser considerado como departamento
complementario del departamento de ventas de la empresa, porque debemos saber que la
diferencia del departamento de marketing y el de ventas es que el departamento de
marketing se encarga de la acogida de clientela y apertura a nuevos mercados, mientras
que el departamento de ventas gestionara el proceso desde que el producto sale de

bodegas, hasta que se realiza una retroalimentacion a la venta realizada.

El complemento no significa una debilidad, sino significa la capacidad de colaboracion
entre departamentos, manejando perfiles de opinion y, sobre todo, probando posibilidades

de mejora conjunta.
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2.2.7 Secciones de apoyo.

2.2.7.1 Seccion de bodegas

La utilizacién de un espacio que esta dentro de la empresa implica la correcta utilizacion
de recursos, pudiendo ser tangibles o intangibles, visualizando lugares mas convenientes
o0 para formar una imagen dentro de la empresa misma. Se ve que la importancia de la
seccion de bodegas de la empresa es la conservacion de los productos que tenga la
empresa, sabiendo que si se mantiene por mucho tiempo el stock se incurrirdn en costos

muy altos por mantenimiento del inventario.

Para lograr una eficiente administracion de bodegas se deben tener muy en claro los
procedimientos necesarios, que sean muy claros y sobre todo posibles de realizar dentro
de las posibilidades de la empresa y de su personal. Estas actividades deben ser
diferenciadas por el tipo de material que se encontrard en la bodega, manejando las

instalaciones y manteniéndolas en perfecto estado.

Por el momento la empresa cuenta con un sistema de almacenaje manual dentro del
proceso de bodegaje, esto es muy caracteristico ya que la funcionabilidad del proceso esta
basada en la capacidad humana, apoyandose en sus destrezas y habilidades. Esto conlleva
a una constante capacitacion del personal que se encuentra encargado de este proceso.
Dentro de la descripcion de las actividades que tendra el personal que esté a cargo de la

bodega seran:

o Acumular el material recibido en un lugar de facil acceso, y sobre todo un lugar

donde el material se pueda distinguir.

o Examinar la cantidad y calidad del material recibido.
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o Transportar el material al lugar de almacenamiento.

o Colocar el material en el lugar asignado.

2.2.7.2 Seccion financiera

La seccion financiera de la empresa se encarga de la verificacion de los ingresos, de los
gastos y diversos costos que la empresa tiene y en los cuales va a incurrir debido al
proceso de comercializacion que va a desarrollar. Ademas, esta seccién se mantiene
siempre con seguridad para una compra necesaria, a base de los fondos que posee la
empresa en la actualidad.

La seccion financiera seria considerada como la seccién de apertura al desarrollo de las
actividades de los otros departamentos y secciones, debido a que en base a los informes
que tenga esta seccién aprueba o no una compra de materiales, 0 de un nuevo equipo para

la empresa.

Aqui se controla la contabilidad de la empresa con suma cautela, para el pago de
impuestos, de intereses o de otros egresos que deban tener la empresa, igualmente se
encarga de generar un presupuesto base para el desarrollo de las actividades de la
empresa, gestiona los costos de la empresa y visualiza los posibles escenarios en los
cuales la empresa podria encontrarse, lo cual sugiere también diferentes estrategias para
la sobrevivencia de la empresa en este campo, para finalmente recibir una rentabilidad

por su actividad.

Maneja el riesgo que puede incurrir laempresa con el hecho de realizar compras indebidas
0 gastos innecesarios, vendria a ser considerado también como el asesor principal de los

altos mandos de la empresa, dicho sea de paso los altos mandos deberan alinearse a las
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sugerencias que pueden ser vertidas por la seccion financiera si es que la empresa busca
generar utilidades, mantener el punto de diferenciacién sobre su competencia y sobre todo

en el momento de realizar futuras inversiones o cancelaciones que tenga la empresa.

2.2.8 Andlisis del proceso de comercializacion.

El proceso de comercializacion que actualmente tiene la empresa, se lo puede apreciar
como un proceso normal considerado como tipico, el cual no genera ningun valor
agregado dentro del mercado, lo que incapacita su querer de ganar poder de mercado y
manifestar sus actividades a la clientela. El proceso de comercializacion tiene un enfoque
no estructurado en el cliente, sino simplemente en la recepcion de un mayor porcentaje
de rentabilidad por venta de bienes y ofrecimiento de servicios diversos dentro del

mercado.

Objetivos de
comercializacion

Analisis
situacional

Segmentacion
de mercado

REREINIERIES
de
comercializacion

Evaluacion de
resultados

Estrategias de
comercializacion

Grafico 9. Proceso de comercializacion.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Mantiene un lineamiento tradicional y basico de coordinacion propia, lo que causa mal
uso de bienes propios que pudiesen ser mejor aprovechados dentro de otras
circunstancias. Siendo el papel principal del proceso de comercializacion el que llegue al
destino la venta realizada, es decir a las manos del consumidor. Lo que diferencia al

proceso de comercializacion y al de marketing es que el de marketing simplemente hace
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el poder de atraccion para el aumento de la cartera de clientes, mientras que el proceso de

comercializacion funciona como un intermediario en dentro del proceso de compra.

El cliente apreciard que este proceso conlleve todas las garantias y seriedad posible que
amerite el caso, segun le pida el cliente, por esta razon el proceso de comercializacion
deberia conllevar mayores actividades, porque se pueden segregar las actividades que se
tengan en el proceso en favor del punto de vista y la opinion que pueda verter el cliente

ante las actividades de la empresa.
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2.2.9 Diagramacion del proceso de marketing

INICIO

Busca los medios de publicidad
masiva mds accesibles

Gerente

O—0

A 4
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A 4

cotizacién Medios publicitarios

X
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seleccionado
Gerente

¢Esta de acuerdo co
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O
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X

A 4

Medio Publicitario

Gerente

FIN

Grafico 10. Proceso de marketing.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco
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2.3 Control interno

2.3.1 Definicion.

Al control interno se lo define como el conjunto de métodos, procedimientos, modelos,
medidas que la alta direccién de una compafiia desarrolla con el fin de:

o Proteger los activos que la empresa posee (tanto tangibles como intangibles).

. Contar con una informacion contable-financiera veridica con datos exactos basados

en respaldos, ya sean numéricos, o fisicos.

o Lograr la eficiencia en las operaciones de la empresa.

o Verificar el cumplimiento de los reglamentos que se han dispuesto por los altos

directivos dentro de la empresa.

Todo lo que respecta al control interno debe y seré realizado por las personas que formen
parte del grupo empresarial, debido a que dichas actividades fortalecen al conjunto en
total, y se pueden realizar mejoras a favor de la empresa a través de las personas que

conforman el grupo empresarial.

El control interno proporciona seguridad razonable a través del logro de los objetivos
planteados por la alta direccion para la empresa, esta seguridad se basa en el correcto
desarrollo de los procesos administrativos, contables, etc., que seran informados

debidamente a la alta gerencia de una entidad.
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Bésicamente se puede referir al control interno como un elemento no aislado de las
actividades de la empresa, es decir que es una serie de actividades que suceden en forma
constante a traves del funcionamiento y gestion de una entidad, conociendo al control
interno como una parte inherente de la administracion y operacion, asistiendo a la alta

direccion en cuanto al logro de metas y cumplimiento de objetivos planteados.

El control interno dentro de cualquier organizacion es vital debido a que ayuda a los
actores directos de la empresa al cumplimiento de los objetivos planteados mediante
métricas que sean adecuadas para ello, como por ejemplo la debida informacion para la
realizacion de una tarea especifica, ayuda a que los recursos que estan disponibles y
potencialmente utilizables sean consumidos de forma eficiente, los cuales seran basados
en criterios técnicos y sostenibles que permitan asegurar su integridad, su custodia, y su
registro oportuno dentro de los sistemas de control.

Para poder desarrollar un correcto sistema de control interno dentro de las organizaciones,
y manejar los modelos propuestos por la alta direccion se deben pasar por las siguientes

fases:

o Planificacién: Esta fase se da inicio con el compromiso de la alta direccion en favor
de un cambio positivo, comprende las diversas actividades orientadas a la
formulaciéon de un diagnostico situacional de la empresa, que servira para la

estructuracion de un plan de trabajo.

o Ejecucion: Se especifica el desarrollo de las actividades que estan descritas dentro
del plan de trabajo formulado por la alta direccion, esta parte se da en dos niveles:

a nivel de entidad y a nivel de procesos.

En el nivel de entidad se establecen las reglas y politicas para el correcto uso y

conservacion de los bienes que posee la empresa, y en el segundo nivel se procede
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a la evaluacion de los procesos actuales, verificando lo correcto y lo incorrecto que

se esté realizando.

o Evaluacion: Esta fase comprende las acciones orientadas al logro de un adecuado
proceso de implementacidon del sistema requerido y de su correcta puesta en marcha.
(Contraloria, 2011, pag. 4)

Ademaés de los aspectos generales de lo que respecta a lo que es el control interno, el
proceso adecuado de implementacion, las fases de evaluacion del control interno existen
dos clases de controles internos que establecen actividades especificas para la evaluacién

de las actividades que la empresa esté realizando.

Control Interno
Administrativo

Clases de

controles
internos

Control Interno
Contable

Grafico 11. Clases de controles internos.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco
Fuente: (Myrian, 2013)

o Control Interno Administrativo: Se refiere a las medidas o estrategias tomadas
por la alta direccion de la empresa para mejorar la eficiencia de las operaciones que
realiza la compafiia, siendo la meta principal la eliminacién de los desperdicios y
mejorar la eficiencia.
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o Control Interno Contable: Estas son medidas que tienen relacion directa con la
preservacion de los activos, control de las cuentas contables y verificacion de los
informes financieros de la empresa, en concreto se trata de eliminar el fraude con

estas estrategias. (Myrian, 2013, pags. 1-2)

Entre las dos clases de controles internos lo que la empresa hace es convertir todas sus
operaciones base y de apoyo en relaciones fundamentales para el provecho total de las
operaciones realizadas dentro de su ejercicio normal, manteniendo un mejoramiento

continuo sobre cada aspecto que se considere como fundamental.

Cabe mencionar gue el control interno es el conjunto de medidas que la alta direccion

toma a tiempo con el fin de evitar pérdidas a la empresa.

2.3.2 Elementos del control interno.

2.3.2.1 Ambiente de control

Conlleva al punto de control gerencial de una empresa, en donde se ejercen las medidas
adecuadas para cada area de la empresa, generando una adecuada operatividad del control

interno en la empresa.

Se visualizan las pautas necesarias para la entidad, generando conciencia entre los
empleados, ademas de mostrar controles adecuados sobre terceros de la empresa. Se ve
inmersa la disciplina empresarial, mejorando la eficiencia, efectividad y eficacia de las

operaciones.

Aqui se pueden visualizar diferentes caracteristicas como por ejemplo la integridad,

valores éticos y la competencia entre el personal de la empresa.
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Integridad y valores éticos: Se manejan lineamientos para establecer los valores
éticos necesarios dentro de la empresa, generando conducta propicia requerida para
los empleados con el fin de que desarrollen sus actividades como son requeridas,

manteniendo un minimo de error, y arreglandolos cuando se lo amerite.

La integridad es un requisito que siempre debe estar presente en todo momento,
porque de acuerdo a esta caracteristica fijara todos los aspectos necesarios para las
diferentes operaciones de la empresa, se debe saber que el establecimiento de los
valores éticos se puede poner muy dificil por el hecho de considerar las distintas

jerarquias dentro de la empresa.

La alta gerencia de una empresa debe tener el firme propdsito de mantener un sano
equilibrio entre todos sus grupos de interés para poder garantizar una rentabilidad

completa por sus actividades.

Competencia: La competitividad sera el aspecto que diferencie a la empresa con
su competencia directa e indirecta, ya que sera el factor que les permita comprender
y tener un conocimiento mucho mas amplio sobre la importancia, la implantacion

y mejora continua que conllevara un adecuado control interno.

Este aspecto no solamente deben poseerlo el personal operativo de la empresa, sino

también el personal administrativo de la empresa.

Aqui se podran visualizar cambios relevantes que generen pautas importantes para
los directos de qué medidas tomar para la prevalencia de la empresa dentro del

mercado, que cada vez es mas cambiante. (Salesiana, 2014, pags. 8-9-10)

El ambiente de control interno muestra una influencia muy profunda dentro de las
estrategias de generacion de negocios, estableciendo los objetivos y visualizando

los riesgos que se tomaran.
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El ambiente de control interno estaria incompleto si no se tomaria en cuenta a la
cultura de la empresa, a través de diversas motivaciones, diferentes pensamientos,

etc.

La forma de administrar a la empresa y su ambiente debe ser capaz de incluir a todo
el personal dentro de un mismo sistema que comprendan las diferentes demandas

internas.

2.3.2.2 Evaluacion de riesgos

El manejo de diversos escenarios es un factor importante, debido a que se apreciarian los
riesgos que implicarian cuando se toma una decision dentro de un proceso, en especifico

cuando se realiza la implantacion del proceso de control interno dentro de la empresa.

Aqui se identificaran y analizaran los diferentes riesgos que dicho proceso implicaria,
para poder tener un plan de contingencia, apoyado de modelos de solucién y estrategias
de accion. Se podran determinar rangos de riesgo que sean plenamente identificables para

la alta direccion.

Una vez que se haya podido realizar este paso se mediran los mecanismos de accién para
poder manifestar la posicion de la empresa frente a este riesgo. Dichos riesgos pueden
contener diferentes efectos, es decir pueden ser de efecto general o de efecto especifico,
esto dependera de la probabilidad de ocurrencia o exposicion de las diferentes variables

que se estén analizando en dicho momento.

Para la correcta valoracién del riesgo principalmente se deben tener bien estructurados
los objetivos dentro de la empresa, porque los riesgos que se nos presenten son los

factores que impidan el cumplimiento de los mismos, por lo cual la gerencia debera tomar
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las decisiones necesarias y poner en marcha las acciones necesarias para la comprension

de los riesgos y verificar las respuestas que se obtengan.

2.3.2.3 Actividades de control

Aqui claramente se pueden identificar las politicas y procedimientos que la empresa tenga
para poder mantener el ambiente de trabajo propicio para la realizacion de las actividades
dentro de la empresa. Son las principales acciones que las personas encargadas de este
proceso tienen dentro de un plan para implementar, construyendo politicas de acuerdo a
las posibilidades de respuesta de la empresa.

Estas actividades pueden dividirse en tres grupos, los cuales se basan en la naturaleza de
los objetivos planteados con anterioridad, aqui se relacionan: operaciones, informacion

financiera o de cumplimiento.

Ciertamente cada actividad tiene su importancia y relevancia dentro de la empresa, pero
mayormente la union da la posibilidad de formar un total sobre la apreciacion de las
diferentes actividades, las cuales manifestaran un mejor panorama para los directivos de

la empresa.

Cuando se esta hablando de informacion de cumplimiento, se esta haciendo referencia a
los requerimientos que se tenga dentro de los procesos comerciales, es decir los objetivos
planteados, los mecanismos a utilizar, los esquemas a analizar, etc., esto sirve al personal
de la empresa a comprender lo que se quiere realizar, basandonos en la informacion
financiera que se necesite y en las operaciones importantes para realizar, lo que nos hace
analizar un estado triple de demostracion general en cuanto a perfecta combinacion de

resultados se refiere.
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Se puede considerar completada esta parte del proceso cuando la informacion impartida
ha sido comprendida en su totalidad, es decir cuando el conocimiento de los involucrados
esté mejor, ya que cuando se integran todas las partes con el ambiente de control, la

empresa podra conocer cudl es el plan a seguir o cuéles son las actividades a desarrollar.

2.3.2.4 Informacion y comunicacion

“La informacion se requiere en todos los niveles de una organizacion para operar el
negocio y moverlo hacia la consecucion de los objetivos de la entidad en todas las
categorias, operaciones, informacion financiera y cumplimiento.” (Mantilla Blanco,

2010, pégs. 71-72)

Dentro de este elemento se visualizan los hallazgos que son encontrados a través de lo
que es la evaluacion de control interno, esta informacion debe ser proporcionada justo a
tiempo, ya que nos dara ideas de como esta la situacidn actual de la empresa y de como
puede estar la empresa si se hace o no determinadas acciones, tomando las medidas

necesarias correctivas correspondientes.

Los sistemas de informacion generan reportes donde se pueden ver resultados del proceso
de evaluacion al cual la empresa se sometio para encontrar alguna parte que se esté

haciendo mal dentro de las diversas actividades que realice la empresa.

Los diferentes sistemas de informacion también realizan distintas actividades de
monitoreo mediante la recoleccion de informacion necesaria de forma periddica,
generando datos que sean validos y valiosos para la administracion en la formulacion de
estrategias y en la toma de decisiones, para futuramente dentro de la implementacion de

diversas medidas correctivas.
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“La comunicacion es inherente a los sistemas de informacidén. Los sistemas de
informacion pueden proporcionar informacion al personal apropiado a fin de que ellos
puedan cumplir sus responsabilidades de operacion, informacion financiera y de

cumplimiento” (Mantilla Blanco, 2010, pags. 71-72)

Dependiendo de la forma de ver o de requerir los resultados, los directivos pueden tener
dos tipos de ejecuciones de la comunicacién, puede ser comunicacion interna o

comunicacion externa.

Los altos directivos podran definir cual es el método mas urgente de obtencién de
informacion para los intereses de la empresa, formulacion de estrategias y sostenimiento
de la empresa en el mercado, la informacion siempre serd muy cambiante lo que es

imprescindible es el poder de respuesta de la empresa con la informacion obtenida.

o Comunicacion interna: Aqui se permite la emision de un mensaje preciso acerca
de las responsabilidades que cada miembro de la empresa tiene dentro del proceso

de control interno.

o Comunicacion Externa: La comunicacion externa se puede realizar mediante
medios y canales de comunicacion abiertos tanto para clientes como para
proveedores, al igual que para las respectivas entidades de control. El resultado de
esto es la recepcién de bienes y servicios de calidad, al igual para un pleno

desarrollo normal de las actividades de la empresa.

2.3.2.5 Supervision y seguimiento.

Se realizan actividades de evaluacion a los resultados obtenidos dentro de todo el proceso

de recoleccidon de informacion basada en datos veridicos y en base a esto se realizan los
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planes de accidn en respuesta a los resultados. Todos los sistemas de control interno
necesitan un proceso que esté permanentemente vigilando el adecuado funcionamiento

de todas las actividades que sean parte del proceso maestro.

Para conseguir esto es necesario realizar actividades de evaluacion constantes, con
seguimiento continuo; mediante estas medidas se pueden realizar anlisis de comparacion
simultaneas en donde se puede apreciar un antes y después de lo que se esté realizando
dentro de la empresa, para darse cuenta si es necesario un procedimiento extra para la
empresa. Las actividades de supervision guiaran al grupo de trabajo a verificar si el

proceso esta funcionando segun lo que se ha planeado.

Con respecto al alcance y la frecuencia del monitoreo, todo dependera del grado de riesgo
que se deban controlar y el grado de respuesta que debe tener la empresa con respecto a
dicho riesgo, indirectamente se verificard el grado de confianza que generaran los
controles implementados, estas actividades de control se pueden implementar tanto

dentro de la organizacién, asi como esto se puede aplicar para los grupos externos.

2.4 Categorias fundamentales

El analisis que se realice dependera del grado al que se quiere llegar de acuerdo a las
posibilidades de definicion de lo explorado y lo explicado. Es decir, se buscan métodos
para la diversificacion de los productos que se poseen dentro de la empresa, con el
propdsito de conocer mas sobre la opinion de los clientes en cuales recae la pieza
fundamental de todo proceso de una empresa, ya que, si se piensa en dividir entre factor
dependiente y factor independiente, obviamente se podra analizar que el cliente es el

factor independiente y la empresa es el factor dependiente.
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Gréafico 12. Clases de categorizacion.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Cada parte del andlisis que se va a efectuar tiene importancia relevante porque en la
construccién de un andlisis total, primeramente, se deben analizar las partes mas
importantes y de cada resultado se puede sacar un resultado en comin que englobe todo

lo necesario para comprender el comportamiento de las variables que se han analizado.

Para el procedimiento adecuado de la categorizacion, existen diferentes criterios que nos
ayudaran a establecer la estructura precisa para que la empresa encuentre un factor clave
de éxito:

o Relevancia: Este sistema de categorias debe guardar especial relevancia ante lo
necesario con lo posible por conseguir dentro del proceso. Es decir que las
secuencias que no encuentren un orden o concordancia requerida, quedarian
apartados del analisis que se esté realizando.

o Exclusividad: Dentro de este aspecto se eliminarian los conceptos repetitivos, o

que sean muy desorientadores, esto al momento de analizar los datos
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proporcionados dentro de un estudio especifico. Este criterio en especifico
determina que las categorias no puede contener a un elemento en comun entre ellas

mismas, es decir que los elementos internos de cada categoria serian Gnicos.

Complementariedad: Se debe entender que dentro del analisis de una
problematica en especifico estaria inmerso la idea o posibilidad de hallar diversos
esquemas que demanden diferentes acciones y planificaciones, lo cual
indirectamente quiere decir que seria necesario que un andlisis situacional deberia
hacérselo a través de diversas conclusiones que nos ayuden a manifestar el interés

de la reunion masiva de informacidn sobre lo que se esta construyendo.

Especificidad: Establece un area de desarrollo determinada o caracterizada por un
concepto ya desarrollado, pero se debe saber que cada categoria siempre hace

relacién a un campo tematico propio.

Exhaustividad: Aqui se establece la clara necesidad de adjuntar algln tipo de
informacion confiable dentro de las diferentes categorias, especificamente dicha
informacion sera diferente para cada categoria. Porque la construccion de un
sistema establecido por categorias permite generar relaciones ldgicas entre
categorias, manifestando la naturaleza de complemento dentro del proceso

analitico.

La importancia de conocer las diversas categorias que engloban a una empresa, es lo que

diferencia el analisis superficial de un analisis integral. Es decir, se deben proyectar las

debidas estructuras que se tiene al interior de la empresa y las variables influyentes

externas, para que de esa manera se puedan formular estrategias que sean acorde a las

posibilidades y a las fortalezas de la empresa.

La formulacion de la correcta categorizacion de las variables dependera de lo que la

empresa busque, ya sea un resultado simplemente situacional o puede ser un resultado
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trascendental, es decir si simplemente se busca una estrategia que pueda ayudar a la
empresa a eliminar ciertas variables innecesarias y tener un resultado rapido o tener un

resultado que sea periodico, pero nunca estatico.

ADMINISTRACION MERCADO

ESTUDIO DE
MERCADO

FLAN DE
MARKETING

COMERCLL LIZA CION

ESTRATEGIAS DE

MARKETING VENTAS
| PUBLICIDAD | | PROMOCION | | msmlsucm| | SERVICIO |
| PRODUCTO | | PRODUCTO |
INDEPEHOIENTE =) DEPENDIENTE

Gréfico 13. Categorias Fundamentales.
Fuente: (Zamora Medina, 2010, pag. 24)

Tanto las variables dependientes como las variables independientes son plenamente
identificables por medio del giro del negocio, las estrategias, su funcionabilidad y como

y hacia donde se quiere llegar.

En un ejemplo réapido sobre una variable dependiente e independiente lo principal es la
determinacion de que el nivel de ventas va a depender de la implementacion de las
estrategias de marketing, combinando tanto caracteristicas cualitativas como

cuantitativas.

Dentro de lo que es el establecimiento de las estrategias de marketing en funcién de la
capacidad actual y capacidad futura de la empresa, se establecen criterios sobre lo que es
la union de las cinco Ps.
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Mientras a lo que respecta al nivel de ventas, se establecen criterios y caracteristicas
directas en cuanto a la distribucion del producto dentro del mercado meta escogido y el

servicio prestado para la evaluacion del cliente con respecto a esta funcion.

El resultado del andlisis que se presente dentro del nivel de ventas serd acorde a lo
establecido dentro de los pardmetros que se consideren correctos para la empresa, esto es

obteniendo un excedente dentro del ejercicio.

Segun los lineamientos de procesos comerciales y esfuerzos tanto financieros como
humanos podemos establecer que el objetivo de un negocio es la creacion de un cliente
con altas expectativas y demandas, por lo cual la empresa puede identificar a mas de uno

que se relacionan con dos funciones basicas dentro del mercado: mercadeo e innovacion.

Segun este concepto se pude establecer que la mayor responsabilidad de un negocio es
recabar informacion que le sirva para entender el comportamiento del cliente, para
realizar actividades de innovacion que sirvan para satisfacer las diversas demandas que
se presenten dentro de un ejercicio comercial, esto es porque el cliente viene a
transformarse como la pieza clave de la funcionabilidad de la empresa, la razén es que si
el cliente no entiende el propdsito de la empresa, no se va a captar su atencion y por ende

se pierde mercado.

Para lo que respecta a la variable independiente, es decir el marketing mix, la mezcla de
lo mas caracteristico del trabajo de investigacidn debe ir de la mano con varias estrategias

para cada uno de los componentes: producto, precio, plaza, promocién y personal.

Aqui entra la pregunta ¢Qué seria de un modelo de gestién de marketing sin tener el
respaldo de un plan solido y de estrategias de apoyo? La respuesta es bastante obvia
debido a que si no se tiene un plan solido no se puede tener la certeza de lo que debe hacer
y cOmo se debe hacer.
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La planeacion correcta de opciones y de resultados daran un panorama mas efectivo para
la empresa, comprendiendo los resultados que se veran afectados por las variables y las

categorias que se establezcan.

Ahora hablando de la variable dependiente que son las ventas que tenga la empresa, se
consideran a las ventas como parte del proceso sistematico y principal de la
mercadotecnia y globalmente se las conocen como una actividad previa para que el cliente
mantenga un estado de necesidad para la compra de un producto o el consumo de un

servicio en especifico.

Una vez definido el debido proceso que tomara la empresa en favor de la rentabilidad
esperada se buscara que todo lo que envuelve a la sistematizacion de actividades gire en
torno a responder unas preguntas béasicas que ayudaran dentro del sistema: ¢(Como
mantener la confianza en los consumidores?, ;Como hacer resaltar a mi producto sobre
los demaés?, ¢ Cual es el margen que necesito para mantener un correcto nivel de ventas?,

etc.

Para poder responder a las diversas preguntas que se puedan presentar, la empresa debera
mantenerse siempre a la vanguardia de la informacion que pueda encontrar dentro del
medio, es decir a través de reportajes, noticias, opiniones directas; para que las respuestas

que vengan a las preguntas planteadas sean solidas.

Mantener una gestion por categorias fundamentales dentro de la empresa, hace prevalecer
la necesidad de un modelo de gestion que ayude a la empresa a descubrir el debido
proceso de trabajo, esto es elevando los resultados obtenidos en afios anteriores, juntando
las estrategias comerciales que abarquen diversas actividades que optimicen la
satisfaccion de sus clientes fijos y potenciales también.
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Mantener una administracion bajo el caracter de categorias significa que es un modelo de
gestion dentro de los lineamientos importantes del negocio que necesitan cambiar en

algun sentido.

Organizacion
Interna

Planes Necesidades
Estratégicos por Tecnoldgicas y de
Categorias Informacion

Cambios en la
Relacion entre

Fabricantes y
Distribuidores

Gréfico 14. Categorias Fundamentales.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Para lo que respecta al andlisis de las categorias fundamentales, paso por paso se podria
decir que la estipulacion de la informacion de fondo o de la parte estructural de cada
concepto seria de acuerdo a la necesidad mas apremiante que se tenga de cada parte

critica:

o Organizacion Interna: Se establece el accionar de los diferentes departamentos,
areas, departamentos complementarios, etc., en funcién de la correcta utilizacion de
los recursos disponibles para la empresa. Esto quiere decir que la explotacién de los
recursos de forma responsable y a base de los analisis respectivos, se debera tomar
con las estrategias del caso.
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o Necesidades tecnoldgicas y de informacion: Esto hace especial énfasis en la
necesidad de busqueda de informacion tanto de las fuentes primarias como de las
fuentes secundarias a las cuales la empresa puede tener acceso, con el fin de
satisfacer la necesidad ya sea adquirida o naciente de un proceso en especifico.

o Cambios en la relacion entre Fabricantes y Distribuidores: Sintiendo como
positivo el cambio que se generaria por el hecho de establecer mejoras en la
actividad econdmica. Generando claramente un mayor aspectos de orientacion a la

mejora continua de todo el proceso.

o Planes Estratégicos por categorias: Aqui se analiza diferentes aspectos
complementarios de acuerdo a lo que sea importante y relevante como por ejemplo
la perspectiva financiera y la perspectiva de clientes:

o Perspectiva Financiera: Esta parte esta orientada a la maximizacion de los
beneficios que la empresa puede obtener, ademas de la posibilidad de
definicion de objetivos para incentivar a los duefios o accionistas de la

empresa fondos continuos a la empresa.

o Perspectiva de Clientes: Permite a los directivos de las diferentes unidades
del negocio a poder entender y plasmar la estrategia de satisfaccion del cliente
basada en el mercado, las cuales podran proporcionar rendimientos futuros,

guiando a un aspecto de superioridad continua.

2.4.1 Variables dependientes.

Dentro de todo proyecto se necesitard tener la visualizacion adecuada del negocio,
sabiendo que es lo que se debe hacer para poder tener buenos resultados, siguiendo

lineamientos precisos que determinen el grado de relacion entre las variables.
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Para lo que son las variables dependientes o de respuesta, serd lo que la empresa quiere
lograr, siendo lo prioritario el nivel de ventas que se puede tener dentro de un mercado

meta escogido, en el cual las oportunidades de negocio son mas grandes que las amenazas.

Dicho mercado meta escogido mantiene la congruencia de variables que son estudiadas
mediante el analisis y estudio de mercado, generando una mayor segmentacion, y por

consiguiente una mejor distribucién del producto ante la demanda de los clientes.

Para poder comercializar sus productos, sus ideas las empresas deben enfocar sus
esfuerzos en la reduccion de gastos innecesarios para la empresa, manteniendo un nivel

estable para poder obtener una rentabilidad que permita realizar futuras inversiones.

Para el aumento del nivel de ventas que la empresa desea tener, manejando estandares de
calidad altos, mostrando las fortalezas por las cuales se han podido posicionar dentro del
mercado, deberan generar mayores relaciones de comercializacion, mediante la

construccidn de relaciones entre empresas donde se busque el beneficio en comdn.

El nivel de aceptacién que la empresa tenga dentro del mercado dependerd de las
estrategias de comunicacién, publicidad, marketing, etc., las cuales forman un circulo
virtuoso para garantizar la ganancia de mercado por parte de la empresa. Por ejemplo,
para lograr una mayor participacion de mercado la empresa debera construir estrategias
que permitan hacerlo, de acuerdo a sus posibilidades, donde se generen oportunidades de

negocio.

Dentro de lo que ya la empresa habria decidido lograr o establecer, los anélisis internos

revelarian que es lo preciso, que es lo adecuado, y que es lo aconsejable hacer, logrando

una respuesta del mercado que sea favorable para la empresa, a base de conocimiento

generando una necesidad no presentada con anterioridad, con opiniones surtidas es decir

gue tenga variedad y se pueda sacar un factor comdn que cubra todo lo que se ha dicho,
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con motivacion para que la demanda crezca y pueda lograr indices de crecimiento y
aceptacion adecuados para la empresa y finalmente con actividad propicia para el
negocio, combinando todas estas caracteristicas se vera una actividad diferente entre la

competencia y la empresa en cuestion.

Variable dependiente: Nivel de ventas.

. . PREGUNTAS .
CONCEPTUALIZACION [CATEGORIAS | INDICADORES CLAVES METODOLOGIAS
.-De todos los
productos que
. han sido
Nivel de ventas, son ~Ventaspor |, . .
distribuidos por
las ventas que la producto
_y la empresa,
empresa ha generado .-Crecimiento |
sefiale el que Encuestas en el
expresadas en ventas |enventas ,
) . mas le ha sector
unidades y en unidad .-Ventas
i gustado.
monetaria durante un totales de i
. i ~Indique la
determinado periodo producto ) .
razon de utilizar
un producto mas
que otro.

Tabla 4: Conceptualizacion de la variable dependiente.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Como plenamente se puede apreciar en el cuadro antes propuesto, el analisis de la variable
dependiente en este caso del nivel de ventas que pueda tener la empresa dependera
claramente de la opinion que tenga la clientela dentro del mercado, para lo cual se recaba
la informacion mediante encuestas que muestren lo que la empresa ha buscado para
formular estrategias para fortalecer a la empresa tanto en el aspecto financiero como en

el aspecto de ganar un lugar en la mente del consumidor.
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2.4.2 Variables independientes.

Con respecto a las variables independientes dentro de un proceso de comercializacion y
de distribucion de productos, las estrategias de marketing son las que encajan en especial
en este aspecto debido a que son formuladas a base de lo que la administracion de la
empresa ha podido identificar dentro del mercado, siendo esto a base de visualizaciones
superficiales, lecturas de articulos ademas de poseer un proceso de marketing que
diagrame como deberian ser las actividades y las acciones adecuadas para la empresa.

Y como se ha podido identificar dentro de los aspectos mas relevantes del marketing se
encuentran las estrategias a formularse para el desarrollo del marketing mix, siendo
estrategias de producto, de precio, de plaza, de promocion y como aspecto diferenciador
se ha buscado un punto de fortaleza interna a base de datos anteriores que son las
estrategias de personal, es decir como los altos directivos de las empresas pueden

mantener a las personas que se encuentran en su equipo cémodos, contentos, etc.

Este tipo de variables son conocidas como variables de entrada, las cuales pueden ser un
proceso que derive en otro, 0 una idea que puede ser puesta en marcha, etc., lo que si debe
quedar bien claro es que pueden existir mas de una variable independiente y una
dependiente.

La adecuada formulacion de las estrategias visualizara a la empresa lo conocido
anteriormente por ellos mismos, y 1o que se podrd conocer en un futuro. Para poder
demostrar perfectamente lo que es mejor para la empresa, los altos mandos deben siempre
generar confianza, ante todo, y siempre deben tener presente que las investigaciones que
se hagan para la formulacion de las estrategias de marketing deben ser respaldadas en

datos e informacion confiable.

51



Variable independiente: Plan de Marketing

empresa.

mayor
aceptacién
entre la
poblacién

. . PREGUNTAS .
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES CLAVES METODOLOGIAS
.- éPosee los
recursos
adecuados
El plan de marketing parala
es un documento que |.-Administracidon |.-Analisis de formulacién
diagrama las diversas |de recursos recursos actuales |del plan?
actividades de una actuales y nuevos ~Indique el
empresacon mirasa |.-Diagramaciéon [.-Evaluacién del |[ritmo de Encuestaa
realizar unainversion, [del proceso de mercado cambio del clientes
un lanzamiento de marketing .-Indicadores mercado
producto o parainiciar|.-Construccion de |generales del .-Sefale los
las operaciones de la |estrategias mercado productos con

Tabla 5: Conceptualizacion de la variable independiente.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Se puede asegurar que el plan de marketing dara los lineamientos necesarios para la

empresa, debido a que funciona como herramienta de gestion con determinados pasos a

seguir, juntando las metodologias adecuadas y los tiempos precisos para poder elaborar

modelos de gestién adecuados para el fortalecimiento empresarial dentro de un mercado

cada vez méas cambiante.

2.5 Analisis del ambiente externo

2.5.1 Andlisis de la competencia.
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2.5.1.1 Anélisis FODA

FORTALEZAS
- Cartera de clientes estable, con posibilidades de expansién
en el emrcado.

- Equipo de trabajo capacitado, para responder a las
situaciones diversas del mercado.

- Senvcio de calidad, respaldado por la opinién de los clientes
actuales.

- Capacidad laboral de alto nivel, generando confianza y
respaldo para el cliente.

-Conocimiento basto de la industria, con capacidad de
expansion.

DEBILIDADES

-Poco capital propio, imposibilitando las inversiones

necesarias para el manejo apropiado de la empresa.

-Altamente dependiente de terceros, para el proceso
de comercializacion de sus productos.

-Falta de coordinacion entre departamentos.

-Funciones no defiinidas de comercializacion.

-Planificacion de adquisiones no acorde a las
necesidades de la empresa

OPORTUNIDADES
- Existencia de un mercado de alta demanda,
necesitandose un enfoque diferente dentro del mercado.

-Demanda insatisfecha.
-Posibilidad de convenios empresariales con empresas
grandes.
-Gran participacion de PYMES en el sector como
generadoras de empleo.

ESTRATEGIAS FO
-Mediante un restructuracién del proceso de comercializacién,
se puede expandir la cartera de clientes, satisfaciendo la alta
demanda del mercado.

-Con el equipo humano y capital adecuado, se puede
responder a las diversas situaciones, generando un enfoque
diferente en el sector.

-Con el cumplimiento de convenios empresariales, asegurando
un senvcio de calidad, aumentando el respaldo de los clientes.

-Con la alta capacidad laboral, y el conocimiento de la
industria siempre en actualizacion se puede aumentar la
participacion de la empresa en el sector, generando la
necesidad y aumentando el nimero de empleos.

ESTRATEGIAS DO

-La participacion con empresas de mayor tamafio,
generara un cambio en la estructura y en la
coordinacion entre departamentos.

-La posibilidad de una gran participacion en el
mercado generando situaciones diversas, dara paso a
empresas interesadas en la labor empresarial,
aumentando el capital que posee la empresa.
-Cubriendo la demanda que se encuentra insatisfecha,
se mejoraran las funciones de comercializacion de la
empresa.

-Con un cambio positivo dentro del enfoque
empresarial, generara un giro en la dependencia de
terceros.

AMENAZAS
-La industria de la construccion es dependiente del ciclo
econdmico y poitico del pais.

-Por lo general los diversos materiales son importados,
exceptuando algunos, lo que refleja la dependencia del

mercado ecuatoriano hacia los mercados internacionales.

- Cambios politicos y econémicos, amenazando la
estabilidad de los precios.

- Alto nivel de competencia dentro del mercado.

- Falta de apoyo gubernamental a empresas de menor
tamafio, por factores tanto internos como externos.

ESTRATEGIAS FA

-Repotenciando la cartera de clientes actuales y futuros,
mantendra a la empresa a la vanguardia de un cambio politico
y econémico dentro del pais.

-Contanto con un equipo de trabajo de alto nivel, y siempre en
constante mejora, senira para ser competitivo dentro del
mercado.

-Con un conocimiento adecuado de la industria, se podra
mejorar la imagen dentro del mercado, llamando la atencién
para generar apoyo gubernamental.
-Manteniendo la calidad de la empresa, asegurando un
senicio de calidad, hara de menos impacto la dependencia del
mercado local hacia un mercado internacional.

ESTRATEGIAS DA

-Mejorando la coordinacién entre departamentos de la
empresa, ayudara en la competencia dentro del
mercado.

-Teniendo muy en claro cuales serfan las funciones de
comercializacién, ayudara a buscar apoyo
gubernamental.

-Con una correcta planificacién de adquisiciones,
mantenadra a la empresa con respaldo ante cambios
politicos y econémicos dentro del pais.
-Mediante el fortalecimiento propio de la empresa,
bajando los niveles de dependencia, se podra tener un
mayor nimero de producto propio.

Tabla 6: Matriz FODA.

Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Para conocer la posibilidad de realizar este modelo de gestion de marketing en favor de

la empresa, se debe realizar un estudio tanto interno como externo, el cual nos puede

determinar los escenarios en los cuales se puede encontrar la empresa, generando un

mayor impacto dentro del mercado, superando a la competencia, sobreviviendo a las

amenazas del mismo, aumentando sus fortalezas, apoyandose en las oportunidades del

mercado, y disminuyendo las debilidades que posean hasta la actualidad, con esta
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herramienta se tendra la capacidad de dar cuenta de la situacion en la que se encuentra la
empresa, es como la radiografia principal de la empresa, visualizando las variables

categoricas que estarian involucradas dentro de la empre y dentro del mercado.

2.5.1.2 Andlisis de Porter

Lo que se puede analizar con el modelo de las 5 fuerzas de Porter es la maximizacion de
los recursos de la empresa y la superacién sobre la competencia, sea este el giro del
negocio que se esté analizando. Se puede determinar que la empresa que sea no podra
sobrellevar sus actividades dentro del mercado sin un plan muy bien estructurado, por lo
cual se analizan las estrategias que se posean se las desarrollen con mucha precision con
el fin de llevar a un nivel mucho més alto y alcance un nivel de competitividad adecuado

para sobrellevar cualquier situacion que se le presente a la empresa.

Dentro de este modelo de analisis se toman en cuenta muchos aspectos muy puntuales
que son relevantes como la misién, la vision, lo valores corporativos, etc., debido a que
dentro de ellos se puede apreciar lo mas importante para la empresa y para poder competir

dentro del mercado o la industria.

Se lo utiliza como modelo empresarial para poder mejorar la gestién que ha venido
sobrellevando la empresa dentro de los afios que han venido realizando su actividad

empresarial.
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-El tamafio de la empresa hace que sus
ventas sean menores que las de la
competencia.

-La diferenciacion entre productos de

los competidores de la empresa es muy

COMPETIDORES
POTENCIALES

AMENAIA DE

NUEVOS PARTICIPANTES

débil, por lo cual se tiene poca

participacion en el mercado

PROVEDORES

PODER DE
NEGOCIACION
DE PROVEEDORES

COMPETIDORES
DEL SECTOR

RIVALIDAD ENTRE
EMPRESAS EXISTENTES

-El nimero de competidores es
muy grande, y tienen un tamafio
similar o igual al de la empresa en
cuestion, por lo tanto la
competitividad de la empresa es

muy fuerte.

COMPRADORES

PODER DE
NEGOCIACION
DE COMPRADORES

-Los proveedores que posee la empresa,
manejan los ciclos de compra-venta de

materiales y equipos de la empresa.

-Mantienen control mayoritario en

SUSTITUTOS

AMENAIAS DE

PRODUCTOS O SERVICIOS

SUSTITUTOS

cuanto a condiciones de pago y de

porcentajes de crédito para la empresa.

facilmente disponibles.

-Los sustitutos de una empresa con otra son féciles de identificar y

-El desempefio de los sustitutos es muy comparable o mejor que el de la

empresa.

-Los sustitutos tienen precios muy atractivos para las demandas de los

-La fuerza competitiva dentro de la industria es muy fuerte, por lo tanto

los competidores estan obligados a buscar alternativas.

-La demanda de los clientes con relacién a la situacion econdmica actual

-Dentro del sector productivo que
se encuentra la empresa, los
costos por cambiar de empresa
son bajos, por lo cual el
comprador puede hacerlo sin
verse afectado.

-La demanda del comprador es
menos fuerte que el de las
empresas, por lo tanto el
comprador tiene el poder decision
sobre cuél escoger.

-Los compradores aprecian que
los bienes y servicios dentro de la
industria son estandarizados o no
estan diferenciados.

crece con lentitud.

Grafico 15. Modelo de las 5 fuerzas de Pérter.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco
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Con la correcta utilizacion de esta herramienta se busca también la total mejora de los
procesos empresariales, de las actividades de respaldo, mostrando las diversas
oportunidades con las que cuenta la empresa, considerando también los sistemas

econdmicos Yy politicos en los que se esté actuando al dia del analisis.

Ayudando a mejorar la imagen y la calidad de los servicios que una empresa manifiesta
dentro del mercado para poder satisfacer la demanda que se le presenta dentro del dia a
dia, generando un poder de atraccion mayor al de la competencia inmediata al de la

empresa.

2.5.1.3 Tipos de estrategias

Para tener un respaldo mucho mas fuerte dentro de la competitividad de la empresa sobre
los competidores y sustitutos posibles, se deben manejar diferentes tipos de estrategias
que nos ayuden a construir un estado de competencia perfecta dentro del mercado y la
industria. Para ello se deben realizar diferentes tipos de estrategias sobre las
caracteristicas de nuestro negocio, fortaleciendo el saber y el actuar de la empresa, para
cubrir las demandas de los clientes la empresa podria mejorar en los siguientes aspectos:

Estrategias para el producto: aqui lo que se busca es incluir mejoras al producto,
repotenciandolo y lograr un nivel de ventas mucho méas amplio y de mejor nivel, para ello

se puede realizar:

o Inclusion de nuevas caracteristicas al producto, como un diferente enfoque de

utilidad al producto, funcionabilidad o mejoras extras.

o Ampliacién de la linea del producto, como por ejemplo incluir una nueva linea de
servicio que nos represente utilidades.
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o Incluirle nuevos atributos al producto, como un nuevo disefio, un nuevo color,

mejoramiento del logotipo, etc.

o Incluir nuevos servicios al cliente para que la comodidad del mismo sea mayor y la
satisfaccion que pueda tener sea tal que ganemos un puesto dentro de la mente del

consumidor.

Estrategias de precio: El consumidor puede o no ser sensible al precio, por lo tanto, la
empresa debe manejar estos dos tipos de escenarios, construyendo estrategias que le

permitan sobresalir dentro de cualquiera de los escenarios posibles:

o Realizando promociones por temporadas, viendo la realidad econdmica local,

reduciendo los precios de los productos o de los servicios por un tiempo limitado.

o Mantener un tipo de precio a los clientes que sean habituales.

o Reducir por un tiempo el precio de un producto que sea el mas demandado por los

clientes para aumentar la clientela.

o Lanzar al mercado un producto o servicio de precio bajo, para que de esa manera

sea una caracteristica diferenciadora sobre la competencia.

Estrategias de cartera: Se podra conocer que en todo negocio se manejan sus productos
o0 servicios de acuerdo al alcance y la demanda por parte de los consumidores, porque no

se tiene la misma rentabilidad por un producto que por otro.
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Para poder mantener la operatividad de la empresa en gran acogida, se deben tomar
decisiones que sean tomadas bajo el enfoque de mejora continua.

Para ello se debe decidir si se mantiene el enfoque de trabajo de servicio individual de
productos y servicios, agrupandolos por lineas de productos, o conociendo que la cartera
de productos y servicios que la empresa posee es tan amplia que se puede trabajar
dividiendola por unidades del negocio. Aqui se manejara la posicion competitiva dentro

del mercado, sobre el poder atractivo del mercado, para finalmente tomar la decision de:

o Invertir/crecer: ES una zona que se maneja como prioridad para una futura

inversion de los recursos de la empresa obteniendo un rapido crecimiento.

o Seleccionar/beneficios: Dentro de esta zona se puede realizar una inversién, pero
manteniendo un cuidado mas estricto que en la de invertir, porque se invertira para

mantener una situacion sostenible o para un potencial crecimiento.

o Cosechar/desinvertir: Dicha area debe ser revisada en el corto plazo, retirando las
inversiones realizadas, recogiendo los beneficios obtenidos y vender para reducir el
nivel de stock.

Estrategias para el servicio: Esto con el fin de mantener un nivel de aceptacion por parte
del cliente, relacionando sus demandas sobre los factores claves del éxito de la empresa,

para mantener contacto directo y sobre todo al cliente se puede realizar:

o Politicas de atencion al cliente durante y luego de una venta.

o Aumento de calidad en el trabajo, asegurando la calidad dentro del contacto directo

con el cliente.
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o Orientar los procesos del negocio sobre las demandas de los clientes, y no sobre las

nuestras.

o Ofrecer servicios adicionales que aumenten la experiencia sobre un buen servicio.

o Realizar encuestas periodicas y fijas para medir el nivel de satisfaccion del cliente.

Estrategias sobre posicionamiento: Es el espacio que ocupa el producto dentro de la
mente del consumidor respecto a los competidores actuales y potenciales.

Para poder definir estrategias sobre posicionamiento se deben tratar ciertos aspectos como
por ejemplo saber cuéles son los atributos que generan valor al producto y a los

consumidores, para lo cual se puede realizar:

o Beneficio: es posicionar al producto sobre el beneficio que se ofrece sobre su

consumao.

o Calidad/precio: ofrecer la mayor calidad posible sobre un precio accesible para el

consumidor creando fidelidad y alto nivel de consumo.

o Atributos: es posicionar al producto por los atributos que lo envuelven, pero

cantidad no es calidad, debido a que si se le llena de atributos se pierde efectividad.

o Uso/aplicacion: es darle un uso eficaz o una aplicacion eficiente al producto para

atraer al consumidor.

o Categorias: posicionarnos como lideres de una linea especifica de productos o

servicios.
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o Competidor: conociendo a los competidores, viendo los atributos competitivos y

los diferenciables para un nivel de consumo mayor.

2.5.1.4 Herramienta de andlisis bcg

Para la descripcion de los mejores servicios y productos que tiene la empresa, se utiliza
una matriz en donde se visualiza cudl es el que genera utilidades, el que tiene gran
posibilidad de participacion de mercado, el que no genera mayor rentabilidad o
participacion de mercado y el que requiere una inyeccion de inversion para aumentar la

participacion.

Para ello se utiliza la matriz BCG que nos permite visualizar estos cuatro campos que

tienen su propio simbolo de representatividad:

o Estrella: Gran crecimiento y gran participacion en el mercado, aqui se recomienda

potenciar dicha area de negocio, mejorando la calidad.

o Interrogante: Gran crecimiento y poca participacion en el mercado, se necesita

una revaluacion estratégica dentro de esta area del negocio.

o Vaca: Bajo crecimiento y alta participacion en el mercado, esta area del negocio

nos servira para realizar mejoras y tener nuevos productos estrella.

o Perro: No hay crecimiento y la participacion es baja, se recomienda eliminarla
cuando sea posible, estos son bienes o servicios en la Gltima etapa de vida del

producto.
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20 POSICION DE LA PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO

ESTRELLAS INTERROGANTES

TASA DE CRECIMIENTO

0

VACAS GENERADORAS DE EFECTIVO PERROS

-20

Tabla 7: Matriz BCG.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Esta matriz demuestra la relacion existente entre los cuatro principales servicios y
productos con los que cuenta la empresa, es decir cuél es lo que generalmente ayuda a la
empresa a mantener un mejor panorama comercial, cual se debe eliminar y cual puede

seguir mejorando la situacion de la empresa.

Entre los servicios y productos con los cuales la empresa la logrado mantener una

situacion comercial clave, son los siguientes:

DIVISIONES Porcentaje
de
importancia
1 Distribucién de materiales de construccién 25%
2 Venta de equipos y materiales de construccion 50%
3 Contratacién para obras menores 15%
4 Otros ingresos 10%
TOTAL 100%

Tabla 8: Divisiones principales del negocio.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco
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Por consiguiente, se recomienda a la empresa eliminar la division de otros ingresos, como
la rentabilidad de equipos, y distribuir los esfuerzos econémicos que en dicha area se
mantienen a las otras areas las cuales generan una mayor rentabilidad a la empresa,
basdndose en cuadros comparativos que nos ayuden a visualizar lo tomado como

necesario para la empresa.

2.6 Relacién causa efecto

Dadas las relaciones que anteceden, se puede determinar una inadecuada gestion de
comercializacion en la compania “Construcciones Harlinton”, pues dentro de su sistema
de actividades, la falta de segregacion de funciones y de responsabilidades en cada una
de las mismas no esté definidas acorde a las necesidades de la entidad.

Todo esto provoca una evaluacion del sistema de comercializacion inconsistente, como
una gestion frégil en la cual los resultados de la comercializacion no van acordes con la
capacidad de la organizacion y asi de esta manera no se logra cumplir con la programacion

prevista del marketing.

Resultando ser un punto negativo dentro de las aspiraciones generales de la empresa en
cuanto a captacion de clientes, generacion de recursos, planes generales. Cada una de las
variables descritas son claramente factores que apoyarian directa o indirectamente a la

empresa para el correcto desenvolvimiento de la empresa dentro del mercado.

La empresa posee un sistema muy basico de marketing, y de estudio de mercado. Siendo
esto un causal muy determinante para las aspiraciones de la entidad ante sus grupos de
interés, esto siendo una repercusion a la falta de vision general por parte de los altos
mandos de la empresa, que si bien es cierto son una compaiiia de limitado tamafio, no han

hecho muchos esfuerzos para cambiar la realidad de la empresa.
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Esto por supuesto conlleva al desconocimiento por parte de los consumidores ya sean
personas particulares, empresas, etc. Para cambiar esta situacion, lo que la empresa debe
hacer es buscar un sistema de comercializacion basado en un modelo de gestion de
marketing que sea estructurado a base de fortalezas a provechando las oportunidades que

el mercado puede ofrecer.

El proceso de realizar un presupuesto adecuado no ha sido el correcto, debido a la
segregacion de funciones gque es en la empresa la incorrecta. No existe un correcto manejo

de las cuentas tanto ingresos, egresos, activos, pasivos, patrimonio, etc.

Esto no ha permitido que la empresa sepa cuanto ha generado dentro de su ejercicio
comercial, con el fin de visualizar los resultados para poder reinvertir en algo necesario,

en este caso dentro del manejo del marketing estratégico.

La imposibilidad de generar ideas de comercializacion ha sido la falta méas grave que
puede tener la empresa debido a que sin conocimiento masivo dentro del mercado, la

empresa no puede generar ingresos, y abastecer de lo necesario para su eficiente labor.

Por la falta de creatividad y de vision empresarial, el giro del negocio ha quedado
estancado al punto de conllevar una mala categorizacion o formulacion de las categorias

necesarias dentro de los aspectos administrativos y financieros.

Con esto la empresa no podria llevar a cabo los planes estratégicos que se propondrian

para la mejora de la rentabilidad.

Ademas de la perspectiva que se tiene actualmente dentro de la empresa es muy genérica,

sin agregar valor alguno para que exista un poder de diferenciacion ante la competencia,
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esto ha llevado a la empresa a tener problemas internos, como por ejemplo el manejo del

personal adecuado para el ejercicio comercial.

2.7 Marco legal

La empresa, ha mantenido un manejo de la base legal de correcta manera para su
funcionamiento normal, basandose en las leyes y reglamentos que le exigen para ello. La

empresa ha basado sus actividades dentro de los siguientes reglamentos y leyes:

o Cadigo civil

o Ley Orgéanica de Régimen Tributario Interno

o Registro Gnico de contribuyentes

o Caodigo Tributario

o Seguridad Social

Dentro de lo que respecta a la Ley Organica de Régimen Tributario Interno, se controla
lo que son pagos de Impuestos, Retenciones en la fuente, el RUC con las respectivas

declaraciones de impuestos a la renta.

La empresa posee todos sus papeles en regla para su funcionamiento, que dentro del
Municipio se le exige que tenga, cancelando primeramente los valores que respectan al
pago de marcas y patentes, ademas de estar atentos en cuento a pago de multas y retrasos
por falta de pago de lo que le exige la ley.
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Con el cddigo de trabajo, la empresa tiene en regla los funcionamientos desde el ingreso
de una nueva persona a la entidad, ademas de hacerles conocer los beneficios de ley que

respectan a cada persona que forme parte del grupo empresarial.

La seguridad social de cada persona nunca seré negada, debido a que, siendo un derecho
inembargable, la empresa siempre se basara en lo que dictamina la ley, por ende, la
empresa tramita los pagos de seguridad social al respectivo érgano rector que vela por

estos temas.

Cadigo orgénico de la Produccion, Comercio e Inversiones

Articulo N°2

Establece que toda actividad productiva es el proceso mediante el cual la actividad
humana transforma insumos en bienes y servicios licitos, socialmente necesarios y
ambientalmente sustentables, incluyendo actividades comerciales y otras que generen

valor agregado.

Articulo N°8

El salario digno mensual es aquel que cubre todas las necesidades basicas de las personas,
el cual corresponde al costo de una canasta basica vital dividido para el nimero de

perceptores.
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Articulo N°17:

Trato no discriminatorio.- Los inversionistas nacionales y extranjeros, las sociedades,
empresas o0 entidades de los sectores cooperativistas, y de la economia popular y solidaria,
en las que éstos participan, al igual que sus inversiones legalmente establecidas en el
Ecuador, con las limitaciones previstas en la Constitucion de la Republica, gozaran de
igualdad de condiciones respecto a la administracion, operacion, expansion y
transferencia de sus inversiones, y no seran objeto de medidas arbitrarias o

discriminatorias.

Articulo N°35

Las Zonas Especiales de Desarrollo Econdémico se instalardn en areas geograficas
delimitadas del territorio nacional, considerando condiciones tales como: preservacion
del medio ambiente, territorialidad, potencialidad de cada localidad, infraestructura vial,
servicios basicos, conexion con otros puntos del pais, entre otros, previamente
determinadas por el organismo rector en materia de desarrollo productivo, y en
coordinacion con el ente a cargo de la planificacion nacional y estaran sujetas a un

tratamiento especial de comercio exterior, tributario y financiero.

Para lo que respecta al correcto funcionamiento, la empresa busca siempre mantenerse en
total acuerdo con lo que se dictamina dentro de los reglamentos y leyes que se han

establecido por parte del ejecutivo y aprobadas por el legislativo, como, por ejemplo:
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Ley orgénica de Comunicacion.

Art. 13. Principio de participacion: “Las autoridades y funcionarios publicos, asi como

los medios publicos, privados y comunitarios, facilitaran la participacion de los

ciudadanos y ciudadanas en los procesos de la comunicacion.” (Barrezueta, 2013, pag. 5)

2.8 Fase operativa

Para lo que respecta la fase operativa de la empresa, se ha manifestado que mantiene un

lineamiento de trabajo basado en el clasico modelo del marketing mix, es decir la

conjuncién de las famosas 4 ps. Para lo cual como un aspecto diferenciador dentro del

mercado Yy a través de sus posibilidades y fortalezas, el modelo tradicional del marketing

mix ya no le seria de mucha utilidad a la empresa, porque se mantendria Unicamente al

margen de lo que pasa dentro del mercado.

/' Variedad de
producto

¢ Calidad del producto
¢ Garantia

¢ Disefio

¢ Caracteristicas

—

|

Producto

—

¢ Comodidad al
adquirir

¢ Ubicacion

¢ Logistica

¢ Canal de distribucion

)

Gréafico 16. Modelo tradicional del marketing mix.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

¢ Descuentos
¢ Promociones
¢ Condiciones de pago

Promocion

¢ Publicidad
¢ Tipos de ventas

* Relaciones con
medios masivos
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El dinamismo del mercado, le exige a la empresa tener iniciativa en cuanto a la creacion
de un plus para resaltar y sobresalir ante los competidores directos e indirectos para lo
cual, se ha afiadido un nuevo aspecto que es el factor diferenciador de la empresa ante los
competidores, este aspecto es personal, una nueva p que es parte del nuevo modelo de
gestion del marketing mix, colaborando con las cuatro anteriores, esta nueva fase del
marketing generara confianza y sobre todo seguridad ante las personas que forman parte

del equipo de trabajo.

Con el simple hecho de poseer un personal mas capacitado que el de la competencia, nos
genera una posicién superior que nos servira para el ritmo cambiante del mercado, al cual

la empresa debe responder con eficiencia, eficacia y efectividad total.

2.8.1 Producto

A lo que respecta con el producto de la empresa, viene a delinearse en un concepto base
que es el conjunto de caracteristicas similares ante las demandas de los clientes antiguos

y de los clientes potenciales.

Mostrando que las ideas no solamente pueden resultar en un solo fin, sino que se le pueden
determinar varios fines, o se los puede utilizar de distintas maneras. Un producto implica
lo que es la union de varios servicios, 0 a su vez el poder de diferenciar el servicio de la

competencia.

La necesidad de que las demandas de los clientes deben ser satisfechas son prioritarias
para las empresas que desean tener un lugar en la mente del consumidor, por lo cual se
debe ir evolucionando, es decir buscar nuevas formas y alternativas que muestren un

factor diferenciador del producto ante la clientela y que esté sobre la competencia.
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Se debe saber que todo producto encuentra su ciclo de vida, que es en donde se ven
diferentes escenarios que demandan la habilidad de supervivencia y el poder de generar

ideas y estrategias que nos ayuden a sobresalir en el mercado.

La variabilidad del grado de aceptacion del producto igual va a depender no simplemente
de la etapa en la cual se encuentre el producto, sino de lo que la empresa pueda realizar a
favor de que el producto no caiga dentro de un agujero de mercado, que se lo puede

considerar como un estado de paralisis del producto.

Dichas fases o el ciclo de vida del producto seria el siguiente:

Etapa de Introduccion | Etapa de emlmitnui Etapa de Madurez Etapa de Declinacion

- \
/ Ventas de lo industria —

4 Utildades de la industria

\
)

u/

v

Tiempo

Gréfico 17. Ciclo de vida del producto.
Fuente: (Ferrel, 1997) (Mauricio, 2008, pag. 26)

Un aspecto igual de importante es que el producto no Unicamente se lo puede encontrar
en forma tangible, igualmente se lo puede encontrar en forma intangible. Es decir, como
tangible un claro ejemplo podrian ser un par de zapatos, y de forma intangible puede ser

la generacion de una idea.
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Mediante lo que respecta al producto la empresa espera una retribucion por el producto
brindado para la satisfaccion de las demandas que estén inmersas dentro del mercado.

Dentro de lo que es un producto, se los puede clasificar en dos grandes grupos. El primero
seria, todo producto que esté para satisfacer una necesidad de un grupo de interés, ya sean
necesidades personales, familiares, institucionales, etc., a estos productos se los conoce

como productos de consumo.

El segundo grupo de productos serias todos aquellos que se los utilizan en actividades

esporadicas dentro de una empresa, por ejemplo.

Mucho se ha hablado del ciclo de vida del producto, pero en si se pueden generar varias
preguntas sobre qué es el ciclo de vida del producto. En realidad, el ciclo de vida del

producto conlleva cuatro importantes etapas que son descritas de la siguiente forma:

o Introduccion: La introduccion es en donde se da a conocer el producto o el servicio

al mercado, en donde las utilidades son negativas y las ventas son cero.

o Crecimiento: Es la etapa en donde el producto muestra sintomas de apego ante la
clientela, mejorando su aceptacién dentro del mercado. Las ventas aumentan y las

utilidades llegan a un punto alto.

o Madurez: Es la etapa en donde las ventas del producto comienzan a disminuir y

las utilidades que antes encontraron un pico, comienzan a disminuir.

o Declive: Esta etapa podria considerarse la més dificil, debido a que las ventas

disminuyen y las utilidades siguen en picada.
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2.8.2 Precio

A diferencia de los otros factores del modelo de marketing, el precio es el Unico factor
que genera ingresos y no costos. El precio ayuda a entablar relaciones adecuadas entre
comprador y vendedor, facilitando los intercambios que se puedan presentar dentro del
ejercicio comercial. En si el precio es “El valor que se intercambia por productos en una

transaccion de marketing” (Ferrel, 1997, pag. 631)

El precio es considerado una pieza clave en la mezcla del marketing dentro del antiguo
modelo como en el modelo actual o propuesto. Porque con respecto a la generacién de
utilidades el precio es quien determinara el nivel de ingresos de la empresa frente a los

costos incurridos, para dar como resultado las utilidades esperadas.

El precio juega ademas un papel psicolégico dentro del mercado y dentro del cliente,

porque el nivel del precio afecta al producto o a su nivel de consumo.

Pero existen mecanismos que aumentan el nivel de consumo del producto a base del
precio, estos mecanismos pueden ser: reduccién de precios, promociones de productos y
de precios, etc. Finalmente se puede decir que el precio es “La cantidad de dinero que los

clientes deben pagar para obtener el producto” (Kotler, 2001, pag. 51)

2.8.3 Plaza

Considerado como el lugar en donde se va a poner en conocimiento de la clientela el
producto, dicho lugar contendra las caracteristicas apropiadas para el consumo masivo
del producto. Dentro del canal de distribucion o la plaza, estaran interactuando todos los

actores que se consideran participativos dentro del sistema o del canal de distribucion.
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El papel principal del canal de distribucion es poner a disposicion directa del producto al
cliente, para que de esa manera se incremente el volumen de las ventas que tenga la

empresa dentro del mercado.

Producto Precio

Personal Plaza

Promocion

Gréafico 18. Modelo mejorado del marketing mix.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Aqui se van a formular diversas preguntas que haran darse cuenta de lo que se esta
haciendo y dénde se lo realizarg, a través de este estudio surgirdn preguntas como ¢La
plaza escogida esta acorde del mercado meta escogido? La forma de distribuir el producto
dentro de las posibilidades de la empresa y del mercado meta escogido, debera ser
construida de tal manera que sea adaptable a cualquier cambio que se pueda presentar
dentro del mercado.

Como generalmente se conoce que la realizacion de la investigacion de mercados es
primordial debido a que se podran conocer todas las similitudes que se encuentran entre
consumidores, pero mas aun podremos verificar en donde podemos llevar a cabo la

actividad comercial.

Un canal de distribucion poderoso hoy en dia es la presentacion previa del producto

mediante las redes, y la tecnologia. Se basa en principios de distribucion masiva para el
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consumo total de un producto o de un servicio que estd dentro de una industria primaria
o0 de una industria que se encuentra estancada, lo primordial seria descubrir los medios

mas propicios para poder realizar dicha accion.

Se pueden realizar diferentes maneras de venta o de formalizar un canal de distribucion
del producto, puede hacérselo directa o indirectamente, pero lo que es cierto es que

existen cuatro elementos que configuran la politica de distribucion adecuada:

o Canales de distribucién: Siendo esto los medios por los cuales se va a dar a

conocer el producto al cliente directo o indirecto.

o Planificacién de distribucién: Aqui se establece la tematica que se va a utilizar
para hacer que el producto llegue al consumidor, y a todos los actores que

intervienen en el proceso de comercializacion.

o Distribucion fisica: Es la manera que se va a distribuir el producto, almacenes,

localizacion de planta y los agentes que van a intervenir dentro del proceso.

o Comercializacion: Son técnicas y acciones gque se llevan a cabo dentro del punto

de venta, es decir promociones, presentaciones, publicidad, etc.

Se debe construir un modelo funcional que sea adaptable a las capacidades de la empresa
en cuanto a la realizacién de la mision y de a vision de la empresa, para que en favor de
aquello se puedan determinar las facilidades que se pueden conseguir con lo invertido en
cuanto a tiempo y a dinero. Dicho sistema a ser implementado debe incorporar también

desarrollo sistematico en cuanto a la valoracion de costos implicados.

La combinacion de esfuerzos dentro del sistema y del modelo de gestion del marketing

combinaran las facilidades junto a la experiencia propia de la empresa, que si bien es
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cierto no es basta, se la puede fortalecer para poder formar una imagen y construir el
prestigio que la empresa debe tener.

2.8.4 Promocién, publicidad

Para generar una gran empresa, se debe tener en cuenta que, a pesar de tener un negocio
fantéstico, si no se tiene un proceso adecuado de promocién y de publicidad, no se
vendera nada. La promocion y la publicidad permiten a la empresa integrarse en las
opciones validas de la clientela, conociendo los productos, las ventajas de utilizarlos, y
tener el respaldo o la seguridad de lo que se esta adquiriendo en dicho momento.

Se debe construir un mensaje que llegue a impactar al cliente, de tal forma que dentro de
las opciones de preferencia del cliente se tome como prioridad a la empresa, dicho
mensaje debe resaltar las capacidades de la empresa, sus fortalezas, ademas de ser facil

de recordar.

Dentro del mundo de los negocios, el marketing es un pilar basico para la construccion
de la competencia entre bienes o servicios, se puede tomar en cuenta las palabras de
(Mercado H Salvador, 1999) que la promocién encuentra sus puntos mas fuertes dentro
de las etapas de introduccion y madurez del producto, la empresa encontrard un campo
mucho mas dindmico que en las otras dos etapas restantes, debido a que dentro de dichas
etapas simplemente podemos encontrar una reduccion de ingresos, un aumento de costos,

y sobre todo podemos encontrarnos con una clara situacion de pérdida.

Dentro de la promocion y publicidad lo que se trata de transmitir es la falta de nuestro
producto en las manos del cliente, por lo cual se transforma en necesidad reciente e
insatisfecha, tratando de estimular el interés del consumir por adquirir y por probar el

producto.
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Para lo que respecta a los costos de promocién y de publicidad el conocimiento sobre el
producto por parte del cliente potencial se lo trata como complemento, lo que demandaria
a la empresa a buscar acciones dindmicas y fuertes para poder posicionarse dentro del
mercado, y por el hecho de que no existe un monopolio, la empresa debera aumentar la

promocion y la publicidad debido al auge o aumento del poder competitivo.

Es claro que se debe asegurar que el pleno interes del cliente es la busqueda de
informacion y tener el poder de elegir, dentro de este proceso de generacion de interés
para el cliente y el proceso promocional, no se podria o seria innecesario la intervencion

para poder controlar la interaccion entre sujetos.

La promocidn es muy necesaria para poder mantener un nivel de ventas adecuado y debe
ser explotada a un nivel para que la empresa no simplemente sobreviva dentro del

mercado, sino que pueda ganar poder dentro del mismo.

La manera que se debe trabajar en la promocién del producto y de la empresa debe ser
constante juntando una gran variedad de estrategias que validen las acciones de la
empresa sobre este procedimiento, utilizando mensajes que motiven al cliente. Segun
(Bell. M.L, 1982) el desarrollo de la promocién nos impulsa a las propias fronteras del
crecimiento mercadotécnico, el término promocién describe todos los tipos de actividades

mercadotécnicas para estimular la demanda.

2.8.5 Personal

Ya sea el personal como colaborador directo de la empresa, los cuales deben estar
totalmente capacitados para el fortalecimiento de la marca, dispuestos a mejorar cada dia

mas, generando confianza, calidad, eficiencia, etc.
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Se debe mantener un clima laboral apropiado para que el personal se encuentre comodo
con la estructura y sepa cOmo trabajar en equipo, un personal competente dentro del
mercado es un punto critico de diferenciacion dentro del mercado que se ha escogido, el
cual, juntandolo con un enfoque claro y preciso, se estara asegurando un negocio rentable

y perdurable.

Ademas de tener un personal competente, se debe dar un servicio post venta para una
mayor relacion entre empresa y cliente, siendo estas las actividades respectivas a la
posterioridad de realizar la venta de un producto, esto tiene el firme propdsito de asegurar

la completa satisfaccion del cliente, abriendo la posibilidad de una recompra.

Esto implica dar un seguimiento a los clientes, conociendo sus demandas, gustos,
preferencias, expectativas, etc. De acuerdo a ciertos criterios de evaluacion se

determinaran las claves para poder lograr el objetivo planteado, y para ello es necesario:

o Se debe mantener la informacién constante para el cliente sobre nuevas ofertas,
servicios, clases, ofertas, etc., para dar conocimiento al cliente sobre la seguridad y
la calidad que estan adquiriendo al comprar nuestros productos, con lo cual se

genera fidelidad a la marca, a la empresa, etc.

o Poner a disposicion del cliente la apertura para cualquier tipo de duda o sugerencia

para la mejora continua sobre la empresa.

o Se estimula el proceso de recompra, con lo cual la empresa mantendra sus

actividades para futuros clientes que sean totalmente desconocidos para la empresa.
o Todos los esfuerzos dentro de las diferentes areas de la empresa tienen un objetivo
en comun: responder oportunamente, en forma eficiente y eficaz para satisfacer las

demandas que presenten los clientes.
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La empresa puede hacer cambios necesarios dentro de su proceso de comercializacion, a
base de una opinién del cliente, con su percepcion sobre el producto, el servicio recibido,
etc. Estos puntos de opinidn serviran para la mejora continua de los procesos adecuados

a las necesidades diversas no solamente de la empresa sino principalmente del cliente.

Este proceso de post venta debe ser realizado con calidad, para que sea percibido como
factor extra de la empresa sobre sus competidores, y para que esto sea posible se debe
contar con un personal preparado, que sea capaz de responder a las demandas de los

clientes, o para solventar las preguntas que puedan surgir.

El personal adecuado debe estar también enfocado en el cumplimiento de los objetivos
planteados por la alta gerencia, mostrando iniciativa, generando confianza entre
compafieros de trabajo, con los grupos de interés y con uno mismo. Adquiriran
experiencias unicas que sean de vital ventaja ante la competencia, y esto el cliente vera

también como factor extra dentro del proceso de comercializacion.

El factor personas y servicio post-venta, seria un escalon mas para la construccion de un
equilibrio perfecto sobre la comercializacion dentro de un mundo cada vez mas
globalizado, esto no implica un cambio simplemente en las estrategias que formularan las
empresa, sino también un cambio de pensamiento cultural empresarial, debido a que el
factor humano es lo que mueve a las empresa, que son el motor econémico, involucrando
a los responsables de las empresa, a los grupos de interes, haciéndolos participes del éxito

colectivo.
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3 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Con el objetivo de conocer las opiniones de los clientes sobre la funcionabilidad de la
empresa, se ha elaborado una encuesta en donde se ponga a disposicion los diferentes
criterios de evaluacion sustancial para el cliente, para la plena elaboracion del modelo de

gestion de marketing.

La interpretacion de los resultados a obtener dentro de la encuesta podra determinar las
variables categoricas y las mas representativas dentro del campo de estudio, siendo a su
vez las caracteristicas dimensionales presentes y futuras para el modelo propuesto. La
importancia del correcto manejo de la informacion y de los resultados a obtener es vital
para el estudio a realizarse, ya que de acuerdo a los resultados analizados se determinaran

los aspectos mas importantes.

Ademas, la encuesta se elaborara para darse cuenta sobre todos los aspectos que se
encuentran dentro de las areas, las cuales requieran un posible mejoramiento o cambio,
con el fin de buscar un grado de efectividad mas alto dentro de la empresa para fortalecer
sus actividades comerciales y econdémicas, mostrando un grado de referencia dentro del

mercado y dentro del consumidor final.

Para la determinacion del nimero de encuestas a realizar dentro del campo de estudio se

utilizara la siguiente férmula:

NogZZ?

N =TN - 1EZ + o2Z2

Una vez determinada la férmula principal para la utilizacion dentro del campo de estudio
se realizara una estratificacion porcentual basada en valores reales para sustentar la

informacion concerniente.



Para ello el presente analisis se basaré en datos proporcionados por la Superintendencia

de Compaiiias, publicaciones realizadas sobre el tema, etc.

NUmero de empresas a nivel nacional 843644
Numero de empresas Pymes 82905
Numero de empresas Pymes del sector de la 2902
construccion en Pichincha

Numero de empresas Pymes del sector de la
construccién en Pichincha, que se encuentre en 131

Quito

Tabla 9: Division de empresas sector econémico (Construccion).
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

En el cuadro anterior se puede visualizar el nimero de Pymes en Quito, lo cual nos sirve

para determinar el nimero de encuestas que son requeridas para el estudio. Siendo:

N: 131 (universo)
E: 0,05 (error maximo permitido de errores)

Z: 1,96 (estadistico de prueba), (constante de correccion de error). Siendo el nivel de

confianza igual al 95%.

o:0,5.

En base a los datos obtenidos anteriormente, se utilizd la formula propuesta y manejando

un maximo de cuatro nimeros decimales para obtener el resultado el cual es el siguiente:

Mao<Z?

T=1TN— DEZ + o222
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Numerador 131 * (0,5) 2 * (1,96) "2
131*0,25*3,8416

125,8124

Denominador (131-1) * (0,05) A2 + (0,5%2*1,96"2)

130 * 0,0025 + (0,25*3,8416)

0,3250 + 0,9604
1,2854
n = 125,8124/1,2834
n = 98,03054387

Segun este resultado obtenido, se determina que la muestra para las empresas que se
encuentran dentro del mercado de la construccion es de 98.

3.1 Andlisis de los resultados

Una vez obtenida la informacion necesaria después de realizar la encuesta, los resultados

nos serviran para formular la propuesta para la clientela actual y futura de la empresa.

Cada pregunta nos formulard un aspecto importante para la empresa, por lo tanto, la

unificacion de todos los datos obtenidos seré tratados como de igual grado de importancia.
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1. ¢Con cual herramienta le gustaria que la empresa
midiese la satisfaccidn de los clientes?

50
45
40
35
30
25
20
15

(9]

Encuesta Paneles Buzodn de CES (Escala de
Sugerencias reporte al
consumidor)

Gréfico 19. Resultados opinidn de herramienta de medicion.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Un total de 27 personas que representan el 27,55% del total de la poblacion han
determinado que la mejor opcién o herramienta de medicion de la opinidn de la clientela
es la encuesta, es decir que el mantenimiento en un proceso basico y tradicional es muy

funcional dentro de este paso.

Pero a comparacién del total de personas que optaron por la opcién del buzén de
sugerencias que son 46 personas representando el 46,94%, siendo un mejor resultado se
clarifica que el mejor método de recopilacion de informacion sobre la opinidn del cliente

es mediante buzon de sugerencias.

A pesar de poseer un nimero menor que las otras dos opciones, el método CES llamado
también escala de percepcidn del consumidor tiene un porcentaje importante siendo este

el 16,33%, lo cual nos indica que la clientela también se guia por nuevos métodos.
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2. Segun los servicios a ofrecer dentro
de la empresa éCual es el que mas le
llama la atencidn?

Distribucion de Venta de Contratacion Renta de
Materiales equipos para obras equipos

35
30
25
20
15
10

Gréfico 20. Medicién del producto o servicio.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Se determind los cuatro ejes principales de ingresos de la empresa, para poder determinar
cudl de todos nos serviria para fortalecimiento o para eliminacion dentro del modelo de

gestion de marketing.

Principalmente se pudo llegar a dar cuenta que la percepcién de la clientela contrarresta
a la que la empresa tenia con datos anteriores, porque la empresa consideraba que la venta
de equipos tenia una importancia del 50% dentro sus actividades y generaciéon de
ingresos, pero la clientela considera que la contratacion para obras seria un aspecto
caracteristico principal para la empresa, ya que esta opcion de respuesta tuvo un respaldo
del 35,71% representando a 35 personas encuestadas y la venta de equipos llego a
representar el 18,37% que son 18 personas, lo cual indica que como idea central dentro
del negocio debe tener una restructuracion de enfoque visualizando la opinién del cliente

y lo que la empresa puede ofrecer.
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3. Dentro de la pagina web de la empresa.
¢Qué le gustaria visualizar?

Dias promocionales
Progresion de la empresa

Promociones

Informacién Basica

Grafico 21. Visualizacion de caracteres.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Dentro de esta pregunta la intencion era poder visualizar los puntos criticos de utilizacion
de la tecnologia con la clientela, siendo un gran punto a analizar lo que la clientela
considera como principal guia para consumo de un producto o de un servicio, y nos
pudimos dar cuenta de que la clientela busca mayoritariamente para llamar su atencién la
informacion basica de la empresa, es decir funcionalidad, producto o servicio que ofrece,
direccion, contacto, etc.

Dicha opcion representd el 51,02% del total de la poblacion encuestada siendo un total
de 50 personas las que opinaron esta opcion. Mientras que las promociones que la
empresa ofreciere que representa un 30, 61% siendo 30 personas se lo considera dentro
del segundo lugar, pero a pesar de haber alcanzado dicho lugar esta lejos de equiparar a

la primera opcion.

Mientras que la progresion de la empresa representa un nimero minimo de 5 personas
siendo este el 5,10% del total, por lo tanto, se puede decir que una pagina muy saturada

de informacion muy técnica no llama mucho la atencion de la clientela.
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4. iDe qué forma le interesa visualizar el
inventario?

Otros

Por orden alfabético

Por categorias

0 10 20 30 40 50

Grafico 22. Visualizacion del inventario.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

La visualizacion dentro del establecimiento de la empresa es de vital importancia para el
agrado y preferencia del cliente, siendo esta pregunta prioritaria.

Por resultados la clientela prefiere que el inventario esté disponible para los clientes bajo
la caracteristica de funcionalidad, debido a que segun la necesidad del cliente se pueda ir
directamente a un objeto en especifico.

Esta opcion gener6 un resultado del 46,94% de votos a favor, es decir que un total de 46
personas le gustara visualizar asi el inventario. Claramente se podria llegar a tener un

orden dentro de esta categoria para mayor satisfaccion del cliente.
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5. éQué tipo de estrategias le lama mas la
atencion como cliente?

30
25
20
15
10

0

Precio Descuento en Diferenciacion Otros
ventas

2]

Gréfico 23. Visualizacién de estrategias.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Dentro de esta pregunta se pudo visualizar cuales podrian ser las causas de la acogida del
cliente en el mercado, sintiendo un gran impacto dentro de la empresa, debido a que por
diversos &mbitos o diversos escenarios se puede concluir que actualmente las personas se
guian por precio o por el descuento en ventas, siendo el descuento en ventas la opcion de

mayor acogida, obteniendo un 30,61% representando a un total de 30 personas.

Muy de cerca esta la estrategia de diferenciacién representando un 28,57% del total de
personas encuestadas. Lo que nos dice que mediante un poder de descuento en ventas
apoyado por la diferenciacion y el precio nos servirad para un mejor progreso dentro del
mercado.
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6.6 Como califica los productos y servicios
ofrecidos por la empresa?

70
60
50
40
30

20

Excelentes Buenos Regulares Malos

Gréfico 24. Calificacion de productos y servicios.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Como parte del eje principal del modelo de gestion de marketing serviria la concentracion
de esfuerzo de mejora continua dentro de las actividades principales de la empresa. Como
pudimos observar dentro de la pregunta nimero 2, la clientela esta optando por opciones
diferentes a las obtenidas en afios anteriores por la empresa, y si Se propone un cambio
dentro de las actividades, de igual manera se deben cambiar los estandares de medicion

de productos y servicios.

Porque si bien es cierto que la calificacion mayoritaria esta dentro de un parametro
aceptable es decir bueno representando un 66,33%, excelente 10,20% y regulares un
23,45%. Llama mucho la atencion el porcentaje de regulares, debido a que si se quiere
llegar a un nivel competitivo fuerte dentro del mercado se deberia minora dicho
porcentaje y aumentar los otros, fortaleciendo la relacién empresa-cliente.
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7.éQué es lo que le llama mas la atencidon de la empresa,
tanto en el aspecto fisico como en el aspecto interno?
Puede seleccionar mas de una opcion.

Variabilidad en inventarios '
Calidad l
Amplitud del local l
Efectividad l

Gréafico 25. Aspectos fisicos e internos.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Al analizar esta pregunta se encontr6 la posibilidad de ver que la calidad de la empresa
es el aspecto de mayor aceptacion por parte de los clientes representando un 51,02% vy la
efectividad un 40,82%. Siendo los aspectos que definen a la empresa dentro del mercado,
pero el grado de efectividad y calidad deberian mejorar para poder llegar un mejor nivel
y poder tener un lugar dentro de las opciones del cliente.

Todos los esfuerzos de la empresa por obtencion de poder de mercado deberian estar
encamidos siempre en la mejora continua, dividiendo los aspectos de mayor relevancia y
de mayor impacto contra los aspectos que son necesitados de un cambio de visualizacién
tanto interna como externa, con el simple hecho de generar competencia y confianza

dentro del mercado.
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8. éQué tipo de servicio post-venta le interesara
recibir?
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Servicio Técnico Adiestramiento Manejo de Soporte
de equipos quejas Telefénico

Gréfico 26. Servicios post-venta.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Un aspecto vital es el servicio post-venta debido a que la clientela considera a una
empresa mejor 0 mas competitiva que sus rivales si esta pendiente de sus clientes y para
ello se han manejado cuatro opciones generales, siendo el manejo de quejas un servicio
adecuado representando un 40,82% de personas, ademas del soporte técnico con un
26,53%. Lo cual siguiendo lo obtenido en la pregunta 1, se puede brindar un servicio

excelente para el cliente.

El manejo de las opiniones de los clientes llega a delimitar cuales podrian ser los
lineamientos de apoyo empresarial para poder encontrar un eje sustancial y de gran
respaldo, esto siguiendo los caracteres de gran poder de mercado juntando con la mejora
empresarial continua, porque la construccion de un aspecto competitivo no simplemente

se divide en dos partes sino en un sin nimero de caracteristicas.
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9. ¢Por cual medio de comunicacidn le interesa a usted
conocer de los servicios y beneficios que pudiera obtener
en la empresa? Puede seleccionar mas de una opcién.

60
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40
30
20

1

o

Redes Sociales Vallas Cartas de Ferias Otros
Publicitarias  Presentacion

Grafico 27. Medios de comunicacion.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Claramente se puede identificar que la mayoria ha determinado que la forma de
comunicacion mas directa seria a través de las redes sociales, manejando un aspecto de
vanguardia con los avances tecnoldgicos, sintiendo que el poder de atraccion de los
clientes también debe venir desde el aspecto mas cambiante, esta opcidn resultd ser el
aspecto mayoritario dentro del presente analisis.

El hecho de que el impacto de los medios de comunicacion sea un aspecto relevante,
simboliza una caracteristica para la construcciéon de un modelo establece y que siempre
este con miras de progreso continuo, la comunicacion ya no solamente se basa en medios
directos o en medios tradicionales, hoy en dia se basa en los aspectos cambiantes y
dominantes y uno de ellos es la tecnologia, sirviéndonos como puente a un mercado

mucho mas elevado y competitivo.
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10. ¢ Como califica al personal actual de la

empresa?
Deficiente
Malo -
Atento _
Capacitado -
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Gréfico 28. Calificacion del personal.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

El hecho de que el personal sea calificado casi a la par entre malo y capacitado, nos
dictamina que se deben realizar esfuerzos y estrategias de cambio, debido a que el 13,27%
dictamina que el personal actual de la empresa es un personal malo nos preocupa, porque
seria un aspecto que retrasaria a la empresa dentro de la busqueda de un mejor lugar

dentro del mercado.

Si bien es cierto que la mayoria ha determinado que el personal actual de la empresa es
un personal atento (76,53%), dicho porcentaje puede ser mejorado y se bajaria el

porcentaje que tiene la calificacién de malo.

A pesar de la trayectoria de la empresa igualmente maneja un aspecto de capacidad dentro
de su personal, siendo un aspecto diferenciador ante sus competidores directos, que
estarian dentro del mismo aspecto que la empresa en cuestién, lo mas importante seria
encontrar un aspecto que sea diferente y sea considerado como la carta de presentacion

de la empresa.
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11. ¢Qué nuevo servicio le interesa que la
empresa ofreciera dentro del mercado?

Reposicion de equipos defectuosos l
Cambio de partes l
Evaluacion Periddica l
Mantenimiento '

Gréafico 29. Nuevos servicios.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Como efecto de diferenciacion dentro del mercado, y poder obtener un buen
posicionamiento competitivo, se ha formulado esta pregunta con el firme propoésito de

mantener un lineamiento de diferenciacion y poder de oferta.

Dentro de los aspectos de captacion del cliente el ofrecimiento de nuevos servicios o
nuevos productos es vital para la empresa. A la clientela le Illamé mucho la atencién la
propuesta de reposicién de equipos defectuosos, siendo un cambio radical que la empresa

puede ofrecer.

Ademas de aquello, la evaluacion periddica es también un aspecto de buena aceptacién
popular, debido a que el cliente puede formular aspectos que hayan encontrado como
defectos o simplemente no estar conforme con lo que se le ha ofrecido dentro del

producto.
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12. {Recomendaria la empresa a otras personas?

NO

S|

Gréfico 30. Recomendacion de la empresa.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

El aspecto final de la evaluacion de la funcionalidad de la empresa es la recomendacion
por ello, podemos observar que el 69,39% de las personas encuestadas recomendarian la
empresa a otras personas, comparando con el 30,61% que manifestd que no lo haria, se
ve que el doble de las personas ha decidido llevar los aspectos de la empresa como

testimonio de un buen trato, de un servicio de calidad y sobre todo de un trato digno.

Eso no quiere decir que no sea preocupante el alto nivel de negatividad para recomendar
a la empresa a otras personas. Esto claramente indica que los aspectos de calidad, de
puntualidad, de trato acertado, etc., no son suficientes en la actualidad y se deben mejorar
para cambiar el punto de vista de opinion de las personas dentro del mercado.

Dichos cambios seran encaminados a la formacion de un equipo mucho mas capacitado,
subiendo de nivel competitivo, y sobre todo manteniendo un indice de aceptacion muy
elevado.
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3.2 Interpretacion de los datos

Segln datos recabados mediante busqueda de informacion sobre el tema, a través de
revistas, publicaciones, tesis al respecto, ademéas de basarnos en los datos de paginas
seguras para la investigacion como lo es el INEC, o la camara de comercio, se ha logrado
darse cuenta de que el crecimiento con respecto a niUmero de empresas en el Ecuador es

bastante amplio.

Porque a diferencia de las 179830 empresas registradas en el directorio del DIEE
(Directorio de Empresas y Establecimientos), el nimero que al dia de hoy se registra es

de 843644, siendo una diferencia superior al triple de lo estudiado en el afio 2011.

Ademas de que el niumero de Pymes también se ha incrementado, debido entre otros
aspectos a la necesidad de un emprendimiento seguro y sélido, apoyandose con la
seguridad que por sectores ofrecen dentro del pais. Esto también es consideracion del
aumento del nimero de afiliados a la seguridad social.

Para muchas personas el Ecuador es considerado como un pais de microempresas y de
Pymes, distribuidas mayoritariamente dentro de las ciudades de Quito y Guayaquil,
manteniendo a Guayaquil como el mayor nicho de las microempresas, ya sea por ser el

puerto principal de la nacion como como una ciudad fructifera para los negocios.

Quito también abarca un nimero importante de microempresas dejando de ser solamente
como una capital mas del mundo, sino también considerarla como una capital econémica

importante.
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Ademaés de las dos grandes ciudades antes mencionadas, también podemos definir que
dentro de las ciudades consideradas como grandes asentamientos para los
emprendimientos y para las Pymes son Azuay, Manabi y Tungurahua, siendo
caracteristico en estas ciudades la gran necesidad de obtener algo propio y poder generar
un servicio o un bien que sea distinto de todos los demas, generando mayor flujo de dinero
y de comercio para sus familias y para su bienestar propio.

Estableciendo el tamafio o porcentaje de importancia de las Pymes en la economia y en
el desarrollo empresarial podemos concluir lo siguiente: Las pequefias y medianas
empresas van tomando lugar en el orden de la importancia dentro del pais, no solamente
dentro del campo de la investigacion y el analisis sino también dentro del campo del
comercio, de las ventas y de los derechos, ya sea dentro de paises que son industrializados

0 de paises en vias de desarrollo.

Esto debido al peso que tienen dentro de la generacién de empleo y de la convivencia de

las diversas situaciones generales que se pueden vivir.

El crecimiento de lo que es la aceptacién de las diversas Pymes por sectores igualmente
ha venido creciendo, a comparacién de afios anteriores, para el presente estudio se pudo
determinar que el crecimiento es del 3,5% dentro de la Provincia de Pichincha,
posicionandola como la provincia de mayor crecimiento y aceptacion para este tipo de

negocios.

Lo que determina que el indice de crecimiento siempre sera dindmico, es decir no siempre
se vera en cambios positivos, sino también en cambios negativos, para contrarrestar esta
situacion, se debe saber que las empresas se estdn encaminando a un mercado en donde

la innovacion y la creatividad son esenciales para adquirir poder de mercado.
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El crecimiento no solamente se ve dentro de lo que es el nUmero de empresas, Sino
también de lo que es el mantenimiento o el aumento del nivel de ventas de las empresas
ya establecidas, por ejemplo, segun varios analisis que se han hecho dentro del sector, el
45% de las Pymes han aumentado el nivel de ventas que han facturado en afios anteriores,

mientras que el 30% ha mantenido el nivel de ventas mostrado en afios anteriores.

Adjuntando lo investigado en varios articulos, dentro de la Camara de la Pequefia y
Mediana Empresa de Pichincha (Capeipi) se prevé un panorama estable concerniente al

establecimiento de este tipo de empresas.

La importancia de las Pymes en una economia es muy alta ya gque este tipo de empresas
pueden aportar mas alla del 90% de las exportaciones que generarian flujos de ingresos a
la nacion en donde estén establecidas, ademas de esto les hace ser consideradas como el
sector clave del desarrollo econémico, y fuente principal y sélida del sector empresarial.
Por esta razdn es necesario analizar su parte estratégica y sus diversos problemas que se

encuentren dentro de los escenarios posibles.

Para diversos expertos las Pymes podrian constituirse mas facilmente debido al tamafio
de las mismas, pero seria también un esfuerzo enorme el mantenerse dentro del mercado
competitivo, debido a sus diversas limitaciones que poseen dentro de las diversas areas

funcionales.

De acuerdo a varios estudios, se analiza que dentro del sector de la construccion existe
un numero importante de empresas que mantienen una trascendencia muy amplia dentro
del mercado, con un minimo de 10 afios de trayectoria, subiendo su nivel de competencia
dentro del mercado, al igual que existen varias empresas las cuales se estan iniciando

dentro de este sector econémico, para que dichas empresas se mantengan dentro de este
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mercado es necesario mantener una base administrativa bien definida, que consista en

planes estratégicos, en procesos adecuados, en andlisis situacionales, etc.

La manera en que estas empresas se dan a conocer dentro del mercado es a través de la
publicidad masiva, principalmente por television, ferias, y actualmente por medio del
internet (redes sociales, mails, etc.), siendo este ultimo el medio de comunicacién mas
eficiente, rapido y efectivo y el que mas aceptacion tiene dentro de las personas, ademas

de encontrar un porcentaje mucho mas bajo en cuanto a costos y de impedimentos.

Este sector de empresas ha mantenido un lineamiento estandar, es decir, se han enfocado
simplemente dentro de un sector de ofrecimiento de actividades, por ejemplo, la

construccion de casas o edificios.
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4 PROPUESTA DE MODELO DE GESTION DE MARKETING

4.1 Aspectos generales.

Dentro del direccionamiento y control de calidad de las operaciones de la empresa, tanto
de respaldo como actividades principales, el planteamiento estratégico debe ser capaz de
conducirla hacia un nuevo desenvolvimiento general aplicando nuevas técnicas y
directrices, con el simple hecho de conocer un aspecto diferenciador, claramente este

direccionamiento no debe cambiar en absoluto la parte central o giro del negocio.

Para lograr el direccionamiento adecuado, que tenga resultados en el aumento de ventas,
posicionamiento de marca, generacién de una necesidad adquirida y aumento del nimero
de clientes, el modelo que vamos a proponer registrara una serie de caracteristicas o
requisitos para llegar a la efectividad propuesta, ademas de desenvolver un mayor control

de las responsabilidades.

Este modelo reunird caracteristicas principales tales como: informacion detallada y
completa, determinacion y delimitacion de responsabilidades, adecuacion de actividades,
accesibilidad y practica eficiente y entendible para todo el personal de la empresa,

inclusion y desarrollo de objetivos, etc.

Con la elaboracion de este modelo, la concentracion en el cumplimiento de los objetivos
sera mucho mas posible para el personal de la empresa. EI cumplimiento de tareas
medidas por tiempos y movimientos, se registrara bajo evaluaciones de calidad
periddicas, sabiendo que las diversas actividades de la empresa no solamente requeriran
un apoyo por parte de determinadas personas, porque el manejo correcto de estas
caracteristicas descriptivas serd cumplido por medio del personal capacitado de la

empresa, tanto directivos como operarios.



El modelo también servira para detallar lo que se quiera conseguir dentro de un proyecto
apoyado por las estrategias adecuadas, ademas de detallar lo necesario para una futura

inversion o requerimiento de dinero, etc.

Se puede identificar que primordialmente la elaboracion de este modelo serd el fruto de
una planificacion eficaz y constante del producto o servicio requerido por los clientes
dentro de un mercado en especifico generando un estado de ventas continuo con respecto

a las necesidades del mercado.

Para llegar a un correcto funcionamiento del modelo de gestion de marketing, la empresa
deberé respaldarse tanto financieramente como de capital humano. Esto debido a que para
el desarrollo de un proyecto en especifico se requerira métodos de pago, convenios de

pago, etc.

La puesta en marcha del modelo también sera responsabilidad de todo el personal de la
empresa, ya que el requerimiento de tiempo y de consecucion de objetivos sera tarea

global y no parcial.

La actividad de comercializacion serd motivo suficiente de evaluacion continua, desde el
surgimiento y construccién de una idea general de mejora empresarial hasta la recoleccién
de resultados obtenidos durante un periodo en especifico, en gran parte se podra concretar
estrategias, técnicas y herramientas que sean consideradas como un factor diferenciador
ante la competencia con el fin de cumplir con la funcion comercial o estado de

intercambio entre empresa-cliente.

Sin embargo, para que se logre cumplir con los estdndares de calidad, es de vital
importancia resolver los conflictos que se vayan encontrando durante el desarrollo de la
actividad.
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Se comprende que para que se cumpla con el proposito de aumento de clientes, se debe
brindar un producto o servicio de calidad, que este siempre bajo la caracterizacion de

mejora continua.

La venta de materiales y prestacion de servicios actualmente se encuentra en un estado
de cambio constante por lo tanto el proceso de respuesta y de adaptacion a la situacion
deberd cumplir con todas las exigencias tanto externas como internas para el

cumplimiento pleno de todas las actividades requeridas.

Como eje de apoyo o de nueva gestion dentro del modelo de marketing estratégico sera
la bdsqueda continua de nuevos estandares de calidad, y mejora de rendimiento esto
midiéndose a través de evaluaciones permanentes tanto al servicio prestado o bien
brindado como al personal que haya realizado dicha actividad, es por ello que la
construccidn de un buen servicio dentro del mercado se debe manejar mediante una visién
estratégica, que maneje como resultados la obtencion de buenos resultados y la calidad

total.

La fragmentacion de la atencion al cliente actualmente ha sido cuestionada debido a
muchos factores de interés como por ejemplo la presencia del personal, cuestiones de

tiempos, solucion de problemas, etc.

Por ello el manejo de capacitaciones al personal actual de la empresa también es un
aspecto muy necesario para el desarrollo efectivo de las actividades, conllevando un
ambiente comunicativo siempre en actividad y por supuesto en constante cambio positivo,
la fragmentacion del estado y la falta de seriedad por parte del personal no seran parte de

las actividades diarias de la empresa.
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Ademaés de que se maneja un nivel de costos bastante variable construyendo una situacion
de necesidad de ingresos bastante grande, y las fluctuaciones de dinero son mas
necesarias, por ello se necesita un modelo de gestion que apoye a esta necesidad de la
empresa de manera progresiva, sabiendo las posibilidades y recursos actuales y posibles

con las que la empresa se ha mantenido dentro de la actividad comercial.

Para seguir dentro de los lineamientos adecuados, hablando desde la parte externa a la
empresa se han determinado varias propuestas que han ido tomando fuerza por parte del
sector de la construccion y también se han visto varios procesos de evaluacion no
solamente por parte de los entes reguladores, sino de igual manera por parte de la
sociedad, que por lo mas acertado consideran que se necesita un modelo de gestion basado
en una correcta atencion, servicio, organizacién, gestion y sobre todo capacidad de
financiamiento, esto con el fin de mejorar la calidad y efectividad de las actividades que
conllevan un flujo total entre todos los actores sociales.

Para poder mantener acciones que superen las problematicas de las barreras que se van
construyendo, la empresa debe manejar un sistema que apoye a las iniciativas de

supervivencia hablando desde el punto de vista comercial e institucional.

Mientras que dentro de los periodos actuales no se ha visto un nivel de efectividad
adecuado dentro de las aplicaciones operativas a nivel institucional, para ello la
construccidn de iniciativas y propdsitos generales basado en la correcta gestion operativa
es el fuerte de un modelo y también considerado como un factor diferenciador ante el alto

nivel de competencia que poseen las empresas actualmente.

Dentro de esta situacion, las estrategias de mejoras de calidad de productos y servicios se

convierten en un factor clave para poder impulsar un modelo sostenible de accion dentro

del sistema de comercializacion de productos y prestacion de servicios, teniendo un

alcance tanto para los usuarios internos como a los externos considerando como un
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aspecto critico la adaptacion de una estructura de mejora a fin de cambiar la situacién de
sus procesos y poder mejorar los niveles criticos y que sea cercano a las necesidades de
los clientes actuales con el fin de mantenerlos y poder recibir a nuevos clientes y aumentar

el nivel de ventas.

Por esto es necesaria la construccion y formulacion de un modelo efectivo apoyado de
aspectos innovadores los cuales permitan mejorar y fortalecer el proceso de ventas desde
la parte operativa hasta la parte de entrega de producto, de igual manera para la evaluacién
posterior de la actividad comercial, la gestion administrativa también serd punto de
cambio y de apoyo la cual no puede seguir en el estado actual en el que se encuentra, esto
poniéndose como meta la posibilidad de resolucién de problemas que se ocasionen y
resulten en desperdicios tanto a nivel econdmico como en la pérdida de tiempo al cliente

que muestre insatisfaccion sobre el consumo de los bienes y servicios a ofrecer.

Para la construccion de la estrategia principal empresarial, serd un proceso de cambio
sobre todo en el aspecto creativo, de renovacion y reinversion, ademas de adecuacion de
los procesos y las formas de medicion de los resultados obtenidos dentro del proceso de
ventas y del desempefio laboral. Este cambio implica que la empresa ponga un nimero
mayor de controles implicando la transformacién de la mentalidad del personal,

aprovechando las oportunidades que se vea dentro del mercado.

4.2  Aspectos especificos.

Dentro de la funcionalidad especifica del modelo de gestion de marketing, se analizaran
también las necesidades técnicas especificas del personal tanto a nivel de requerimientos

de materiales, como también para el movimiento de los mismos.

Para poder enfocar las diversas tareas que se tenga dentro de un departamento, la

segregacion de funciones y la determinacion del analisis por competencias para el

personal involucrado, las estrategias genéricas planteadas siempre se encontraran en
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evaluacion constante sustentando el lineamiento positivo y sobre todo el aspecto
competitivo general para poder ganar una gran participacion dentro del mercado.

Para el pleno desarrollo del modelo de gestién, se deberan enfocar tres partes
fundamentales que deberan estar totalmente ligadas para el proceso de comercializacion,
para el andlisis de ventas y sobre todo para la mejora continua, dichas partes

fundamentales serian: la parte operativa, la parte estratégica, y la parte administrativa.

Debido a la gran importante de la unién de estos tres aspectos puntuales, también la
formulacion estratégica conjunta sera vital para el desarrollo de las actividades
comerciales de la empresa, esto siempre y cuando se desarrollen para que todo el personal
mantenga un conocimiento total de estas estrategias.

De nada serviria que las tres partes especificas de la empresa vayan trabajando por su

lado, debido a que se perderia el principio de dinamismo, apertura, y cambio.

Parte Administrativa

Parte Estratégica

Parte Operativa

Gréfico 31. Division de partes estratégicas de la empresa.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco
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Como parte fundamental dentro de la funcion del modelo sera la relacion directa con la
visién, mision, y objetivos que mantenga la empresa, siendo esto parte del cumplimiento

de las actividades especificas de la empresa.

Para alcanzar un desarrollo total del modelo de gestiébn de marketing, la parte de
mejoramiento continuo deberd integrarse a la gestion de calidad que siempre va a estar
en aumento, esto con la finalidad de alcanzar la adaptacion precisa y progresiva por parte
de laempresa a los cambios posibles del mercado, ademas de manejar estandares minimos
de calidad, efectividad y competitividad, siendo esto las caracteristicas que garanticen un

panorama competitivo.

o Parte Administrativa: dentro de la parte administrativa se deben conservar los
adecuados mecanismos de respuesta para la correcta funcionalidad de las diversas
actividades, para ello es necesario que se planifique, controle y se desarrolle de

manera controlada todos los resultados planificados a obtener.

La fundamentacién total se basa en la parte estratégica y administrativa de la
empresa, las cuales mantendrdn a la empresa en una posicion competitiva,
mejorando el planteamiento de las diversas tareas, planteando un sistema basado en
el andlisis de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que la empresa
pueda tener, dentro de la parte administrativa también se fundamenta en el analisis
de las ventajas competitivas que la empresa identifique, a fin de generar valor

constante.

Ademas de continuar con un sistema adaptable a los cambios, la parte de generacion
de valor no solamente se refiere para los clientes internos de la empresa sino
tambien para los clientes externos, habilitando dentro del eje administrativo, el
fortalecimiento dentro de la parte operativa sera primordial debido a que el
funcionamiento basico se define basidndose en el adecuado uso de recursos

humanos, tecnolégicos, técnicos y también financieros.
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En principal definicion, estos elementos dentro del eje administrativo se
fundamentan dentro de la propuesta de la construccion del modelo de gestion de
marketing, que indirectamente servird como una alerta a las operaciones de la

empresa.

No solamente se considerara la perspectiva de la empresa, también la perspectiva
del cliente sobre la empresa, en donde la excelencia empresarial serd un punto
critico constructivo, manejando de manera diferente a las estrategias para
posicionamiento y liderazgo de los productos y servicios a ofrecer por parte de la

empresa.

El conocimiento del cliente sobre la empresa, la importancia de la formacién de un
sistema gue no solamente tome en cuenta al modelo tradicional del marketing mix,
sino que demuestre un claro interés sobre la progresion de las estrategias y los
servicios post-venta que la empresa pueda ofrecer a los clientes, generando una

capacidad productiva mayor por parte del personal de la empresa.

Con esto se solidificaria la relacion con el cliente, poniendo en marcha las
estrategias formuladas, para poder cumplir con las expectativas puestas sobre la
empresa por parte de los clientes.

Parte Estratégica: esta parte del proceso de formulacion del modelo se fundamenta
en las partes basicas de la empresa es decir la misién, la vision, los objetivos,
apoyando a un mejoramiento desde la fundamentacién basica de un sistema de

comercializacion, hasta la evaluacion final.

Es en simple medida que las situaciones diversas que la empresa enfrente, el equipo
de trabajo mantendra un lineamiento de apoyo total. En conjunto la parte estratégica
de la empresa manifiesta el accionar principal de la empresa, generando valor
agregado para el cliente y sobrellevando a la competencia para que de esa manera

se pueda registrar una mejor posicion dentro del mercado para la empresa.
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Esta parte sera realizada a nivel organizacional, es decir que considera un enfoque
global sobre los procedimientos de la empresa, esta es la razén principal que se
puede argumentar que se basa en las estrategias y en los objetivos de la empresa.
Se la realiza con un enfoque de largo plazo, es decir a un tiempo mayor a los 5 afios

que se establecen como limite minimo para entrar a dicho enfoque.

Una caracteristica fundamental es que es flexible y movil a la vez, esto
implicitamente quiere decir que necesita mantener una revision cada cierto periodo
de tiempo, debido a que se deben realizar ajustes, mejoras, cambios, etc., esto
debido a los casos que se vayan presentando dentro del anélisis situacional de la

empresa.

Como toda parte dentro de la empresa, este enfoque igualmente tiene un proceso de
realizacién que se manifiesta con el fin de sobrellevar a cabo una excelente
capacidad empresarial, esto a la empresa le servira para transmitir con mayor detalle

las caracteristicas mas representativas de la empresa:

o Declaracién de Mision, Vision, Valores.

o Andlisis Externo.

o Analisis Interno.

o Establecimiento de objetivos a largo plazo.

o  Formulacion, evaluacion y seleccion de estrategias.

o Disefio de planes estratégicos.

o Implementacion de estrategias.

o  Control y evaluacion de estrategias.
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Parte Operativa: el modelo propuesto toma como referencia el marketing mix, sin
embargo el modelo tradicional ya no seria el factor diferenciador, también el
enfoque en lo que es la construccion de un modelo basado en 5 partes, debido a que
el modelo tradicional manifiesta limitaciones que no llevarian a la empresa a tener
un poder diferenciador sobre la competencia, para un cambio de enfoque que se
tiene sobre este modelo, se han dispuesto otros aspectos que servirian como apoyo

o dentro del direccionamiento de las operaciones de la empresa

o La generacion de valor: es decir ampliar los sistemas de comunicacion con
el cliente, aumentando su participacion dentro de la formulaciéon de

decisiones dentro de la empresa.

o Investigacion y desarrollo: esto servira como punto de partida para la
adecuacion de nuevos servicios principales y post-venta para la satisfaccion

del cliente.

o  Servicio generado para el cliente: se toma en cuenta la percepcion del

cliente con respecto a los servicios o productos que tiene la empresa.

o Innovacion: es decir el constante cambio tanto de forma fisica como de forma
interna, aumentando el desarrollo efectivo de las actividades y productos de

la empresa.

o Busqueda de comunicacion activa: manifestando la necesidad de busqueda
de nuevos canales de comunicacion alternativos y nuevos meétodos de

comunicacion.

o Base de datos actualizadas y formalizada: para conocer las diversas
opiniones de los clientes, las necesidades internas y externas, lineamientos

continuos, alternativas de negocio, etc.
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A pesar de que se estima un gran manejo de informacién, basado en calidad total y
entendimiento general, los riesgos siempre van a estar presentes, divisando un panorama
distinto a lo que muchas empresas esperan, para ello las diversas areas de la empresa
deben estar preparadas para ello. “El riesgo es la probabilidad de que se produzcan hechos
o actien factores que dificulten el logro de objetivos que se ha planteado la empresa”

(Rodriguez, 2011, pags. 11-14)

Por ello el manejo adecuado de los requerimientos de materiales, la calidad que se
requiere alcanzar, la metodologia que se va a utilizar, los recursos que se van a necesitar
engloban un cuerpo de necesidades especiales las cuales no pueden ser ignoradas, y para
ello los manejos que la empresa debe proponer y construir deben estar en relacion con los

objetivos tanto general como especificos.

Imagen del local

Imagen Prestacion del

. L. Comunicacion fisica
Corporativa servicio

Comunicacién
Comercial

Gréafico 32. Determinacidn de caracteristicas de prestacion de servicios.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

107



Si hablamos del control total y seguimiento también de lo que seria la prestacion del
servicio en general, la empresa estaria en capacidad de implementar diferentes estrategias
en favor de un incremento de la aceptacion de la empresa tanto en aspectos tangibles

como en aspectos intangibles.

Hablando sobre aspectos intangibles podria ser la mejora de la comunicacion fisica del

personal, la imagen corporativa, comunicacion comercial, y mejora de la imagen del local

. Comunicacién Comercial: No solamente se hace referencia a la clarificacion de
las ideas del vendedor ante el posible cliente, porque ahi estariamos hablando de

una informacién pura.

La finalidad de la comunicacion comercial es la de culminar con el proceso de venta
y fidelizar al cliente potencial, sin dejar de lado el intercambio de ideas, porque esto

es un aspecto importante dentro del proceso en general.

o Imagen corporativa: Para que la empresa manifieste la percepcion adecuada de la
empresa sobre el cliente, las autoevaluaciones y las evaluaciones generales serviran
como punto de referencia para la construccion de las diversas estrategias que se
podria tener para favorecer al estado de ganar-ganar.

o Comunicacion fisica: Se establecen los canales informativos, con los cuales la
empresa hard llegar la informacion requerida por el cliente al cabo de que se
presente una satisfaccion completa a través de indices de aceptacién por parte del

cliente. Eso se necesitara para esclarecer las dudas que se tengan.

o Imagen del local: Serviria para manifestar aspectos fisicos de la empresa que sean
muy llamativos para el cliente esto con el fin de generar mayor curiosidad sobre

nuevos procesos 0 mejoras a implementar dentro de la empresa.
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Por el hecho de que el atractivo del mercado es variable, las diferentes acciones de
respuesta para apoyar a la empresa, como medio de supervivencia seria el aumento del
poder comercial de la misma, sintiendo un punto clave a la absoluta valoracion del capital

de la empresa.

De acuerdo a la evaluacién progresiva y final de la propuesta del disefio de este modelo
de gestion de marketing se debe también tener la certeza de la garantia que se tiene para
el logro de los objetivos, y para ello se debe también tomar en cuenta varios

cuestionamientos dentro del desarrollo:

o Direccionamiento: esta etapa establece la forma adecuada de cumplir con los
objetivos planteados a través de practicas comerciales correctas e interpretacion de

resultados obtenidos.

Aqui se puede encontrar un cuestionamiento a la parte de la declaracion estratégica
de la empresa, manejando opiniones diversas enfocadas en la proyeccién positiva

de la empresa.

o Puesta en marcha: dentro de esta etapa se deben estructurar equipos de trabajo,
que estén enfocados en lo que se persigue como grupo empresarial, situando en
tiempo y lugar los materiales necesarios, ademés del manejo de informacion precisa
que podamos ir adquiriendo mediante un analisis continuo de las causas que para la

empresa produzcan un efecto inmediato.

La continuidad del proceso dependera del pleno analisis de los posibles escenarios
que la empresa encuentre durante su trayecto de comercializacion dentro del

mercado.

o Control y seguimiento: durante esta etapa no solamente se veran resultados por

afio, sino que el requerimiento de la empresa debe ser por periodos determinados,
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para darse cuenta por partes los resultados posibles a obtener, manejando lo que
seria la continuidad de la calidad y de la mejora empresarial.

Para poder mantener un adecuado control se necesitara la apertura al cambio, desde
la parte mas compleja de la empresa hasta la parte mas simple, esto con el propdsito

de manejar la informacion concerniente a dicho proceso.

Para que la informacion que mantenga el modelo de gestion sea entendida por todo el
personal, es necesario el cuestionamiento al mismo es decir saber para qué sirve y como
interpretarlo, ya que la gestion administrativa, operativa y estratégica sera dentro de un
estado que simplemente involucre la inversion en todo estado de la empresa, pudiendo
diferenciar entre lo que necesita una mayor atencién y lo que necesite un cambio total de

gestion.

Siendo la parte central del modelo de gestion el mejoramiento total del proceso de

comercializacion se verificara de la siguiente manera:

EXPLICACION DEL MODELO

[Efectos a largo plazo

Modelo de calidad tiene Involucramiento

se divide Evoluciéon de procesos
en y esfuerzo
Enfoque
“ et Enfoque
analitico “disefio”
son
paraun
Experiencias .
pasadas Mejor futuro
cret
Mentalidad critica
Planeacion
Innovacion

Gréfico 33. Explicacion del modelo de mejora continua.
Fuente: (Pérez, 2013, pag. 10)
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Para lo que se referiria un modelo de calidad se mantendria un lineamiento general de
involucramiento, tanto para la parte interna, como para la parte externa. Lo que se quiere
decir es que la evolucion de los procesos, vendrian de la mano con los esfuerzos
establecidos y requeridos por la empresa. Este modelo de calidad tendria dos tipos de

enfoque que servirian para esclarecer lo que se quiere proponer dentro de la empresa:

o Enfoque Analitico: Como se expresa en el grafico anterior, las experiencias
pasadas brindaran a la empresa la capacidad de valuacion para que la formulacion
de estrategias y de modelos de calidad sea la adecuada para la empresa,
manteniendo los objetivos principal y especificos como base central de la operacion

de la empresa.

o Enfoque Disefio: Esto establece los mejores lineamientos para encontrar un mejor
futuro para la empresa, ya sea en la parte financiera o en la parte comercial. Para
ello la empresa debe analizar las diferentes posibilidades de adecuacidn estratégica,

generando preferencia y aceptacion general dentro del mercado.

Todo esto servira como punto critico-constructivo para la empresa en el camino de la
creacion de una mentalidad critica, evaluativa; una evaluacion sustentada, y sobre todo

una innovacién constante de la empresa.

El saber que hacer durante un proceso o durante una actividad dentro de un periodo
determinado debera ser motivo suficiente de ampliacion al entendimiento y mejoramiento
de las partes esenciales del modelo, y para ello se deberan manejar dos tipos de aristas

dentro del modelo:
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Accion Correctiva: se mantendria como parte principal la eliminacion de la no
conformidad dentro de un proceso que haya establecido la empresa, para poder realizar

esta accion se deberia realizar:

. Identificar las actividades de menor evaluacion.

° Determinar las causas de las malas evaluaciones.

o Determinar las acciones para contrarrestar las malas evaluaciones.

° Recoleccion de resultados.

. Evaluacion de resultados

Accidén Preventiva: las diversas acciones preventivas que la empresa considera
convenientes van a estar acorde a los diferentes impactos que tengan las no conformidades

dentro de los diversos procesos que tenga la empresa.
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4.3

. Diagramacion del proceso mejorado.
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Gréfico 34. Modelo mejorado proceso de marketing, ventas
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

4.4 Inversion

De acuerdo a las necesidades que ha tenido la empresa y que va a tener con la
implementacion del nuevo modelo de gestion de marketing, serd preciso indicar en qué
areas seran donde las necesidades de inversion deberan hacerse de mayor forma o se

realice un mayor flujo de dinero destinado a este aspecto.
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De igual forma las necesidades de inversion se deben ver reflejadas dentro del
procedimiento de activos fijos, mano de obra, publicidad, etc.

Cuadro de Inversion
Concepto | Costo
Inversiones en activos fijos
Terreno S 75.000,00
Construccién y adecuacion S 18.500,00
Maquinariay equipo $32.000,00
Mueblesy Enceres $2.500,00
Herramientas S 100,00
Equipos de oficina $500,00
Equipos de Computacidn $2.600,00
Subtotal $131.200,00
Inversiones en Capital de trabajo
Materia Prima S 15.000,00
Mano de Obra Directa S 1.500,00
Mano de Obra Indirecta $3.000,00
Servicios Basicos $ 120,00
Suministros de Oficina $ 50,00
Sueldos Administrativos y S 1.800,00
Mantenimiento S 500,00
Subtotal $21.970,00
Otras Inversiones

Investigacion y Desarrollo $3.500,00
Marcas, patentes, Registros $300,00
Subtotal $ 3.800,00
Total $156.970,00

Tabla 10: Cuadro de Inversion.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Como se puede observar para la adecuaciéon del modelo de gestion, adecuacion de las
actividades de la empresa, recepcion a una mayor cantidad de clientes, flujo de
informacidn, mantenimiento de equipos, ademas de la proteccion de la empresa siendo

esta puesta como marca establecida dentro del mercado.
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Pero no solamente se podrian o deberian identificar estos aspectos a ser previstos para
una inversion necesaria para la empresa, también obligatoriamente se debe visualizar el
aspecto de la presupuestacion sobre las ventas, es decir cuanto se espera recuperar a

cambio de la inversion, y a cuanto podemos poner el precio para ser una empresa

competitiva.
Presupuesto de inversidon en marketing
Estimacion de la demanda 131
Material tipo 1 $230,00
Precio por mano de obra $1.660,00
Para vivienda unifamiliar $220,00
Para vivienda multifamiliar S 240,00
Obra Civil $ 200,00
Prestacion de nuevos servicios $ 300,00
Mantenimiento de equipos y materiales $200,00
Prestacidn de servicio post-venta S 500,00
Total presupuestado en inversion $1.890,00
Prondstico de ventas (délares) S 247.590,00
(-)Gastos de comercializacién variable $49.518,00
Ingresos totales sin inversidon en marketing $198.072,00
Logistica $10.080,00
Péagina de internet $900,00
Dominio pagina de internet $60,00
Anuncios de prensa escrita $34.560,00
Cartas de presentacién y publicidad mavil $85.953,60
Vallas publicitarias $9.600,00
Exibicion en eventos $ 16.800,00
Total presupuestado en ganancia por inversién $40.118,40

Tabla 11: Flujo de ingresos con inversién en marketing.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

La parte presupuestaria dentro de lo que seria rentabilidad, ingresos, precios, y el analisis
de la necesidad de un valor dentro del modelo de gestion nos brindaria un ingreso
presupuestado de $40.118,40, y su valor actual para los ingresos siguientes, a
comparacion de la inversion en activos fijos, capital de trabajo y de otras necesidades que
es de $156.970, la inversion se recuperaria dentro de 5 afios, 2 meses y 19 dias, lo que
hace viable la formulacion e implantacion de este modelo dentro de la empresa para un

funcionamiento de mejor calidad y mayor capacidad de recepcion de clientes.
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4.5 Aspectos financieros

45.1 Gastos.

Dentro de la determinacion de gastos para el funcionamiento total de la empresa, se
analizaran los dos aspectos mas relevantes dentro de este estudio, estos serdn los gastos
determinantes para dar idea de lo que se podria minorar o se deberia invertir un poco mas

de dinero dentro del aspecto o concepto que lo requiera.

45.1.1 Administrativos

La parte de los gastos administrativos seré la parte principal del presente estudio, debido
a que el manejo correcto de los conceptos relevantes y sus valores respectivos nos
ayudaran a introducir nuevas metodologias de ayuda y de uso compartido dentro de la
empresa, ademas de manejar el debido proceso que deberian tener estas partes sobre el
modelo de gestion que se desea implantar.

GASTOS ADMINISTRATIVOS
FRECUENCIA
VALOR VALOR VALOR
DETALLE UNIDAD MENSUAL DEL
UNITARIO MENSUAL ANUAL
GASTO
Sueldos y Salarios Dodlares 6.200,00 1 6.200,00 74.400,00
Utiles de oficina Dolares 500,00 1 500,00 6.000,00
Depreciacion
Equipo de Délares 16,58 1 16,58 198,96
Oficina
Permisos de
. . , 6,67 6,67 80,00
Funcionamiento Ddlares 1
Puesta en marcha Dodlares 12,50 1 12,50 150,00
TOTAL GASTOS
6.735,75 6.735,75 80.828,96
ADMINISTRATIVOS

Tabla 12: Gastos Administrativos.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco
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Como bien suena su nombre, esta parte tiene que ver con la administracion del negocio,
y no tiene relacion con sus actividades operativas, es decir que su manejo principal es
muy aparte. Se debe tomar en cuenta que el cambio de estado del mercado influira dentro

de algun concepto.

45.1.2 Financieros

GASTOS FINANCIEROS
FRECUENCIA
VALOR VALOR VALOR
DETALLE UNIDAD MENSUAL DEL
UNITARIO MENSUAL ANUAL
GASTO
Sueldos y Salarios Dodlares 6.000,00 1 6.000,00 72.000,00
Publicidad Ddlares 13.162,80 1 13.162,80 | 157.953,60
Depreciacion ,
L Ddlares 3.200,00 1 3.200,00 38.400,00
Maquinaria
Mantenimiento Ddlares 200,00 1 200,00 2.400,00
TOTAL GASTOS FINANCIEROS 22.562,80 22.562,80 | 270.753,60

Tabla 13: Gastos Financieros.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Los aspectos financieros seran los que por parte interna del negocio nos vayan
determinando cuales son los estados actuales y cuales podrian ser los futuros para un
correcto funcionamiento y sobre todo para que la empresa pueda generar los flujos

necesarios para permanecer en un estado de estabilidad comercial.

45.2 Calculo de indicadores.

Primeramente, debemos analizar el flujo de caja que la empresa puede obtener dentro de
su operacién. Este indicador nos mostrara el flujo por concepto de utilidad o pérdida del
gjercicio determinado en la empresa, ademas de indicar la parte de amortizaciones y
depreciaciones que se incurran cada afio, ademas del valor de la inversion inicial, el cual

se determina por medio de los activos fijos necesarios para el funcionamiento como son:
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o Gastos de marketing: 13.162%

o Equipo de Computacién: 2.600$

o Muebles y Enceres: 2.500$

Luego de esto vamos a verificar el flujo de ingresos que la empresa se ha presupuestado

tener, siendo este el siguiente:

Periodo 0 1 2 3 4 5 6 7
-$156.700,00 $40.11840 | $41.121,36 | $42.149,39 | $43.203,13 | $44.283,21 | $45.390,29 | $46.525,04

Tabla 14: Flujos de ingresos.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

El primer periodo determina la parte inicial de la operacion o mejor dicho la implantacion
de la inversion a la cual la empresa esta dispuesta en incurrir para poder realizar las

actividades planificadas dentro del modelo de gestion de marketing.

Luego de visualizar lo que son los flujos de ingresos y la inversién realizada dentro del
periodo cero, vamos a determinar la viabilidad del proyecto determinando el valor del
VA, VAN, TIR, C/B, PRI.

VALOR ACTUAL $195.228,35

VAN $38.528,35

TIR 16%
COSTO/BENEFICIO $1,25

PRI 5 anos, 2 meses, 19 dias

Tabla 15: Medicion de indicadores.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Lo que en el cuadro anterior se tiene es la viabilidad del proyecto, constatado mediante

los indicadores financieros mas utilizados por las empresas. Primeramente, el Valor
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Actual este corresponde a una inversion inicial determinada por una empresa dentro de

un determinado momento considerado como presente que nos permite evaluar su

equivalencia con otros valores.

Periodo 2) Valor Nominal 3) Acumulado V.Actual Acumulado
1 $40.118,40 $40.118,40 $35.820,00 | $35.820,00
2 $41.121,36 $81.239,76 $32.781,70 | $68.601,70
3 $42.149,39 $123.389,15 $30.001,11 | $98.602,80
4 $43.203,13 $166.592,28 $27.456,37 | $126.059,17
5 $44.283,21 $210.875,49 $25.127,48 | $151.186,65
6 $45.390,29 $ 256.265,78 $22.996,13 | $174.182,79
7 $46.525,04 $302.790,82 $21.045,57 | $195.228,35

Tabla 16: Periodo de Recuperacion de la Inversion.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Luego esta el Valor Actual Neto que permite medir los flujos de ingresos futuros que
puede tener una empresa, el cual si después de quitar la inversion realizada a la empresa

le queda rentabilidad o pérdida.

La TIR es la tasa que ofrece una inversion ya sea de interés o de rentabilidad, en pocas
palabras es el porcentaje de beneficio o pérdida que tendra una inversion, mientras mas

alta sea la tasa sera mas atractivo el proyecto para el o los inversionistas.

El costo beneficio de un proyecto nos determinara cuanto va a recibir la empresa por cada
ddlar invertido dentro de un proyecto, y finalmente el Periodo de Recuperacion de la
Inversion nos determina en cuanto tiempo la empresa va a recuperar la inversion realizada

dentro de un proyecto considerado por la empresa como necesario.

La tabla anterior nos muestra en el periodo que la inversion podra ser recuperada en

meses, Y la tabla subsiguiente nos determinara los meses y los dias.
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Inversién S 156.700,00

Recuperado $151.186,65
Falta $5.513,35
$25.127,48 12
$5.513,35 X 2,63

Tabla 17: Determinacién del Periodo de recuperacion de la Inversion.
Elaborado por: HIDALGO, Francisco

Como se puede visualizar en las anteriores tablas, el valor recuperado hasta el quinto
periodo es de $151.186, lo cual nos indica que el faltan de $5.513 se podré recuperar en
un periodo de 2 meses y 19 dias. Y obedeciendo a los siguientes criterios de viabilidad

del proyecto:

Si el Valor Actual es menor que la inversion se rechaza el proyecto.

Si el Valor Actual Neto es negativo se rechaza el proyecto.

SilaTIR es menor a la esperada, se rechaza el proyecto.

Si el costo beneficio es menor a 1 se rechaza el proyecto.

La capacidad de determinar que el proyecto si es viable, es debido a que el valor actual
que la empresa puede poseer es de $195.228,35 siendo este mayor que la inversion
requerida, el proyecto es viable. También se puede decir que por medio de la medicion
del VAN para la empresa de $38.528,35 es positivo el proyecto es viable, por medio de
la medicion de la TIR que es del 16% mayor a la esperada el proyecto es viable y por
medio de la medicién del costo beneficio que es de 1,25$ siendo mayor a 1 el proyecto

es viable.
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5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

o La aceptacion de un proyecto en donde el flujo primario de accion esta basado
en la competitividad y el enfoque en el cliente serd el factor diferenciador y de
supervivencia dentro del mercado debido al nivel de capacidad que las empresas

rivales poseen.

o El analisis interno y externo ayudo6 a formular actividades formadas dentro del
campo de accion en el cual la empresa obtiene mayor porcentaje de ventajas y
de oportunidades para el fortalecimiento de su situacion actual y futura,
manejando procesos mucho mas estructurados y formulados con el objetivo de
Ilamar la atencion del cliente y ganarse un porcentaje de opciones de respuesta

ante una problematica planteada.

o Un analisis estructural completo para el planteamiento de este modelo de
gestion, se lo debe realizar desde los cimientos es decir tomando en cuenta la
parte legal, estructural actual, situacional, concreta y sobre todo la parte que nos
determina el estado actual de la empresa ya sea dentro de los aspectos positivos

y negativos.

o Los clientes actuales y potenciales se manejarian de mejor manera con la
empresa a través de herramientas de evaluacion de satisfaccion del cliente no
tradicionales o también las que se los tome en cuenta directamente, sin
menospreciar sus puntos de vista sobre lo ofrecido y recibido por parte de la

empresa.



La estructura basica formulada dentro de una empresa dedicada a la distribucion de
equipos y materiales de construccion ha quedado obsoleta, es decir, se necesita
procesos méas amplios, nivel de competitividad del personal méas alto, union
empresarial y sobre todo evaluacion continua y propuesta de servicios adicionales

para conocer el nivel de satisfaccion del cliente.

Es claro que el posicionamiento de la empresa dentro del mercado va a depender
del fortalecimiento de las actividades primordiales y de las actividades de apoyo.
Dicho posicionamiento no sera posible dentro de un tiempo estimado si no se cuenta
con la adecuada infraestructura, el personal capacitado, canales de comunicacion

definidos, y definicion de responsabilidades para todo el personal.

El flujo de informacion que la empresa tenga con el cliente serd de mayor influencia
mediante la utilizacion de la tecnologia a través de las redes sociales y la
demostracién anticipada dentro de eventos empresariales como ferias de iniciacion
o de direccionamiento general, esto siendo el marco competitivo basico para la

comunicacion.

El personal actual que la empresa tiene, no es suficiente a nivel de competitividad
y de operatividad, lo cual hace perder recursos tanto materiales, como financieros
a la empresa, esto debido a la falta de un plan estratégico estructurado que fomente
a la superacion empresarial y la autoevaluacion personal para alcanzar niveles de

efectividad superiores a los de la competencia.

La inversion que se necesita para disefiar e implantar el modelo de gestion de
marketing propuesta es posible y recuperable dentro de un tiempo prudencial
estimado, basado en la correcta operatividad de la empresa y la fluidez de sus
procesos principales y actividades de apoyo.
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De acuerdo a los valores obtenidos dentro de las herramientas de analisis financiero
y viabilidad del proyecto, la empresa podra recuperar la inversion en dos meses
cinco dias siempre y cuando se generen los mismos ingresos dentro de la actividad

comercial.

Las estrategias en base de los anlisis internos y externos de la empresa, serén
siempre evaluadas para visualizar los resultados obtenidos en comparacion de los
objetivos propuestos por la empresa. De esa manera se podran formular planes de

accion preventivos.

La combinacion de las tres partes de la empresa plenamente identificadas, se la
considerarian como la fase de apoyo general con el fin de brindar una totalidad

evaluativa en los procesos de la empresa.

La generacion de informacién mediante el proceso de investigacién y desarrollo,
Ilevaria a obtener la creacion de valor para la empresa, lo que serviria como parte
central para la innovacion que la empresa necesite para la base de datos actualizados

y formalizados.

A través de una perspectiva financiera y de la perspectiva sobre los clientes la
empresa llegaria a manifestar la capacidad que puede tener dentro del mercado,
generando un proceso continuo, el cual no podria encontrar mayor problematica

estructural debido a la forma correcta de propuesta y de construccion.

El giro del negocio debe estar siempre en constante actualizacion, debido a que las

preferencias y los gustos que el cliente puede tener, no siempre sera los mismos, asi
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que para que la empresa pueda mantener un direccionamiento adecuado debera

manifestar el interés sobre el cliente.

5.2 Recomendaciones

o Para un andlisis completo e integral se debe tomar en cuenta tanto el aspecto
intangible como el aspecto tangible de la empresa, sabiendo que las diferentes
respuestas que se puedan obtener nos podran demostrar la viabilidad del proyecto

y su mecanismo de adaptabilidad.

o Se debe cambiar la mentalidad y cultura empresarial para el debido proceso de
funcionamiento del modelo propuesto, generando un clima de cooperacion general
y apoyo mutuo para que durante los periodos mas fuertes sea el equipo de trabajo

el actor principal durante la busqueda del cumplimiento de los objetivos propuestos.

o Los canales de comunicacién deben ser los mas cercanos y adaptables para el
cliente, debido a que el generador de ingresos para la empresa debe conocer de

manera total la funcionalidad del producto o del servicio que va a recibir.

o La formulacion de estrategias y planes de accidn deben hacerse en base a un analisis
tanto en los aspectos numéricos como dentro de los aspectos teoricos, para formar

de manera conjunta y dindmica las estrategias y planes de accion.

o Al considerar al mercado de la construccion como un mercado variable y
competitivo, el equipo de trabajo debe tener la certeza de datos historicos para poder
plantear actividades preventivas y procesos evaluativos generando valor

diferenciador ante la competencia.
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Para poder determinar un valor de inversion necesaria para la transformacion de la
empresa, se deben tomar en cuenta los aspectos criticos que determinaran la

viabilidad del proyecto.

Para lograr una mayor participacion dentro del mercado, los factores
diferenciadores de la empresa deberdn estar en constante evaluacion para
determinar aspectos de crecimiento o de contraccion, lo que seria considerado como
los limites comerciales para entrar en estado de competitividad ante las demas

empresas dentro del mercado.

Los recursos que se deseen emplear dentro del proyecto deberan estar acorde a lo
presupuestado por parte de la empresa, su maximizacion en valor y utilizacion
determinara el mejor beneficio posible que la empresa pueda incurrir dentro de un

periodo determinado.

Se deben realizar cambios necesarios dentro de los planes de accién para que la
empresa esté en pleno estado para conllevar las actividades planificadas en funcién

de los objetivos planteados, ya sean por departamentos o generales.

Se deben definir mecanismos de accién para poder adaptar los nuevos servicios
propuestos para los clientes, ya sean durante el proceso de comercializacion o para

los servicios post-venta.

Se debe mantener un lineamiento diferenciador sobre la competencia, al fin de que

la perspectiva general del negocio no cambie, sino que mejore constantemente.
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El giro del negocio encontrara una sana satisfaccion siempre y cuando todos los
conceptos principales sean totalmente adecuados a las diversas situaciones

presentes en el mercado.
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ANEXOS

Disefio de la Encuesta
“Construcciones Harlinton”

Distribuidora de equipos y materiales de construccion.

La presente encuesta tiene como fin determinar el criterio de evaluacién del cliente sobre

la funcionabilidad de la empresa, para el mejoramiento de la misma dentro del mercado.

1. ¢Con cual herramienta le gustaria que la empresa midiese la satisfaccion de los

clientes?

Encuestas ()
Paneles ()
Buzon de Sugerencias ()
CES ()

(Escala de reporte de consumidor)

2. Segun los servicios a ofrecer dentro de la empresa. ¢Cuél es el que mas le llama la

atencion?

Distribucion de materiales ()
Venta de Equipos ()
Contratacion para obras ()
Renta de Equipos ()

3. Dentro de la pagina web de la empresa. ¢ Qué le gustaria visualizar?



¢De qué forma le interesa visualizar el inventario?

Por categorias ()
Por orden alfabético ()
Por funcionalidad ()
Otros (Especifique) ()

¢ Qué tipo de estrategias le llama mas la atencion como cliente?

¢ Como califica los productos y servicios ofrecidos por la empresa?

Excelentes ()
Buenos ()
Regulares ()
Malos ()

¢Qué es lo que le llama mas la atencién de la empresa, tanto en el aspecto fisico
como en el aspecto interno?

Puede elegir mas de una opcion

Efectividad ()
Amplitud del local ()
Calidad ()
Variabilidad en inventarios ()

¢Qué tipo de servicio post-venta le interesa recibir?

Servicio Técnico ()
Adiestramiento de uso de equipos ()
Manejo de quejas ()
Soporte telefénico ()
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10.

11.

12.

¢Por cuél medio de comunicacion le interesa conocer de los servicios y beneficios

que pudiera obtener en la empresa? Puede elegir mas de una opcion.

Redes sociales ()
Radio ()
Vallas publicitarias ()
Ferias ()
Otros (especifique) ()

¢Como califica al personal actual de la empresa?

Capacitado ()
Atento ()
Malo ()
Deficiente ()

¢Qué nuevo servicio le interesa que la empresa ofreciera dentro del mercado?

¢Recomendaria la empresa a otras personas?

S () NO ()

¢Por qué?
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Cuadro de Resultados General de la encuesta

CES (Escala de

TIPO DE ASPECTOS Encuesta Paneles Buzon de Sugerencias reporte al
consumidor)

1. ¢Con cudl herramienta le gustaria que la empresa

- . . . 27 9 46 16
midiese la satisfaccion de los clientes?
2. Segun los servicios a ofrecer dentro de la D'smbu‘flon de Vent.a de Contratacion para obras | Renta de equipos

s . .. Materiales equipos
empresa ¢Cuadl es el que mas le llama la atencion?
25 18 35 20
3. Dentro de la pagina web de la empresa. ¢Qué le |Informacién Basica| Promociones |Progresion de la empresa|Dias promocionales|
gustaria visualizar? 50 30 5 13
. . . . . Por orden . .
4. iDe qué forma le interesa visualizar el Por categorias L. Por funcionalidad Otros
. . alfabético
inventario?
28 18 45 7
4 . . . : Descuento en | L
5. ¢Qué tipo de estrategias le Ilama mas la atencion Precio ventas Diferenciacién Otros
i ?

como cliente? 25 10 28 15
6.¢Cémo califica los productos y servicios ofrecidos Excelentes Buenos Regulares Malos
por laempresa? 10 65 23
7.¢Qué eslo que le lama mas la atencién de la - Amplitud del . Variabilidad en

<Q a la Efectividad P Calidad ? :
empresa, tanto en el aspecto fisico como en el local inventarios
aspecto interno? Puede seleccionar mds de una 40 25 50 25

opcion.

8. {Qué tipo de servicio post-venta le interesara

Servicio Técnico

Adiestramiento

Manejo de quejas

Soporte Telefénico

" de equipos
recibir?
26 20 40 12
9. ¢Por cudl medio de corrjnu‘mcaaon Ie‘ntlteresa a Redes Sociales V'al.las. Cartas de Presentacion Ferias Otros
usted conocer de los servicios y beneficios que Publicitarias
; 5 )
puldlera obtene-r’en laempresa? Puede seleccionar 60 12 3 23 10
mas de una opcidn.
10. ¢Como califica al personal actual de la empresa? Capacitado Atento Malo Deficiente
13 75 10
‘. Reposicion de
3 = . o Evaluacion . K
11. ¢Qué nuevo servicio le interesa que laempresa | Mantenimiento Periédica Cambio de partes equipos
ofreciera dentro del mercado? defectuosos
15 30 20 33
. S| NO
12. (Recomendaria la empresa a otras personas? o8 0
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