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Resumen Ejecutivo

El sector ferretero y otros afines a la construccién, se han proyectado como uno de los mas
importantes a nivel nacional, es por esto por lo que analizar a una de las mayores empresas
ecuatorianas distribuidoras de estos productos, constituye un aporte significativo al sector
empresarial del pais, se busca desarrollar un modelo de gestién acorde a este tipo de empresas. El
presente trabajo inici6 con un andlisis situacional del sector de la empresa objeto de estudio, para lo
cual se utiliz6 herramientas para levantar la informacion como la recoleccion de datos histéricos, y
una encuesta a clientes externos actuales, para mediante la aplicacion de las matrices respectivas,
estructurar un andlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA), y asi
determinar las estrategias adecuadas para este tipo de organizaciones. Con todo el Se busco indagar
sobre los distintos modelos de gestion basados en el marketing estratégico que han sido aplicados a
empresas, dedicadas, especialmente a la comercializacién de productos, para asi establecer el idoneo,
finalmente se expone las conclusiones y recomendaciones respectivas. Al final con todo el trabajo dio
como resultado el disefio de un modelo de gestion basado en el marketing estratégico, que es el

producto final del presente trabajo.
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Resumen

El trabajo tiene como objetivo disefiar un modelo de gestion basado en el marketing estratégico
en la empresa Megaprofer S.A, cuya actividad principal es la comercializacion de productos
ferreteros, eléctricos y construccion. El modelo de gestion planteado puede ser aplicado en cualquier
tipo de negocio dedicado a la actividad comercial, principalmente si utiliza un canal de distribucién
de agente o intermediario para mejorar los procesos, procedimientos y publicidad para la toma de
decisiones y obtener resultados positivos dentro del mercado. Con la aplicacién de este modelo se
pretende tener un trabajo orientado al cliente, al fortalecer las relaciones comerciales con los
mismos, asi como su interaccidn con los procesos de la empresa permite mejorar la participacién de
mercado. La investigacion realiz6 un andlisis situacional para determinar la situacion de la empresa,
los principales conceptos ayudan a sustentar el trabajo; incluyendo un andlisis de modelos similares
al que se disefia, recopilando informacidn de clientes externos, informacion historica de resultados y
estadisticas, para estructurar un andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
(FODA), Ademas se realiza plan estratégico, en donde se incluyé una matriz de estrategias, un analisis
de expertos y las conclusiones y recomendaciones. Gracias a la implementacion de este tipo de
modelos de gestion que se aplican en empresas cuyo fin es la venta de productos, los resultados son
favorables, se establece que esta investigacién es viable y favorece en un futuro al crecimiento de las

empresas que las apliquen.

Palabras clave: Planificacion, marketing, estrategias.
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Abstract

The objective of this work is to design a management model based on strategic marketing for the
company Megaprofer S.A., whose main activity is the commercialization of hardware, electrical and
construction products. The proposed management model can be applied to any type of business
dedicated to commercial activity, primarily if it uses an agent or intermediary distribution channel to
improve processes, procedures and advertising for decision making and obtains positive results
within the market. With the application of this model, it is intended to foment a customer-oriented
workplace, by strengthening business relationships with them, as well as their interactions with the
processes of the company allowing improved market participation. The investigation carried out a
situational analysis to determine the situation of the company, the main concepts helped sustain the
work; including an analysis of models like the one designed, gathering information from external
clients, historical information on results and statistics, to structure an analysis of strengths,
opportunities, weaknesses and threats (SWOT). Allied to this a strategic plan was elaborated, where
a matrix of strategies, an analysis of experts and conclusions and recommendations were included.
Thanks to the implementation of this type of management models applied in companies whose
purpose is the sale of products, the results are favorable, establishing that this research is viable and

favors the future growth of the companies that apply them.

Keywords: Planning, marketing, strategies.
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Capitulo 1

Introduccion

La gestién estratégica contribuye para que directivos de empresas tomen decisiones apropiadas,
coherentes y en base a la informacion que sus indicadores muestran, asi mismo la planificacion de
actividades marca la diferencia entre una empresa organizada y con objetivos, con una empresa
desorganizada. Por tal motivo es fundamental seleccionar las estrategias correctas, aplicarlas y darles
el seguimiento apropiado es la base para mantenerse en el mercado y lograr un desarrollo sostenido

alargo plazo.

El principal objetivo de toda empresa es obtener beneficio econémico a través de proporcionar un
producto o servicio que satisfaga a sus clientes con la calidad esperada y de forma oportuna, a través

de procesos de mercadeo, la innovacion y creatividad.

El objetivo de esta tesis es el desarrollo e implementacion de un modelo de gestién que esté
basado en el Marketing Estratégico para la empresa Megaprofer S.A., organizacion dedicada a la
venta de productos de ferreteria. Este modelo de gestion al ser implementado en una empresa
comercializadora de articulos ferreteros, debe ayudar a alcanzar los objetivos que como toda

sociedad con fines de lucro persigue.

1.1. Presentaciondel trabajo

El principal problema que Megaprofer S.A. tiene es no contar con las herramientas apropiadas
para poder determinar las necesidades actuales y futuras de los consumidores, que permita la
creacion y posicionamiento de una marca propia, fortalecer las relaciones con los actuales clientes,
buscar nuevos nichos de mercado y mejorar la gestién del call center, toda vez que al crecer mas la
empresa, las estrategias comerciales actuales ya no tienen el mismo efecto positivo, por cuanto las
necesidades del mercado ferretero cambian constantemente, asi mismo nuevas empresas
competidoras han aparecido, suméandose a las que histéricamente se ha tenido, también cada vez se
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dificulta mas controlar el trabajo de la fuerza de ventas de la empresa, por tal motivo se genera la

siguiente inquietud: ;C6mMo mejorar la gestion comercial en la empresa Megaprofer S.A.?

El marketing estratégico en la actualidad no solo es un tema de interés empresarial, se ha
convertido en una herramienta que ayuda, no solo a vender productos o servicios, sino a influenciar
en la mente de nuestros clientes, para asi lograr el posicionamiento de nuestra imagen corporativa, lo
que se traduce en la necesidad que se genera en los clientes por utilizar los productos o servicios que

se ofertan, obtener un beneficio mutuo y que su satisfaccion sea duradera.

Para el desarrollo de este modelo se analiza la empresa en sus procesos internos y sus
estadisticas tanto en ventas, compras, productos y otros elementos, es decir toda la gestion dentro de
la empresa, con su interaccion con su mercado objetivo, de igual forma se analiza el entorno politico,
social, econdmico, entre otros, en el que se desenvuelve para obtener informacién que

aparentemente no se puede observar.

Se hace un breve estudio de la competencia actual y potencial en la encuesta al cliente externo, en
dicha encuesta se analiza también la percepcion de los clientes acerca de la calidad de servicio que
brinda la organizacion. Con toda la informacion recolectada se realiza un analisis estratégico
plasmado en una matriz F.O.D.A, en donde, se cruzan aspectos internos y externos, que dan como
resultado estrategias claves para alcanzar los objetivos organizacionales, para finalmente obtener

conclusiones y recomendaciones que se consideran pertinentes para el trabajo realizado.

1.2. Descripcion del documento

En el presente trabajo, se desarrolla seis capitulos, los mismos que muestran paso a paso cémo

conseguir estructurar un modelo de gestion de la siguiente manera;

El Capitulo uno contiene el resumen del problema que la empresa tiene, la descripcién del sector

y una resefia histérica de la empresa.

En el Capitulo dos, se sefiala el tema, los problemas actuales de la institucion, es aqui donde se
presenta la justificacion del trabajo a realizar, se elabora metas, objetivos y delimitacién.
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El Capitulo tres, muestra los principales conceptos y las definiciones que serviran como soporte y
base para el desarrollo del presente trabajo, es decir es la parte tedrica de la investigacion, también

se incluye el estado del arte.

El Capitulo cuatro, presenta la metodologia a utilizar para la investigacion, describe y analiza la
situacion actual de la empresa, se presenta datos historicos y sus tendencias, se presenta los

resultados de la recopilacion de informacidn de clientes externos.

En el Capitulo cinco, se estructura la filosofia empresarial de MEGAPROFER S.A.: mision, vision y
valores organizacionales, Se utilizan las matrices para analizar los aspectos internos y externos de la
empresa, en base a fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, y asi establecer las estrategias
en base a la utilizacion del marketing mix, es decir las cuatro “P”: producto, precio, plaza y promocion;

esto ya que la tesis esta apoyada en el marketing estratégico.

En el Capitulo seis se sefialan las conclusiones y recomendaciones.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

Esta investigacién sigue un orden y parametros de acuerdo con el tema, que en este caso es el
marketing estratégico, ya que se ha identificado un problema a mejorar, y mediante el uso de algunas
herramientas, se pretende establecer una solucidn viable que permita obtener mejores resultados y

alcanzar los objetivos organizacionales.

2.1. Informacion técnica basica

Tema: “Modelo de gestidn basado en el Marketing Estratégico para la empresa Megaprofer SA.”.

Tipo de trabajo: Proyecto de Investigacion y desarrollo
Clasificacion técnica del trabajo: Desarrollo e innovacion
Principal: Gerencia, Planificacion, Organizacion, Direccion y Control de empresas

Secundaria: Productividad, Eficiencia y/o Competitividad.

2.2. Descripcién del problema

El principal problema gque Megaprofer S.A. tiene, es la dificultad en poder determinar las
necesidades del mercado ferretero ecuatoriano, esto debido a que la competencia se ha incrementado
en todo el pais, por lo tanto, las exigencias de los clientes han aumentado, haciendo cada vez més
dificil buscar nuevos nichos de mercado y mejorar su participacion en el mismo. Esto se evidencia en
su monto de ventas que no crecen en el volumen esperado, ya que las estrategias comerciales
actuales ya no tienen el mismo efecto positivo, o tienen distintos efectos en algunas regiones del pais

y se destaca también que cada vez se dificulta controlar la gestion de la fuerza de ventas de la



empresa, por tal motivo se genera la siguiente inquietud: ;Cémo mejorar la gestion comercial en la

empresa Megaprofer SA.?

2.3. Preguntas basicas

¢Cémo aparece el problema que se pretende solucionar?

El problema aparece al implementar estrategias comerciales que no tienen la misma efectividad

de antesy no incrementan las ventas en el nivel deseado.
¢Por qué se origina?

El problema se origina al tener un sistema de trabajo en donde se establecen estrategias y se
toman decisiones en base a la experiencia de pocos directivos, y no en base a un modelo totalmente
organizado y formal.

¢Qué lo origina?

No contar con un modelo de gestion que ayude a recolectar y procesar informacién de mercado

que permita determinar las estrategias comerciales idoneas a utilizar.

2.4. Formulacién de meta

Disefiar un modelo de gestién basado en el marketing estratégico para la empresa Megaprofer S.A.

2.5. Formulacién de hipétesis y/o pregunta de investigacion

No aplica.

2.6. Variable(s)

Variable independiente: No aplica

Variable dependiente: No aplica.



2.7. Objetivos

2.7.1. Objetivo General.

Disefiar un modelo de gestién basado en el marketing estratégico para la empresa Megaprofer S.A.

2.7.2.Objetivos especificos

1. Fundamentar tedricamente el modelo de gestién basado en el marketing estratégico
2. Diagnosticar el estado situacional de la empresa de acuerdo con el sector ferretero.

3. Identificar los componentes del modelo de gestion basado en el marketing estratégico para

la empresa Megaprofer S.A.

2.8. Delimitacién funcional

Pregunta 1. ;Qué seréa capaz de hacer el producto final del proyecto de titulacion?

El modelo de gestion contribuye a potencializar fortalezas y eliminar debilidades en los distintos
procesos de la cadena de valor de la empresa, ayuda a definir bien dichos procesos y brindar las
herramientas adecuadas para obtener informacién del mercado que permitan plantear las

estrategias acordes a las necesidades de los clientes

Pregunta 2. ;Qué no sera capaz de hacer el producto final del proyecto de titulacion?

No aplica



Capitulo 3

Marco Tedrico

3.1. Definicionesy conceptos

3.1.1. Cadena de valor

Independientemente de su tamafio, toda empresa participa en al menos una cadena de valor local;
por ejemplo, un productor agricola de autoconsumo compra insumos (semillas, herramientas,
fertilizantes y otros) que lo hacen interactuar con otros eslabones de la cadena. Las empresas que
exportan directa o indirectamente participan ademas en cadenas regionales o globales de valor. Una
cadena de valor comprende toda la variedad de actividades que se requieren para que un producto o
servicio transite a través de las diferentes etapas de produccion, desde su concepcion hasta su

entrega a los consumidores y la disposicion final después de su uso. (Barcena, 2014).

El andlisis de cadenas de valor permite segmentar los diferentes procesos que intervienen en la
produccion de un bien o servicio, asi como las relaciones que se producen entre los actores que
intervienen en la cadena (gobernanza). De este modo, se pueden identificar las restricciones y areas
de oportunidad para la creacion de mayor valor agregado por parte de los diferentes actores. Por
cadena de valor se entiende la variedad de actividades requeridas para que un producto o servicio
transite a través de diferentes etapas de produccion, desde su concepcién hasta su entrega a los
consumidoresy la disposicion final después de su uso. (Oddone, Salido Marcos, Santamaria Gonzélez,

& Magdalena Reynoso, 2016)

Entonces la cadena de valor es la interrelacion de los distintos procesos de la organizacion, aqui

se ubican los procesos criticos o primarios, los de direccion y los de apoyo o staff.



3.1.2. Canales de distribucién

Se considera canal, también en sentido amplio, a cualquier recuso no propiedad de la empresa
que lo utilice, que le permita a la firma en cuestién comercializar sus productos, sus repuestos o
servicios asociados, en definitiva, su oferta de valor completa, no solamente vender o entregar un

producto o servicio particular. (Rodriguez R. H., 2009).

Segun (Gomez, 2010), canal de distribucién es una estructura de negocios y de organizaciones
interdependientes que va desde el punto del origen del producto hasta el consumidor. Un canal de
distribucién estd formado por personas y compafiias que intervienen en la transferencia de la
propiedad de un producto, a medida que este pasa del fabricante al consumidor final o al usuario
industrial. Las malas précticas pasan factura, y ante la situacion actual de crisis, son muchas las
empresas que desgraciadamente caen en la canibalizacién de sus propios canales con el objetivo de

tener facturacion a corto plazo en detrimento de su futuro

Los canales de distribucion podemos decir entonces que son los medios o las vias elegidas por la
organizacién o empresa para hacer llegar sus productos a los clientes, es pues asi que existen canales
largos como los canales mayoristas y los canales cortos como los de venta retail que no es otra cosa

que la venta al consumidor final.

3.1.3. Gestion estratégica

La gestion de una organizacion es un proceso complejo de toma de decisiones en el que participan
todos sus miembros en constante interaccion con el entorno. (Prieto, 2012).

Segun (Prieto, 2012)Tradicionalmente, las organizaciones han solucionado estos problemas
aplicando el principio de jerarquia. La persona o grupo de personas que ostentan el poder son las que
deciden cuéles son las finalidades, la forma de conseguirlas y la organizacién de los recursos. Sin
embargo, esta forma de organizacion acaba mermando las capacidades internas, puesto que resta
riqueza a las potenciales aportaciones de sus miembros y desincentiva su implicacion en la
consecucion de las finalidades. (Esta idea sera desarrollada en otros temas, como el de la estructura

de la organizacion o la gestién de los recursos humanos.).



La gestién estratégica ayuda a la toma de decisiones, busca facilitar al administrador en la
conduccién de la empresa por las oportunidades que se presentan en el entorno, esto es lo que se

puede analizar.

3.1.4. Indicadores de gestion

Segun (Rincdn, 2012), un indicador es una medida de la condicién de un proceso o evento en un
momento determinado. Los indicadores en conjunto pueden determinar un panorama de la situacién

de un proceso, de un negocio, de la salud de un enfermo o de las ventas de una compaifiia.

Segun (Mujica de Gonzélez & Perez de Maldonado, 2009), el indicador de gestién tiene como
misidn valorar laeficiencia de insumos, recursos y esfuerzos dedicados a obtener ciertos objetivosen
un tiempo determinado y costos registrados. Puede ser definido como una ex- presién cuantitativa
del comportamiento de las variables o de atributos de productos en proceso de una organizacion;
intervienen en un proceso que permite analizar el desarrollo de la gestién y el cumplimiento de las

metas respecto al objetivo trazado por la organizacion

Los indicadores de gestién son herramientas de control, sirven para medir la eficiencia y
efectividad de un proceso principalmente si en el &mbito administrativo se habla, puede haber
indicadores de resultado o de origen, son fundamentales para medir que tan efectivo es un plan o una

estrategia.

3.1.5. Marca

Segun (Lodos, 2011), las organizaciones tienen atributos que forman parte de su identidad y se
expresan a través de la imagen de marca. Para llegar al éxito, la organizacién debe poder comunicar
esos atributos de forma creible y contundente. Esto le permitird posicionarse y despertar interés. La
marca es un discurso que se da a través de todos los aspectos comunicacionales de una entidad
(aspectos visibles como puede ser el logotipo, marketing, la indumentaria del personal, la
arquitectura, el ambiente interior; o intangibles como las relaciones humanas, los estilos de
comunicacion verbal, los recursos tecnoldgicos, las acciones institucionales, su historia y

comportamiento, etc.).



Hemos aprendido a vivir entre marcas; las incorporamos a nuestra vida diaria y tenemos juicios
y/0 prejuicios claros (tanto positivos como negativos) en torno a ellas, todo en funcién de la relacion
marca-producto-servicio-comprador-usuario. El punto de valoracion de la marca, se va construyendo
a partir de nuestras percepciones y los “lazos” emotivos que logramos establecer a través de la
imagen de la marca, el producto o servicio que ofrece, lo que conocemos de sus relaciones
productivas, los diferentes tipos de productos disefiados, lo que alcanzamos a conocer sobre su
filosofia de produccion e incluso, de qué tanto la marca se nos presenta como parte de nuestra propia
imagen o como el “espejo” de lo que pretendemos ser o buscamos representar ante nuestra sociedad

o contexto. (Herndndez White, 2012)

En resumen, una marca es un signo que se utiliza para diferenciar un producto, servicio,
organizacién de otros en el mercado. Hoy en dia la gestion de marca es muy fuerte, por cuanto las
marcas de los productos son activos que llegan a costar mucho dinero, reflejado en el valor de las
acciones de las empresas y las marcas fuertes también influyen en la decisién de compra de los

clientes.

3.1.6. Marketing

Segun (Monferrer Tirado, 2013), el marketing es una actividad fundamental en las empresas. Su
estudio se centra en el intercambio, por lo que su area de interés engloba el anélisis de las relaciones
de una empresa con los diferentes agentes del entorno que interactdan con ella. Especial atencion
merece el mercado, constituido por los consumidores, los intermediarios y los competidores. De
hecho, todos estamos expuestos a las manifestaciones mas relevantes de las actividades de
marketing de las empresas, como la investigacién de mercados, la publicidad, la venta personal, las
relaciones publicas, las promociones de ventas, la distribucion comercial o la segmentacion de
mercados. Hoy en dia, las empresas, independientemente de su origen y sector de actividad, se
encuentran compitiendo en un entorno global, turbulento e inestable, donde las actividades de
investigacion de mercados y de comercializacién de los productos son fundamentales para

sobrevivir.

(Ferrell & Hartline, 2012) dice que marketing es muchas cosas diferentes. Numerosas personas,
en especial las que no estan empleadas en marketing, lo ven como una funcién de negocios. Desde
esta perspectiva, el marketing es paralelo a otras funciones como produccion, investigacion,

administracion, recursos humanos y contabilidad. Como una funcién de negocios, la meta del
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marketing es vincular a la organizacion con sus clientes. Otros individuos, en particular los que
trabajan en empleos de marketing, tienden a verlo como un proceso para administrar el flujo de
productos desde el momento en que nace la idea hasta el momento del consumo. La principal
organizacién comercial de la disciplina, la American Marketing Association (AMA), cambié la
definicién del término en 2005. De 1985 hasta 2005, la AMA lo definié de la siguiente forma:
“Marketing es el proceso de planear y ejecutar la idea, la fijacion de precios, la promocion y la
distribuciéon de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos

individuales y organizacionales”.

En 2005, la AMA cambi6 la definicién del concepto para reflejar mejor las realidades de competir
en el mercado actual: “Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con los clientes de

maneras que beneficien a la organizacién y a sus grupos de interés”. (Ferrell & Hartline, 2012).

Observe que los cambios en la definicién no son superficiales. La nueva concepcion enfatiza dos
factores criticos de éxito en el marketing de la actualidad: el valor y las relaciones con los clientes. La
nocidn del valor reconoce que la satisfaccion de los clientes puede derivarse de muchos aspectos de
la oferta total del producto, no sélo de tener acceso a productos de alta calidad a un precio bajo. Las
relaciones con los clientes (que crecen y prosperan sobre un valor excepcional) son una necesidad
absoluta en el estatus impulsado por los productos de consumo de muchos mercados de productos
(Ferrell & Hartline, 2012).

Segun (Ferrell & Hartline, 2012) aunque la anterior definicion de marketing tenia un enfoque
decididamente transaccional, la nueva destaca las relaciones a largo plazo que proporcionan valor
tanto para los clientes como para laempresa. Una forma final de pensar el marketing se relaciona con
la satisfaccion de las necesidades humanas y sociales. Este punto de vista amplio lo vincula con
nuestro estandar de vida, no s6lo en términos de un consumo mejorado y prosperidad, sino también
del bienestar de la sociedad. Mediante las actividades de marketing los consumidores pueden
comprar automdviles de Corea del Sur y vinos de Sudéfrica, y las organizaciones pueden obtener una
utilidad aceptable, lo que tiene felices a los empleados y a los accionistas. Sin embargo, el marketing
también debe asumir la responsabilidad por cualquier efecto negativo que pueda generar. Este punto
de vista demanda que las empresas consideren las implicaciones sociales y éticas de sus acciones y si

practican una buena ciudadania al retribuir a sus comunidades.

Por lo que se puede evidenciar, el marketing ha sufrido un sin ndmero de cambios en su
definicién a lo largo del tiempo desde su aparicion, se puede comentar que esto se debe a la
evolucion del entorno de las organizaciones, la tecnologia, las necesidades del mercado entre otros
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factores que hacen del marketing tan dindmico y aplicable a cualquier tipo de organizacién sin

importar su fin.

3.1.7. Matriz Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)

Uno de los elementos imprescindibles en la planificacion estratégica es sin duda la matriz de
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas FODA, que constituye en una herramienta de
diagnéstico situacional de la organizacién y que permite definir estrategias acordes a esta realidad.

El Analisis FODA o Matriz FODA es una metodologia de estudio de la situacién de una
organizacién o empresa en su contexto y de las caracteristicas internas (situacién interna) de la
misma, a efectos de determinar sus Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. La situacion
interna se compone de dos factores controlables: fortalezas y debilidades, mientras que la situacién
externa se compone de dos factores no controlables: oportunidades y amenazas. Es una herramienta
utilizada para conocer la situacién real en que se encuentra la organizacion. (Ballesteros, Verde, &
Costable, 2010)

Segun (Jimenez, 2011), el uso del analisis FODA (DAFO, DOFA) se ha hecho muy “popular” entre
los especialistas y consultores de temas gerenciales. Se utiliza, principalmente, para los procesos de
analisis y formulacion de estrategias. A pesar de su amplia difusion, en textosy articulos, es frecuente

encontrar errores y limitaciones significativas en su utilizacion.

El instrumento en el que se integran el andlisis del entorno, con el anélisis (diagndstico) interno
es la Matriz FODA (DAFO) que, en el texto de Koontz-Weihrich, (2004) se define como “un marco
conceptual para un analisis sistematico, que facilita el apareamiento entre las amenazas y

oportunidades externas, con las debilidades y fortalezas internas de la organizacion. (Jimenez, 2011).
Esta matriz es la més utilizada para el desarrollo de estrategias en las organizaciones, se presenta

a continuacion el formato que usualmente se utiliza, existen diversos formatos, pero el tradicional es

el siguiente:
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Grafico 1: Matriz FODA formato

[ANALISIS ESTRATEGICO-MATRIZ DAFO (FODA) |

ANALISIS DEL ENTORNO

Opoartunidades Amanazas
Y=g 1-
2- " e

ANALISIS INTERNO

Fortalazas

Debilidades

dr. €, Alexis Codina Jiménez

Fuente: Jiménez, A.C. (2011). DEFICIENCIAS EN EL USO DEL FODA CAUSAS Y SUGERENCIAS/SHORTCOMINGS IN THE USE OF THE SWOT
ANALYSIS CAUSES AND SUGESTIONS, [Figura]. Recuperado de
http://search.proquest.com/openview/a38b721a99a16b67c970f1480b8a6a37/1?pg-origsite=gscholar&cbl=286202

En el presente trabajo se utiliza la metodologia de analisis externo bajo el analisis PEST que segun
(Chapman, 2004), es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento o declive de
un mercado, y en consecuencia, la posicion, potencial y direccién de un negocio. Es una herramienta
de medicion de negocios. PEST estd compuesto por las iniciales de factores Politicos, Econdmicos,
Sociales y Tecnolbgicos, utilizados para evaluar el mercado en el que se encuentra un negocio o
unidad. algunas veces extendido a 7 factores, incluyendo Ecolégicos, Legislativos e Industria,
convirtiéndose entonces en PESTELI. Muchos consideran esta extensidn innecesaria, puesto que, si se
hace correctamente, el PEST cubre en forma natural los factores adicionales (Legislativo entraria en
Politico, Industria en Economia y Ecoldgico disperso entre los cuatro). Debe utilizarse la extension
s6lo cuando parezca faltar algo en los cuatro primeros factores. (Jimenez, 2011)

Al analizar directamente a la competencia, segin (Jimenez, 2011), el modelo mas utilizado en el
analisis de este tipo de entorno es el de “Las cinco Fuerzas de la Competencia” propuesto por Porter a
inicios de los afios ochenta (Porter, 1990). En este modelo se analizan: la rivalidad entre las empresas
que actdian en ese tipo de industria; el poder de negociacidn de los proveedores y de los clientes de la
misma; la amenaza de posibles entradas de nuevos competidores en esa industria y la aparicion de
productos sustitutivos de los que se mueven en esa industria. Las tendencias y cambios en el
“entorno competitivo” son especificos para las empresas que actlan en un tipo de negocios
(industria) determinados, como pueden ser acerias, muebles, termoeléctricas, supermercados,
bancos, seguros, etc.

En cuanto al analisis interno comdnmente se utiliza la Matriz de perfil de capacidad interna (PCI),
este tipo de matriz es un medio que permite evaluar las fortalezas y las debilidades presentadas en la
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parte interna de la reserva ecoldgica, en relacidn con las oportunidades y amenazas que se presentan
en el medio. La matriz PCI, trata de calificar en qué grado se encuentran las fortalezas y debilidades

en cada uno de los recursos internos dandole un nivel alto, medio o bajo. (Suarez Panchana, 2014).

En esta matriz se presenta los factores externos que afectan a la organizacion, basada en 5
aspectos, el andlisis politico, econémico, social, tecnoldgico, competitivo PESTC es una auditoria
externa de las oportunidades y amenazas y sirve para la realizacion posterior del FODA, en el caso de
la empresa Megaprofer las decisiones de gobierno tienen un impacto tanto positivo como negativo
segun sea el caso, ya que depende en gran medida de la inversion que el sector publico haga o el
nimero de construcciones que se proyecten. Las decisiones de los gobiernos municipales y
ordenanzas afectan también a los clientes de la empresa en su decisién de adquirir productos para
sus locales comerciales, y por ultimo como toda empresa se ve afectados por otros factores como la

tecnologiay el aspecto social, por lo que se es conveniente tomarlos en cuenta para este diagndstico.

3.1.8. Marketing mix

La mezcla de mercadotecnia o marketing mix, es una definicién utilizada para denominar al grupo
de instrumentos y diversos factores que tiene la persona que se encarga de la mercadotecnia de una
empresa para lograr las metas de la organizacion. Esto significa que la mezcla de mercadotecnia es la
combinacion de las técnicas de mercadotecnia que sefialan para efectuar los cuatro componentes
denominados como “Las CUATRO P”: que son Producto, precio, plaza y promocion. (CP Arriaga

Huerta, Avalos Mazana, & De la Torre De la Fuente, 2012).

La mezcla de marketing o marketing mix es entonces una combinacion de técnicas para lograr los
objetivos de la empresa especialmente en la parte comercial, pero sin olvidar al de los otros procesos

de la cadena de valor.

3.1.9. Mision en laempresa

La misién externa de una empresa viene definida por aquellas necesidades de los clientes que una
empresa trata de satisfacer a través del producto o servicio que ofrece. La empresa debe tomar en
cuenta la diversidad de su mercado para satisfacer con mayor eficacia sus necesidades reales.
(Arango Serna, Londofio Salazar, & Zapata Cortez, 2010).
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La mision es la direccién estratégica de la empresa, permite entender a los involucrados de la
empresa la importancia de su funcién y de su integracién a un propdsito. Describe la razon de ser de

la empresa. (Magafia Magafia , Licon Trillo, Kiessling Davison, & Soto Zapata, 2013).

La mision es la razon de ser de la empresa, es lo que hace para conseguir su vision, normalmente
se siguen algunos pasos para determinarla, pero es sin duda parte fundamental dentro de la filosofia

de la organizacion.

3.1.10. Modelo de gestion

Un modelo de gestion es, grosso modo, una especie de prototipo universal aplicable a cualquier
organizacién si se les hacen unas adaptaciones pertinentes a las circunstancias. Asi entonces, se
esperan de él dos condiciones basicas en su disefio y aplicacién: la primera es que los modelos de
gestidn deben ser generales en su definicidn, y su condicién de universalidad es fundamental para
organizar las ideas de la gerencia; de hecho, “modelo” significa, segun el diccionario de la Real
Academia Espafiola de la Lengua, “arquetipo o punto de referencia para imitarlo o reproducirlo”, es
decir, se trata de “un esquema teérico [...] de un sistema o de una realidad compleja [...] que se
elabora para facilitar su comprensién y el estudio de su comportamiento”. 1 la segunda condicion
basica de un modelo de gestion es que sea flexible, porque al ser una representacion teérica, su
disefio, en la préactica, tendrd que ser “a la medida” de la organizacion a la que se le aplique.
(Bermudez Restrepo, 2010).

Segun (WordPress, 2008-2014). Un modelo de gestion es un esquema o marco de referencia para
la administracién de una entidad. Los modelos de gestidon pueden ser aplicados tanto en las empresas
y negocios privados como en la administracién publica. Esto quiere decir que los gobiernos tienen un
modelo de gestion en el que se basan para desarrollar sus politicas y acciones, y con el cual

pretenden alcanzar sus objetivos.

El modelo de gestién que utilizan las organizaciones pablicas es diferente al modelo de gestién del
ambito privado. Mientras el segundo se basa en la obtencion de ganancias econémicas, el primero
pone en juego otras cuestiones, como el bienestar social de la poblacién. (Valdiviezo Medina , 2015).

Si se analiza los dos conceptos que proponen los autores es evidente que un modelo de gestion
funciona para cualquier tipo de organizacion, sea esta lucrativa o no, y se aplica empiricamente o con

de manera técnica. En el mundo empresarial se han propuesto varios modelos de gestion, los mismos

15



que sirven como base del sistema de trabajo que una empresa seguira en cada uno de sus procesos,
existen modelos por resultados, por competencias, basados en el marketing, entre otros. Presento

algunos ejemplos de modelos de gestion que se encuentran en el internet:

Gréfico 2: Ejemplo gestion por procesos

 Destinatarios (demandas)
GESTION POR ]
PROCESOS - Plan del Gentro

 omuemvos
-r‘-
4 =

La gestién por procesos funciona siguiendo el esquema PDCA: Plan =

Do > Check <> Act, esto es, Planificacion = Ejecucion > Medicion =>
Actuacién de mejora.

Fuente: http://www.murciaeduca.es/iesinfantedjuanmanuel/sitio/print.cgi?wid_seccion=15&wid_item=121&wOut=print
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Gréfico 3: Modelo de gestién por competencias

Fuente: http://www.ikarus-people.com/blog/wp-content/uploads/2014/07/gestioncompetencias3.jpg

Grafico 4: Business Model Canvas

LIENZO MODELO DE NEGOCIO {BMC])

Segmentos

Relaciones P
LZ de cliente Q

con clientes

clave

Socios — || Actividades ﬁh Propuesta
Eg‘g/ clave Jhe [ de valor

Recursos

clave

Fuentes de ingresos

Estructura de costes

e 3 A

6 innokabi

i.com [

g’;i.nnakabi
[idfacebook.com/innokabi
Traduccién del original de www.busil nodel, i m

Fuente: http://innokabi.com/wp-content/uploads/2013/08/Lienzo-innokabi-BMC-en-Castellano-para-el-post-web-2.jpg.
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Grafico 5: Modelo por Marketing Estratégico

ESQUEMA BASICO DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

Andlisis de Decisiones esiratégicas de
la situacion marketing
externa

Estrategias de
Marketing:

Cartera
Diagnastico mentacion y
[™ de la »| Objetivos hm"l“,,,,m.n PL::;: :e
situacion de I

*Funcional
Marketing {marketing mix):

Andlisis de e

la situacion |- =Distribucian
interna Comunicac

1! Etapa | 2®Etapa 3'Etapa | 4" Etapa 5! Etapa
1 FASE 2! FASE 3! FASE

Fuente:https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=fvdO7iN-
KGUC&oi=fnd&pg=PA57&dg=modelo+de+gestion+marketing+estrategico&ots=uL SEdwDFij&sig=cCT-nj-nigNLutILI-
QMC2IwbiM#v=onepage&g=model0%20de%20gestion%20marketing%20estrategico&f=false

Estos son algunos ejemplos de modelos de gestion, cada empresa tiene uno, pero no

necesariamente esta graficado.

3.1.11. Objetivos estratégicos

Segun (Armijo, 2011), los objetivos estratégicos constituyen la base para el establecimiento de los
indicadores que permitirdn medir el avance de las acciones gubernamentales hacia los resultados.
Desde esta perspectiva es fundamental que estos expresen las transformaciones esperadas en
términos de calidad, eficiencia, economia de los productos, y que resultados se lograran. Por lo tanto,
la definicién de los objetivos estratégicos debe tener como referente principal los pasos previos de la
planificacion estratégica (mision, vision), asi como los indicadores que la entidad y/o programa tenga

para monitoreary evaluar su desempenio.

La alta direccion debe fijar y difundir las directrices y objetivos globales hacia la base para

alcanzar una vision compartida y comenzar a identificar las actuaciones necesarias para que dicha

18


https://books.google.es/books?hl=es&lr=&id=fvdO7iN-

vision se convierta en realidad. Esta etapa otorga rumbo e inteligencia a la gestion del proceso de PE.

(Torres Hernandez & Garcia Gomez, 2010)

3.1.12. Plan de marketing

Un plan de marketing contiene un resumen, con los principales objetivos y recomendaciones que
se desarrollan dentro del cuerpo del plan. Se muestran todos los datos relevantes sobre cuestiones
relacionadas con las ventas, costes, beneficios, competidores, distribucion y macroentorno. Se
analizan las oportunidades y temas claves, asi como los objetivos planteados, las estrategias de
marketing y programas de accion que seguir. Se afiaden unas declaraciones de pérdidas y ganancias

previstas. Finalmente, se explican los controles del plan. (Editorial Vértice, 2007)

Segun (Ambrosio & Poveda, 2000), plan de marketing es un documento que resume la planeacion
del marketing. Este, a su vez, es un proceso de intenso raciocinio y coordinacién de personas,
recursos financieros y materiales cuyo objetivo principal es la verdadera satisfaccion del consumidor.
En otras palabras, es ayudarle al consumidor a sentirse mas feliz y, asi, generar resultados positivos

para la empresay la sociedad.

El plan de marketing es entonces una herramienta de gestion empresarial que busca hacer a la
empresa mas competitiva en su entorno, el mismo parte de un diagnéstico situacional, y hoy en dia se
aplica en todas las areas de la empresa, ya que todas al fin y al cabo tienen que ver con las ventas,

especialmente los procesos primarios de la cadena de valor.

3.1.3. Planificacién

Segun (Barriga, 2009); La planificacion cumple dos propdésitos principales en las organizaciones:
el protector y el afirmativo. El propdsito protector consiste en minimizar el riesgo reduciendo la
incertidumbre que rodea al mundo de los negocios y definiendo las consecuencias de una accion
administrativa determinada. El propdsito afirmativo de la planificacion consiste en elevar el nivel de
éxito organizacional.

Existen diversas clasificaciones acerca de la planificacion. Segin Stoner, los gerentes usan dos
tipos bésicos de planificacion. La planificacion estratégica y la planificacion operativa. La
planificacién estratégica esta disefiada para satisfacer las metas generales de la organizacion,
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mientras la planificacién operativa muestra como se pueden aplicar los planes estratégicos en el

quehacer diario. (Barriga, 2009).

La planificacion es una actividad genérica que tiende a la asignacién y distribucion de recursos, en
procura de alcanzar un objetivo. La planificacion es una actividad de andlisis que tiende a ir de lo
general a lo particular; en este sentido se convierte en principio, en un proceso fundamentalmente

analitico.

La naturaleza de la planificacion nos permite entender que esta es una actividad a - priori que se
debe desarrollar antes de ejecutar cualquier tarea; sin el concurso de ella seria méas facil
equivocarnos y aumentar los riesgos de no conseguir los objetivos que se pretenden. La
planificaciéon se convierte en una actividad necesaria, puesto que precede a la definicién de
presupuestos, entendiendo un presupuesto como la materializacion econdmica de las actividades

programadas. (Terrazas Pastor, 2011).

En consecuencia, la planificacion nos ayuda no a predecir el futuro, sino a anticiparlo, es decir a

minimizar riesgos y desperdicios de recursos.

3.1.14. Planificacion Estratégica

Segun (Armijo, 2011), es una herramienta de gestion que permite apoyar la toma de decisiones a
las organizaciones en torno al quehacer actual y al camino que deben recorrer en el futuro para
adecuarse a los cambios y las demandas que les impone el entorno, y lograr la mayor eficiencia,

eficacia y calidad de los bienes y servicios que se proveen.

Mientras que en la actualidad cada dia cobra mayor fuerza la utilizacion del CMI como
herramienta de Gestion y sus principales aportaciones son: centrarse en el control de los objetivos
estratégicos de la organizacién, establecer una relacion causa — efecto entre los indicadores de
control seleccionados y el realizar el control a un nimero reducido de indicadores en tiempo real,
resultan innumerables los intentos por asociar esta herramienta al propio proceso de Planificacion
Estratégica desde la misma concesion de este. (Leon Medina, Rivera Nogueira, & Narifio Hernandes,
2010).

La diferencia entre la planificacion comdn y la planificacién estratégica es que la Ultima es mas

sistematica, se sigue un proceso y algunos pasos, implica recoleccion y andlisis de informacion, se
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hacen matrices y se plasma en un plan estratégico, el cual es a largo plazo, y la planificacion operativa
es el trabajo del dia a dia para conseguir los objetivos planteados en la planificacion estratégica.

3.1.15. Precio

Los precios de venta se fijan a partir de los costos (PV=C+UT), hasta la propuesta desarrollada
donde, el costo se fija como objetivo a partir del precio de venta (PV-UT=C), tiene una etapa
intermedia en la cual el mercado fija el precio, el costo es un dato conocido, y la utilidad es la

diferencia entre ambos conceptos (PV-C=UT). (Capasso, 2010).

La atencion prestada a los factores determinantes del precio de venta a lo largo de las Ultimas
décadas ha sido desigual. En concreto son las limitaciones de costes las que han desempefiado con
mas frecuencia el papel predominate dentro del proceso de fijacién de precios, lo que ha dado lugar a
que gran parte de los estudios y métodos desarrollados en este contexto se centren en ellos. Sin
embargo, para establecer correctamente un precio, es necesario tener en cuenta también las
caracteristicas del mercado al que la empresa dirige su oferta y las restricciones que plantea. (Rosa

Diaz, Rondan Catalufia, & Diez de Castro, 2013).

El precio constituye uno de los elementos mas importantes en la venta de productos, y crea un
valor comercial y financiero a la empresa, usualmente es utilizado como estrategia y en nuestro
medio hay en lagunas ocasiones la denominada “guerra de precios”, esto cuando no se le ha dado un

valor diferenciador al producto de los de la competencia.

3.1.16. Proceso administrativo

Es importante conocer las herramientas administrativas y dominarlas en la préactica, asi como en
la aplicacién de los conocimientos del proceso administrativo en sus dos etapas mecénica y dinamica,
sus elementos y sus caracteristicas siendo fundamental el andlisis y comprensién en el desarrollo del
mismo. El propésito fundamental es que la administracion se aplique en todos los ambitos: social,
familiar, educativo, politico, etc. Con un enfoque didéactico y practico en la administracion de la
sociedad. (Martinez Garcia & Galindo Much, 2017).
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La Administracion es un arte cuando interviene los conocimientos empiricos. Sin embargo,
cuando se utiliza conocimiento organizado, y se sustenta la practica con técnicas, se denomina
ciencia. Las técnicas son esencialmente formas de hacer las cosas, métodos para lograr un
determinado resultado con mayor eficacia y eficiencia. A partir de estos conceptos nace el Proceso
Administrativo, con elementos de la funciéon de Administracion que Fayol definiera en su tiempo
como: Prever, Organizar, Comandar, Coordinar y Controlar. Dentro de la linea propuesta por Fayol,
los autores clasicos y Neoclasicos adoptan el Proceso Administrativo como nudcleo de su teoria; con
sus cuatro elementos: Planificar, Organizar, Dirigir y Controlar. (Solval, 2012)

A pesar de que Fayol es un autor muy antiguo, su definicion de lo que es el proceso administrativo
y cudles son sus etapas sigue siendo la base para la administracién moderna sea cual fuere, En la
empresa Megaprofer se maneja un proceso planificacion, es decir definir que se quiere realizar y
lograr, Organizacion de los recursos, ejecutar las acciones y controlarlas, como en muchas

organizaciones, pero el modelo de gestion es el que se pretende modernizar.

3.1.17. Producto

Podemos definir entonces, el producto como Bienes tangibles e intangibles, ideas, personas o
lugares debidamente identificados que se han desarrollado para satisfacer una necesidad o deseo a
través de un intercambio. Sobre esta definicion, se debe hacer una pausa para comprender algunos
puntos importantes, en este sentido, primero vemos que en nuestra definicion de productos
utilizamos la palabra “intercambio” para referirnos a la forma en que logramos obtener un producto,
y no nos referimos a la comercializacién de los mismos. Esto se debe a que no todos los productos se
comercializaran, sin embargo, siempre, para poder recibir los beneficios o atributos que te ofrece el

producto debemos entregar algo a cambio. (Sandino Castillo, 2014).

Un producto podemos decir entonces que es un bien que puede ser tangible o quizas intangible
(en el caso de que se trate de un servicio), que busca satisfacer las necesidades de los clientes,
generalmente tiene una presentacién, un empaque y demas atributos que lo hacen atractivo para el
cliente, hay teorias que dicen también que todos son servicios, ya que al comprar un producto

recibimos el servicio que éste da.
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3.1.18. Segmentacion de mercados

Consumidores con diferentes habitos, intereses, necesidades, origines, valores y estilos de vida,
hacen posible la creacion de productos o servicios especificos. Sumado a esta diversidad, la diferencia
en los habitos de compra, una poblacion numerosa, la dispersion del mercado y la dificultad de
captar la preferencia de todos los consumidores, crea la necesidad de dividir o segmentar el mercado.
El objetivo es establecer limites para dirigir el esfuerzo de mercadotecnia al segmento identificado
como atractivo. Esto permite a la empresa capitalizar las oportunidades existentes en el mercado y
enfocarse particularmente a satisfacer necesidades especificas que demanda el mercado

seleccionado. (Paredes & Cardona, 2014).

Un mercado no es un todo homogéneo. Esta compuesto por cientos, miles e incluso millones de
individuos, empresas u organizaciones que son diferentes los unos de los otros en funcién de su
ubicacion, nivel socioeconémico, cultura, preferencias de compra, estilo, personalidad, capacidad de
compra, etc. Toda esta "diversidad”, hace casi imposible la implementacién de un esfuerzo de
mercadotecnia hacia todo el mercado, por dos razones fundamentales: Primero, el elevado costo que
esto implicaria y segundo, porque no lograria obtener el resultado deseado como para que sea
rentable. Por esos motivos, surge la imperiosa necesidad de dividir el mercado en grupos cuyos
integrantes tengan ciertas caracteristicas que los asemejen y permitan a la empresa disefiar e
implementar una mezcla de mercadotecnia para todo el grupo, pero a un costo mucho menor y con
resultados mas satisfactorios que si lo hicieran para todo el mercado. A la tarea de dividir el mercado
en grupos con caracteristicas homogéneas, se le conoce con el nombre de "segmentacion del
mercado"; el cual, se constituye en una herramienta estratégica de la mercadotecnia para dirigir con
mayor precisién los esfuerzos, ademdas de optimizar los recursos y lograr mejores resultados.

(Thompson, 2005).

La segmentacién de mercado constituye en la actualidad una poderosa herramienta para

entender de mejor manera el mercado, por cuanto selo puede dividir en grupos homogéneos,

haciendo posible focalizar las estrategias a desarrollar.
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3.1.19. SKU (Stock Keeping Units)

SKUs (Stock Keeping Units en inglés), es decir productos en su embalaje y su ubicacion. (Maheut &

Garcia Sabater, 2011).

Podemos diferenciar dos estrategias de almacenamiento, almacenamiento aleatorio y
almacenamiento especializado. En el almacenamiento aleatorio los SKU (Stock keeping unit), que es
cada unidad de un determinado tipo que se almacena, no tienen ningun lugar asignado. El
almacenamiento se hace aleatoriamente, es decir, siguiendo un criterio que no implique lugares pre-
asignados. En el almacenamiento especializado los SKU si que tienen un lugar pre-asignado y se
ordenan siguiendo criterios especificos como el de almacenar los productos mas utilizados cerca del

punto de recogida. (Rodriguez & Martin, 2010).

Un SKU es entonces un producto listo para la venta, ya con su embalaje y en su ubicacién, no
corresponde a los productos por terminar o en transito, son los productos codificados e ingresados

ya en el stock de laempresa.

3.1.20.Vision en laempresa

El inicio de una empresa se basa en una serie de creencias, filosofia, imagen que debe comunicar
“algo”, para los grupos de interés. Debe ser por escrito y apoyar las declaraciones de la visién y
misidn, que se pueden encontrar en los informes anuales y todo tipo de documentos internos. (Fred
R, 2017).

La visién debe responder a la pregunta de ;Qué queremos llegar a ser?, debe ser corta,
conformada por una oracion y desarrollada por los gerentes. (Fred R, 2017).

La declaracion de la misién es duradera, razon de ser ;Cual es nuestro negocio?, es esencial para
establecer objetivos y formular estrategias, también puede ser considerada declaracién del credo.
Algunas empresas la tienen, aunque no sea por escrito, es fundamento de prioridades, estrategias,
planes y tareas; de ahi se parte para el disefio de trabajos de gerencia y de estructuras. (Fred R,
2017).
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Algunos autores argumentan que la mision y visiéon no son un motivador, pero las utilidades si
motivan e impulsan, pero no son suficientes para motivar a las personas, y por eso es necesario

seguir una linea de accidn que seria la mision y vision. (Fred R, 2017).

La visibn compartida crea una comunidad de intereses que impulsa y coloca nuevas
oportunidades y retos. La declaracion de mision requiere apoyo de gerentes internos o de personal
externo. Se deben tomar decisiones sobre la mejor forma de comunicarla para que sea considerada
como vinculo emocional. La vision es condicién posible y deseable; la misién es comportamiento
presente. (Fred R, 2017).

En sintesis, la visién es una exposicion clara que indica hacia dénde se dirige la empresa a largo
plazo y en qué se debera convertir, tomando en cuenta el impacto de las nuevas tecnologias, de las
necesidades y expectativas cambiantes de los clientes, de la aparicién de nuevas condiciones del
mercado, etc. En otras palabras, la misién pone énfasis en la "actualidad” del negocio, en cambio la
vision, en el futuro a largo plazo de éste. (Thomson, Misién y Vision. On Line), 2006).

La visidn entonces se puede decir que es como se ve la empresa en un futuro determinado, es

decir es el suefio de laempresa, viene a ser la cuspide de la planificacion estratégica.

Los objetivos estratégicos vienen a ser las metas que la organizacién pretende alcanzar en un

periodo por lo menos de un afio, y que van a ser medidos con indicadores.

3.2. Estudio modelos de marketing

Se toma como motivos de estudio los modelos que han sido desarrollados en nuestro medio, es

decir aplicados en empresas del Ecuador, siendo los siguientes:

3.2.1. Modelo Villena Ayll6n

Segun (Villena Aillén , 2015), el plan de marketing estratégico se caracteriza primordialmente por
ser un plan a largo plazo, es decir su ejecucion comprende entre tres a cinco afios, por estar dirigido a
toda la compaiiia, diferenciandolo asi del plan anual; con todo como lo menciona el autor (Thompson
, 2009) es responsabilidad de la administracion revisar y analizar cada afio dicho plan por estar
expuesto al cambiante medio en términos empresariales, naturales, sociales, entre otros.
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Gréfico 6: Modelo Marketing Estratégico Villena Ayllon
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Fuente: Tomado de (Villena Aillén, 2015)

Una vez identificado la cobertura y el alcance del plan de marketing estratégico, es importante
establecer una estructura guia mediante pasos ordenados que faciliten la consecucién del documento
escrito, a pesar de no existir una metodologia 0 modelo estandar debido a la gran cantidad de
criterios por parte de autores, cada uno de ellos aporta con pautas que se ajustan a las necesidades

de cada empresa u organizacion, permitiendo una idea clara del contenido. (Villena Aillén , 2015).

3.2.2. Modelo Penafiel Moncayo

Si bien las hosterias pueden brindarles a los turistas un nivel de confort, estos requieren de otros
atractivos que deben estar presentes en la localidad donde se encuentran alojados o en la provincia

que han elegido destino. Al contemplar dentro del modelo de marketing mix no solamente a las
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hosterias sino al resto del territorio se cumplen los objetivos trazados en el producto final, que como
propuesta del proyecto de titulacion se presenta a continuacion y que parte de los resultados

obtenidos en la investigacion de campo. (Pefiafiel Moncayo, 2016)

Gréfico 7: Modelo Marketing mix Pefiafiel Moncayo
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Fuente: Tomado de (Pefiafiel Moncayo, 2016)

3.2.3. Modelo Bucheli Armijos

Este modelo esta basado en tres elementos o ejes principales que conforman el diagnostico
estratégico, que son: Las exigencias del entorno, las aspiraciones de la compafiia y las capacidades

internas de esta. (Bucheli Armijos, 2009).
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Gréfico 8: Modelo Marketing Bucheli Armijos

ANALISIS

INTERNC

N

RO
ESTRATEGH ANALISIS
ENTERNO
| ELAGNOSTICO
\_A e ESTRATEGICD
l '_—-———-""/

WARIABLE

MSTRIBLAC IO

i CANALES DE

N PUBLMCTAD
R ST REELUC Y

¥ OFROMOC IO

VARIABLE INE /

FRECHD) Y
PRAODLUCTCY |

CANAL DE 1
MNIVEL
—

CANAL IME 1Y

ENTO RN

i COMPETITIVEY

NOIINHLSIA 30 STTYNYD 80T 40 NOLISTD

MERCADD (CLIENTES

WAMOODNSUMIIMIMIR ES ——
I

—— B

Fuente: Tomado de (Bucheli Armijos, 2009)

3.2.4. Modelo Tubdén Reinoso

Segun (Tubo6n Reinoso, 2015), se ha elaborado una tabla en la que se describen cuatro elementos
del marketing estratégico segun Capriotti y Lambin, que permitiran mejorar la imagen institucional.
Estos elementos son: identidad corporativa, segmentacién del mercado, cultura organizacional, e

identidad visual; para ellos se identificé la necesidad y la propuesta de estrategias.
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Gréfico 9: Modelo Marketing Tub6n Reinoso

Elementos Necesidades Estrategias
ldentidad Corporativa: | Generar conciencia en los | Comunicacion Intema
Misién, wision, objetivos, | empleados sobre el proposito
valores. que tiene la cooperativa.

Proyectar estos elementos a

Comunicacion externa.

SUS S0CI0S

Enfocar a un

grupo de

(Microempresanos) | Establecer alianzas

estratégicas

Segmentacion del mercado | personas
para

beneficios

dar conocer los

que ofrece [a
cooperativa y extender los

Senicios.

Mejorar la actitud, servicio y | Actividades motivacionales.

Cultura Organizacional normas de convivencia de los

empleados

Aprovechar los recursos con | Potenciar  los  elementos

Identidad Visual los que cuenta la cooperafiva. | visuales de la cooperativa.

Fuente: Tomado de (Tub6n Reinoso, 2015)

3.2.5. Modelo Gutiérrez Nufiez

Segun (Gutiérrez Nufiez, 2015), desarrollar un modelo de gestién basado en marketing
estratégico, que pretenda alcanzar un excelente nivel competitivo dentro del mercado, optimizar
recursos, sincronizacién de procesos, aprovechar oportunidades, disminuir amenazas mediante la
utilizacion de estrategias. EI modelo de gestién que se propone sirve para realizar un analisis de la
situacion de la empresa, detectar sus problemas y brindar soluciones, esta dirigido a empresas ya

existentes en el mercado, que poseen clientes, proveedores, competencia y tiene un sector definido.
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Grafico 10: Modelo Marketing Gutiérrez Nufiez
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Fuente: Tomado de (Gutiérrez Nufiez, 2015)

3.2.6. Comparacion de modelos de marketing

A continuacidn, se presenta un cuadro comparativo de los modelos que expuestos:

Tabla 1: Comparacion de modelos de gestion de marketing aplicado en empresas del Ecuador

1) Anélisis dela
situacion

1) Diagnéstico

1) Anélisis interno

corporativa (Misién,
vision, objetivos
estratégicos)

Modelos de Marketing
. . Modelo Pefiafiel Modelo Bucheli Modelo Tubén Modelo Gutiérrez
Modelo Villena Ayllén - . L
Moncayo Armijos Reinoso Nufiez
Elementos Elementos Elementos Elementos Elementos
1) Identidad

1) Anélisis dela
situacion

2) Planteamiento de
objetivos

2) Determinaci6n plan
de accion

2) Diagnostico
estratégico

2) Segmentacion de
mercado

2) Diagnostico de la
situacion

3) Disefio de estrategias
y plan de accion

3) Identificacion de
estrategias (precio,
producto, plaza,

3) Gestion canales de
distribucion

3) Cultura
organizacional

3) Objetivos de
marketing

4) Evaluacion y métodos
de control

4) Grupo estratégico

5) Variable publicidad y
promocién

6) Variable precio y
producto

4) Identidad visual

4) Estrategias de
marketing

5) Decisiones operativas

6) Plan de marketing
estratégico

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz

Fuente: Elaboracion propia
Como se aprecia cada uno de los modelos expuestos tienen en comun un diagnostico situacional

de la empresa, el planteamiento de objetivos y determinar estrategias que en al menos en tres de
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ellos estan basados en el marketing mix, que son estrategias de precio, producto, plaza y promocion

que hace la diferencia con la planificacién estratégica tradicional.

3.3. Estado del Arte

Al indagar sobre estudios previos sobre la utilizacion del Marketing Estratégico en el &mbito
empresarial u organizacional, se observa que los factores del macro ambiente y microambiente
(Chiriboga, 2008) permiten establecer la situacion de la empresa en el sector al que pertenece, se
destacan también la estructura del analisis FODA como base del desarrollo de este tipo de trabajos
(Cabezas, 2012), sin olvidar que muy importante en el sector empresarial la utilizacién de
herramientas estadisticas cuantitativas de recoleccion de datos, que permitan incluso determinar el
posicionamiento de nuestros productos en el mercado, la percepcion que los consumidores tienen de
los mismos, asi como la competencia directa e indirecta (Echeverria & Peralta, 2012), la demanda
actual y futura de los productos, la posible utilizacién de intermediarios en el negocio que permita
ampliar la cobertura de mercado (Armijos, 2012) y poder llegar asi incluso hasta el consumidor final,
permitiendo la satisfaccion de sus necesidades.

En trabajos relacionados se pudo evidenciar que en el &mbito empresarial y concretamente del
sector de venta al por mayor de ferreteria es posible aplicar las estrategias de marketing mix, precio,
producto, plaza'y promocién (Bron, 2011) en un mercado que tradicionalmente no ha sido utilizadas
este tipo de herramientas, ya que se piensa que las empresas que deben utilizar el marketing son las
empresas productoras. En este tipo de trabajos se encontré que nos solo interviene el area comercial
de la empresa, se ven involucrados procesos afines como Crédito y Cobranzas, Compras, Talento
Humano (Loyola, 2012), pero sin olvidar que primordial es encontrar los canales de distribucion
(Ledn, 2014) que serian en donde se pueden establecer las mejores estrategias competitivas al ser
una empresa comercializadora, y brindar un servicio que nos distinga de la competencia,

especialmente en el sector al que pertenece la empresa.

En el sector ferretero se ha hecho gran cantidad de trabajos, pero para puntos de venta al
consumidor final, sin embargo, no se puede dejar de destacar que sin importar el canal de
distribucién utilizado o la estrategia planteada, la evaluacion de los resultados del plan es
fundamental, al utilizar los indicadores de gestién que permitan medir la efectividad de las
estrategias y acciones para poder tomar decisiones pertinentes y oportunas (Alulema & Jessika,
2012).
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Capitulo 4

Metodologia
4.1. Diagnoéstico

Para el desarrollo de la presente investigacién y construccion de un modelo basado en el
marketing estratégico para una organizacion comercial de productos ferreteros, se obtiene
informacion de fuentes proporcionadas por la empresa en estudio, es decir histéricos de ventas,
evolucion de portafolio de productos, participacion de mercado, posicionamiento en el mercado de la
principal marca que se comercializa, asi como también la satisfaccion de los clientes y la organizacion
empresarial, a través de encuestas realizadas al cliente interno y externo, para conocer
conformidades, inconformidades opiniones y sugerencias, las mismas que sirven como base al

establecer las fortalezas y debilidades.

4.2. Métodos aplicados
4.2.1. Instrumentos para obtener informacion

La informacidn se obtiene con los siguientes instrumentos:

Encuestas, que se realiza a clientes externos e internos para conocer su punto de vista en la
gestién organizacional de la empresa, el impacto de las estrategias utilizadas, la utilizacion de medios

publicitarios y todos los factores que influyen en la decisién de compra.

Datos histoéricos, que muestra la evolucion de la empresa en sus principales indicadores como
ventas, portafolio de productos, participacion de mercado. Esta informacion la brinda la empresa
desde su sistema contable y reportes proporcionados por los lideres de procesos, asi como también
medios digitales desde el internet, esta informacién se procesa y muestra como graficos o tablas que

ayudan a entender de mejor manera su evolucion.
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4.2.2. Modalidad de la investigacion

Para la estructuracion del presente trabajo, se utilizar4d las siguientes modalidades de

investigacion:

4.2.2.1. Investigacion Bibliogréafica

Se acude a la investigacion documental, en busca de estudios previos realizados sobre el tema,
que ayuda a ampliar la perspectiva que se tiene sobre los modelos de gestion similares aplicados en

otros casos.

4.2.2.2 Investigacion de Campo
El trabajo requiere la presencia y el contacto con algunas de las partes interesadas en gestion de

la empresa, tales como los clientes externos, quienes proporcionan informacion sobre la calidad de

servicio que la empresa proporcionay que aspectos se puede mejorar.

4.2.2.3. Investigacion Exploratoria

Este tipo de investigacion permite obtener informacidon necesaria y elementos de juicio para

plantear el problemay la hipdtesis correspondiente.

4.3. Poblaciény muestra

Con el fin de que se pueda obtener informacion significativa y con el menor margen de error
posible, se realiz6 un muestreo se tomé como base 4100 clientes activos de MEGAPROFER S.A., se

utilizé la siguiente formula para extraer la muestra a investigar.

N-Z%:g?
_(N—l)-e’2+22-02

n
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1,96 | Nivel de confianza 95%

0,5 | desviacion estandar

4100 | Poblacion total

5% | Margen de error

S (0 (Z(Q |N

? | Tamafo de la muestra

Remplazando la formula tenemos que la muestra es de 351 clientes a quienes se debe realizar la
encuesta.

4.4. Andlisis de resultados

Para el analisis de informacion se presenta datos histdricos de ventas por zonas comerciales, por
tipo de productos conocidos en la empresa como familias de productos, participacion de mercado
frente a la competencia directa, y la encuesta realizada al cliente interno y externo sobre la

satisfaccion del servicio y procesos internos respectivamente.

4.4.1.Evoluciéon de ventas

Las ventas se presentan por zonas comerciales, que estan divididas en 6 de la siguiente manera:
Zona 1: Tungurahua, Chimborazo, Bolivar, Cotopaxi, Pastaza, Napo, Morona Santiago

Zona 2: Pichincha, Imbabura, Carchi, Orellana, Esmeraldas, Santo Domingo

Zona3: Azuay, Cafiar, Zamora Chinchipe, Loja, El Oro

Zona 4: Guayas, Santa Elena, Los Rios, Manabi

Almaceén: Ventas realizadas en las oficinas
Cada zona comercial estd constituida por un jefe de ventas quien tiene a su cargo de planificar y

supervisar al grupo de asesores comerciales asignados, quienes tienen la funcién de vender y

recuperar cartera.
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Gréfico 11: Grafico Evolucion de ventas en los Gltimos 6 afios por zonas comerciales

$ 70000000,000
$ 60000000,000
$50000000,000
& $40000000,000
c
< $30000000,000
$20000000,000
$10000000,000 . . '

01 02 03 04 Total general
m2011 $11155464, $16218830, $43124785 $5704120,7 $37869316,
m2012 $14126135, $19167392, $5841710,5 $7194552,5 $46870238,

2013 $14752956, $21745785, $7674308,2 $7538015,9 $52299448,
2014 $16604578, $23631371, $8626383,7 $7981952,6 $57267979,
m2015 $16859040, $25460855, $10015997, $9336968,5 $62300424,
m2016 $14783364, $25349093, $10245673, $10553961, $62578960,
Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Estadisticas empresa
Gréfico 12: Evolucién de ventas totales de la empresa Gltimos 6 afios
70000000
60000000
50000000
40000000
30000000
20000000
10000000
0 o o o o o o
1 2 3 4 5 [
—o—Af0 2011 2012 2013 2014 2015 2016
—m—\Venta Total $37.869.316 $46.870.238 $52.299.448 $57.267.979 $62.300.424 $62.578.960

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Estadisticas empresa

Todos los afios hay un crecimiento de méas del 10%, sin embargo, en el Gltimo afio hay un

crecimiento de menos del 1%.
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4.4.2.Ventas por marcas (familias de productos)

Los principales articulos que la empresa comercializa son de naturaleza ferretera, material
eléctrico y de construccion, los cuales estan agrupados segun sus caracteristicas, en el gréafico
siguiente se puede evidenciar que el 80-20 de este grupo de productos, siendo los principales los
cables eléctricos, ferreteria, tuberia, acero, complementos de construccion y productos importados,

estas lineas o grupos constituyen en el 80% de las ventas de la empresa.

Grafico 13: Venta por familia de productos en 2016-Gréfico de Pareto
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Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Estadisticas empresa
Tabla 2: Venta por familia de productos en 2016
Vi Venta
N.° Familia de productos . N.° Familiade productos Millones
Millones $ $
1 | Cables Eléctricos $1158 | 12| Soldaduras $1,03
2 | Ferreteria $11,47 | 13 | Herramientas Eléctricas $0,89
3 | Tuberia $7,16 | 14 | Acabados Construccion $0,60
4 | Material eléctrico $583 | 15 | Gasfiteria $0,42
5 | Productos acero $519 | 16 | Seguridad Industrial $0,31
6 | Complementos construccion $3,67 | 17 | Cabosy Sogas $0,27
7 | Productos importados $3,56 | 18 | Maquinaria $0,18
8 | Construccion $343 | 19 | Limpieza $0,13
9 | Pinturas $250| 20 | Calefones $0,06
10 | Productos bafio $2,37 | 21| Otros $0,05
11 | Cerraduras y candados $1,59 Total $62,57

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Estadisticas empresa



4.4.3. Evolucion de las importaciones de laempresa

Se presenta a continuacién los montos invertidos por la empresa en importaciones, como se
puede apreciar ha existido un crecimiento todos los afios a excepcion del afio 2015, en donde se

redujo en méas de 200 mil délares, y también se puede evidenciar un crecimiento para 2016.

Grafico 14: Importaciones de los Gltimos 6 afios
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Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Estadisticas empresa

4.4.4 Ventas por habitante por provincias/nimero de clientes

En la tabla que se presenta a continuacion nos podemos dar cuenta que las provincias con menos
ventas per capita son las resaltadas con rojo, siendo mas significativo la poca participacion en Guayas,

que es la provincia que mas ferreterias estadisticamente tiene.

Tabla 3: Ventas per capita canal distribucion por provincias del Ecuador afio 2016

Provincia Poblacion Ventas totales VSIS (ISl MBS [FEfE IR
totales mes

Azuay 712.127 $ 3.589.333,46 $5,04 $0,42
Bolivar 183.641 $1.711.441,92 $9,32 $0,78
Cafar 225.184 $ 1.337.030,24 $5,94 $ 0,49
Carchi 164.524 $371.553,46 $2,26 $0,19
Chimborazo 458.581 $2.789.755,62 $ 6,08 $0,51
Cotopaxi 409.205 $2.695.223,69 $ 6,59 $ 0,55
El Oro 600.659 $2.138.767,51 $ 3,56 $0,30
Esmeraldas 534.092 $1.728.532,04 $3,24 $0,27
Galapagos 25.124 $ 0,00 $ 0,00 $0,00
Guayas 3.645.483 $4.270.998,64 $1,17 $0,10
Imbabura 398.244 $2.138.396,63 $5,37 $0,45
Loja 448.966 $2.151.711,91 $4,79 $ 0,40
Los Rios 778.115 $990.909,11 $1,27 $0,11
Manabi 1.369.780 $4.178.021,42 $ 3,05 $0,25
Morona Santiago 147.940 $1.917.111,78 $ 12,96 $1,08
Napo 103.697 $1.128.828,08 $10,89 $0,91
Orellana 136.396 $1.057.610,12 $7,75 $ 0,65
Pastaza 83.933 $1.894.536,46 $ 22,57 $1,88
Pichincha 2.576.287 $ 16.750.329,09 $ 6,50 $ 0,54
Santa Elena 308.693 $746.307,51 $2,42 $0,20
Santo Domingo de los 368.013 $1.586.760,21 $4,31 $0,36
Sucumbios 176.472 $ 835.183,14 $4,73 $0,39
Tungurahua 504.583 $ 5.350.394,43 $ 10,60 $0,88
Zamora Chinchipe 91.376 $685.768,41 $ 7,50 $ 0,63
Total 14.451.115 $ 62.044.504,88 $4,29 $ 0,36

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz

Fuente: Estadisticas empresa
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Para hacer una evaluacién de oportunidades, se presenta también el nimero de clientes totales,
incluidos los clientes que no se les despacha por diversos motivos como crédito, precios entre las
razonas mas importantes, pero nos ayuda a visualizar que penetracion de mercado tenemos, y tratar

de hacer una relacién con las ventas que hacemos presentada en la tabla anterior.

Tabla 4: Namero de clientes por zona por provincia 2016

Zona

Provincia 01 02 03 04 Total general
Pichincha 1123 1123
Guayas 19 379 398
Azuay 376 376
Tungurahua 306 306
El Oro 305 305
Manabi 216 216
Cotopaxi 193 193
Loja 156 156
Imbabura 194 194
Chimborazo 189 189
Santo Domingo 183 183
Los Rios 29 8 72 109
Esmeraldas 107 107
Canar 69 14 83
Bolivar 82 82
Morona Santiago 60 5 65
Pastaza 61 61
Napo 56 4 60
Santa Elena 54 54
Orellana 46 46
Zamora Chinchipe 45 45
Sucumbios 43 43
Carchi 21 21
Total general 976 1729 975 735 4415

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Estadisticas empresa
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4.4.5. Informacion comercial-logistica-compras

En la tabla siguiente se muestra la informacion obtenida de estadisticas de la empresa en los
ultimos dos afios, se hace un andlisis de productividad por cada zona comercial, en donde se

evidencia que en algunas los asesores tienen un mejor promedio de ventas que en otras.

Tabla 5: Cuadro de estadisticas comerciales Megaprofer S.A. en los Gltimos dos afios

Informacién comercial
Proceso comercial 2015 2016
Monto total de ventas $ $
Z1 $ 16.859.040,38 | $ 14.783.364,45
z2 $ 21.375.047,86 | $ 25.349.093,19
Z3 $ 10.015.997,99 | $ 10.245.673,60
Z4 $ 13.422.776,08 | $ 10.553.961,98
Total $ 6167286231 |% 60.932.093,22
Numero de clientes # #
Z1 880 976
z2 1660 1729
Z3 896 975
Z4 663 735
Total 4099 4415
NuUumero de asesores # #
Z1 16 17
z2 31 33
Z3 17 18
Z4 17 16
Total 81 84
Productividad de
asesores (promedio) $ $
Z1 $ 1.053.690,02 | $ 869.609,67
z2 $ 689.517,67 | $ 768.154,34
Z3 $ 589.176,35 | $ 569.204,09
Z4 $ 789.575,06 | $ 659.622,62
TOTAL $ 761.393,36 | $ 725.382,06
Ventas a clientes
mayoristas $ $
Z1 $ 647.339,17 |$ 640.344,74
z2 $ 3.334.319,40 |$ 5.910.693,27
Z3 $ 576.300,08 |$ 557.180,72
Z4 $ 810.844.61 |$ 1.425.654,90
TOTAL $ 5.368.803,26 $ 8.533.873,63

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Estadisticas empresa
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Tabla 6: Top principales clientes 2016

Clientes $
C11609 Profermaco Cia. Ltda. 1.323.600,35
C10903 Trecx Cia. Ltda. 658.323,10
C13096 Comercial MY 558.308,77
C20095 ElectroBV 401.554,07
C19792 Dimpofer Cia. Ltda. 375.801,86
C19721 Megacumba Centro ferretero 303.916,58
C20468 Profemac Ferreteria 276.094,96
C10073 Comercial El Ferretero 255.201,20
C17209 Ceramicasa 251.140,26
C15930 Almacén Eléctrico Distrialmaferro 249.67343
Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Estadisticas empresa
Tabla 7: Informacion de logistica y despacho

2015 2016
NuUmero de personas gque laboran en Bodega 58 63
Monto de despacho diario de mercaderia $220.000 $272.000
$ Productividad (monto despachado diario/ndmero
personas bodega) $474 $ 540
Costo de transporte promedio $92.000 $90.000
Numero de embarques diarios promedio 14 14
Namero Total rutas de embarque 27 27
Ausentismo promedio al mes 4 4
Bono promedio por persona de bodega $ $ 200 $75

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Estadisticas empresa

Se puede apreciar una mejora en la productividad del personal de bodega, es decir existe una

optimizacion en dicho proceso entre 2015 y 2016, contratando mas personal para despachar

lograron que el monto de despacho por persona mejore y vendiendo mas
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Tabla 8: Informacion proceso de compras y adquisiciones

2015 2016
SKUs con sobre stock $ $1.190.000,00 | $1.238.499,68
% SKUs obsoletos 6,18% 547%
SKUs obsoletos 56.000 45977
NUmero de SKUs con stock en cero 591 438
Numero de SKUs sin pedidos 57 33
Rotacién de inventario (dias) 31 33
Inventario Total $ $6.558.805,00 | $6.709.888,00
Total, nimero de SKUs activos 3.364 4221
NUmero de personas que trabajan en area 5 7
Promedio SKUs gestionado por persona de compras 655 835

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Estadisticas empresa

Las importaciones de la empresa corresponden el 15% del total de compras que realiza la
empresa, es decir que el portafolio de Megaprofer S.A. es comprado 85% localmente, lo que significa
menor margen de rentabilidad bruta, ya que los productos son importados por nuestros
proveedores.

El sobre-stock para 2016 corresponde a un 2 % aproximadamente, el inventario total de la empresa
es de aproximadamente $ 6.000.000

4.4.6. Encuesta cliente externo

La encuesta que se presenta fue realizada por el personal de Administracién de pedidos de la
empresa Megaprofer S.A. a la muestra sefialada, dicha encuesta se realiz6 por motivo del presente
estudio, En esta encuesta podemos evidenciar la gran cantidad de empresas competidoras que
existen en el sector ferretero, de la misma manera se destaca que la empresa se encuentra dentro de
las 5 empresas que tienen la preferencia de los clientes encuestados, que el 64% de los mismos
tienen una antigliedad superior a los 4 afios de trabajar con la empresa, los mismos consideran en su
mayoria que el precio de los productos es la variable mas importante en su decisién de compra, y el
69% de clientes, compran a la empresa por los precios que maneja. La principal empresa
competidora es Promesa - Productos Metalurgicos S.A., y el servicio de Megaprofer tiene un alto nivel
de aceptacidn en un 95% entre bueno y excelente.
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1. ¢Cual es el primer nombre que recuerda cuando piensa en

proveedores?

Objetivo: Conocer la preferencia de los clientes sobre laempresa en el mercado.

Gréfico 15: Ranking de las empresas en la mente del cliente

m Otros m Megakons

= Disensa H Trujillo

M Plastigama W Megaprofer

m Com. Ortiz m Megahierro

m Graiman = Ecuaceramica
Adelca m Ferremundo

m Gerardo Ortiz

m Demaco

M Promesa

mRialto

m Prohico

m Ferriarcos

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Encuesta Megaprofer

2. ¢Actualmente usted con cuél proveedor trabaja mas?

Objetivo: Conocer la preferencia de los clientes sobre laempresa en el mercado.

Gréfico 16: Ranking de las empresas con las que dicen trabajar mas los clientes

m Otros m Megakons m Gerardo Ortiz
Trujillo ® Megaprofer m Disensa

m Demaco H Plastigama H Promesa

m Com. Ortiz mFerremundo  m Megahierro

= Adelca = Rialto Graiman
Ecuaceramica m Prohico = Ferriarcos

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Encuesta Megaprofer

42




3. ¢Hace cuanto tiempo es cliente de Megaprofer?

Objetivo: Conocer tiempo de clientes de la empresa

Grafico 17: Clientes por antigiiedad

@ Menos de 6 meses
@ Menos de un afio
@ De1a2afios

@ De 2 a4 afios

@ Mas de 4 afios

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Encuesta Megaprofer

4, ¢Como conociod a Megaprofer?

Objetivo: Conocer como se convirtio la empresa en proveedora de los clientes encuestados

Gréfico 18: Como conocieron a Megaprofer los clientes

@ Referencia de otra persona
@ Visita de asesor

@ Publicidad

@ Bisqueda personal

@ Ctro

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Encuesta Megaprofer
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5. ¢Cual es la principal caracteristica que debe tener un excelente

distribuidor ferretero?
Objetivo: Determinar las caracteristicas que un cliente considera debe tener un proveedor de

productos ferreteros.

Grafico 19: Caracteristicas que un proveedor ferretero debe tener

@ Flazos de pago atractivos

@ Precios competitivos (bajos)

© Entregas completas ¥ oportunas

@ Variedad de portafolio de productos
@ Asesoria prestada por vendedaor

@ Frecuencia de entregas

@ Ctro

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Encuesta Megaprofer

6. ¢Qué familias de productos compra actualmente a Megaprofer? En caso
de no comprar a Megaprofer indicar si compra a otros proveedores,

motivo y producto que no compra por esa razon.

Objetivo: Determinar los productos que los clientes compran a la empresay a la competencia con un

justificativo del porqué no compran a Megaprofer

Grafico 20: Qué familias productos y a quién compran los clientes

70%

50%
30%
. I | . T 1
-10% CABLEC Ideal Tubos conduit  Incable PIastlgama Tacos fisher,
lejiay valvulas
de gas

m Megaprofer  m Otro proveedor = No compro

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Encuesta Megaprofer
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Gréfico 21: Motivos por los que compra a laempresa esas familias de productos

m Servicio y afinidad con asesor (vendedor)

= Precios

m Plazos de pago y cupo de crédito
Disponibilidad (Stock) de productos

| Servicio entregas a tiempo

m Servicio entregas completas

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Encuesta Megaprofer

7. ¢Maneja crédito con otra compafia diferente a Megaprofer? Si_ No___

¢Cual? Condiciones de pago

Objetivo: Conocer si los clientes reciben crédito en otras empresas y cuales son esas empresas, y a

qué plazo

Gréfico 22: Porcentaje de clientes que reciben crédito de empresas diferentes a Megaprofer

mSi mNo

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Encuesta Megaprofer
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Graéfico 23: Principales empresas competidoras que ofrecen crédito a los clientes

B Promesa m Trujillo

= Ferremundo = Gerardo ortiz
m Demaco m Megakons

| Kywi

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Encuesta Megaprofer

Gréfico 24: Plazo de crédito que los clientes reciben de otras empresas

H Hasta 60 dias

m Hasta 120 dias

m Mas de 120 dias

= No dice

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Encuesta Megaprofer
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8. ¢Cual es su opinién general en cuanto al servicio que ofrece
Megaprofer?

Objetivo: Conocer la percepcion que los clientes encuestados tienen sobre el servicio que la
empresa les brinda.

Gréfico 25: Calidad de servicio de Megaprofer

59%60%
m Excelente
= Buena
= Regular
" Mala
Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Encuesta Megaprofer
9. ¢Situviera la posibilidad de hablar con el presidente de Megaprofer,

¢qué le diria?

Objetivo: Conocer qué es lo que esperan de la empresa los clientes encuestados

Gréfico 26: Sugerencias que los clientes quisieran hacerle al presidente de la empresa

m Mejores Precios

m Ampliacion de crédito
= Felicitacion

= Mejorar entregas

m Mejor atencion

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Encuesta Megaprofer
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10. ¢Me podria evaluar como excelente, bueno, regular o malo los aspectos

de servicio de Megaprofer que acontinuacion se le mencionan?

Objetivo: Conocer especificamente la opinion de los clientes encuestados en ciertos puntos
referentes al servicio de la empresa.

Grafico 27: Calidad de servicio de Megaprofer, puntos especificos
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Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Encuesta Megaprofer
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11. Diganos una razén por la cual dejaria de comprar a Megaprofer

Objetivo: Determinar razones por las que los clientes dejarian de comprar a Megaprofer

Gréfico 28: Sugerencias que los clientes quisieran hacerle al presidente de la empresa

® Incremento de precios

= Mala politica de crédito

m Entrega deficiente
Mala atencion

m Por la Pro Ferreterias

® No dejaria de comprar

m Stock deficiente

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Encuesta Megaprofer
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Capitulo 5

Resultados

5.1. Producto final del proyecto de titulacion

Antecedentes de la propuesta:

De acuerdo con la investigacion de campo realizada sobre informacion histérica de la empresa y
con el cliente externo de la empresa, se obtienen los siguientes resultados que justifican la

elaboracion del modelo de gestion:

e La empresa Megaprofer S.A. ocupa el octavo puesto en la escalera mental de los clientes,
aunqgue ocupa el quinto lugar de las empresas del medio ferretero con quienes trabajan los
clientes entrevistados

e Elmercado muestra una sensibilidad significativa ante la variacién de precios

e Existe una gran cantidad de empresas competidoras.

e Todas las lineas que comercializa Megaprofer S.A también son comercializadas por otras
empresas, es decir que en cualquier momento se puede perder participacion en ventas o ser
sustituidos por la competencia.

e Alrededor del 95 % de los clientes consideran que Megaprofer S.A. brindan entre un bueny
excelente servicio, por cuanto resulta primordial monitorear constantemente este indice,

para determinar posibles variaciones que pueden afectar en la fidelidad de clientes.

Desarrollo:

El modelo de gestion que se propone es una herramienta que sirve para proporcionar
informacién sobre el entorno externo e interno de la empresa, evidenciar las necesidades de los
clientes, posicionamiento frente a la competencia, asi como trabajar con los resultados histdricos

obtenidos, para en base a esa informacion identificar oportunidades de negocio y segln los objetivos
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que se pretenda alcanzar, establecer un plan de accién o plan de trabajo, el mismo que sera

controlado para asegurar que sea una herramienta efectiva.

El modelo de gestion es adaptable y puede ser utilizado y aplicado a cualquier tipo de
organizacién comercializadora de productos que pretenda crecer en su participacion de mercado, y
puede ser modificado o ajustado en cualquier punto de su aplicacion, de acuerdo con las necesidades

de la organizacion.

En el modelo de gestion se pueden encontrar elementos propios de la planificacién estratégica
pero basados en la investigacion de las necesidades del mercado y con estrategias derivadas de los

elementos del Marketing mix, asi permite las siguientes ventajas:

e Fomenta el trabajo en equipo e incluye a todas las areas de la empresa que tienen un
objetivo coman.

e Permite tener un trabajo mas organizado y controlado.

e Brinda la posibilidad de reaccionar a tiempo ante acciones de la competencia.

e Se puede cuantificar el trabajo operativo de las areas a través de los indicadores de gestion

e Permite enfocar en la identificacion de oportunidades de negocio que se resalten de la
investigacion previa para recolectar informacion del mercado y entorno.

e Se pueden conocer los cambios del mercado, habitos de consumo, frecuencia de compra,
nuevas necesidades, entre los puntos mas importantes.

e Permite enfocarse en las estrategias mas importantes o de mayor impacto.

e Esadaptabley flexible para realizar ajustes en caso de no conseguir los objetivos planteados
en el periodo de su aplicacién.

El modelo presenta seis fases con sus respectivos elementos, las mismas que son:

Recoleccion de informacién

Diagndstico situacional

Identificacion de oportunidades de negocio
Planteamiento de objetivos

Desarrollo de estrategias

Plan de marketing

N o g~ wDdh R

Implementacién y control.
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Grafico 29: Modelo de gestion basado en el Marketing estratégico

a) Recoleccion de
informacion

b) Diagnostico
Situacional

c)Oportunidades
de negocio

d)Objetivos

e) Matriz de

estrategias

f) Plan marketing
Estratégico

9)
Implementacioén y

control

Estadisticas de ventas
Competencia
Clientes

Productos

Matriz PESTEC

5 fuerzas de Porter
Matriz PCI

Matriz FODA

Aspectos que mejorar

Aspectos a crear

Vision
Misién
Valores

Objetivos estratégicos

Precio
Producto
Plaza

Promocion

Plan de accién

L ALt L]

Implementacién
Indicadores de gestion

Seguimiento

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz

Fuente: Elaboracién propia

52




5.1.1. Recoleccion de informacion

Gréfico 30: Modelo de gestién basado en el Marketing estratégico-Recoleccion de informacién

# Estadisticas de ventas

= Competencia
= Clientes

- Froductos

a) RECOLECCION
D'E INFORMACION

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia

En este punto la empresa trabaja con la investigacion de los siguientes puntos obtenidos en el

capitulo 4

Anélisis de la competencia

Encuesta de satisfaccion a clientes

Estadisticas de ventas

Lineas de productosy su peso en las ventas totales
Estadisticas de importaciones

Ventas per capita por Provincia

Toda la informacion se presenta en forma de gréaficos y cuadros estadisticos tal como se lo presenta
en el capitulo anterior

5.1.2 Diagnéstico situacional

Gréfico 31: Modelo de gestién basado en el Marketing estratégico-Diagndstico situacional

o DMatriz PESTEC

s 5 fuerzas de Porter

=] Diagnostico
Situacional

o Matriz PCI

« DMatriz FODA

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia
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El analisis estratégico contiene datos relativos al entorno de la organizacién, es decir el estado y
evolucion de los factores internos y externos que afectan a la empresa, el mismo que nos ayuda a que
la organizacidn conozca su posicidn ante su reto estratégico, es decir el camino a seguir para cumplir

con su vision, misién y sus objetivos estratégicos.

5.1.2.1 Matriz politico, econdmico, social, tecnolégico, competitivo (PESTC)

Tabla 9: Matriz PESTC

Factor Econémico Oportunidad Amenaza Impacto
Alto Medio | Bajo | Alto |Medio| Bajo | Alto |Medio| Bajo | Valor
Problemas de liquidez de empresas afines
1(al sector de la construccion ocasionado del X X
precio bajo del barril de petroleo 5
Restricciones de préstamos a largo plazo
de instituciones bancarias privadas X X 5
3|Incremento del salario bésico unificado X X 3
Politicas de impuestos para el sector
empresarial X X 3
5|Salvaguardas en importaciones X X 5
6 Reduccion de las remesas de los migrantes X X 3
Factor Politico Oportunidad Amenaza Impacto
Alto Medio | Bajo | Alto [Medio| Bajo | Alto | Medio| Bajo
1|Inestabilidad politica X X 5
Preocupaciony desmotivacion por parte
de los inversionistas extranjeros X X 3
Nuevas reformas laborales, reduccion de
jornada laboral X X 1
Ley de protecion al consumidor X X 1
Restriccion en el ingreso de vehiculos
pesados al sector urbano en las ciudades X X 1
Politicas de uso de equipos de proteccion
para el personal operativo X X 3
Factor Social Oportunidad Amenaza Impacto
Alto Medio | Bajo | Alto [Medio| Bajo | Alto | Medio| Bajo
1{Indice de desempleo X X 3
2|Incremento de la poblaciéon-demanda X X 5
Factor Tecnol6gico Oportunidad Amenaza Impacto
Alto Medio | Bajo | Alto [Medio| Bajo | Alto | Medio| Bajo
1|Innovacion software y hardware X X 3
2|Globalizacion de lainformacion X X 3
Incremento en el uso de equipos
3|tecnologicos X X 3
4]Uso masivo de redes sociales X X 3
5|Seguridad de la informacién X X 3
Factor Competitivo Oportunidad Amenaza Impacto
Alto Medio | Bajo | Alto [Medio| Bajo | Alto | Medio| Bajo
5|Contrabando X X 1
Deslealtad de competidores- guerra de
1(precios X X 5
7|Vias de acceso y canales de distribucion X X 3

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia
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5.1.2.2. Matriz cinco fuerzas de Porter

Se identifica los factores externos que afectan a la empresa, es decir, los competidores de

Megaprofer S.A., asi como también competidores potenciales, productos sustitutos que en el mercado

ferretero podemos encontrar que pueden ser una amenaza, por ultimo, detallamos la negociacion con

proveedoresy con clientes.

Tabla 10: Matriz cinco fuerzas de Porter

Matriz 5 Fuerzas De Porter
o ) Oportunidad Amenaza Impacto
Rivalidad Entre Los Competidores - - - - - -
Alto Medio | Bajo Alto Medio | Bajo | Alto Medio | Bajo | Valor
Alianzas estratégicas e identificacion de nuevos nichos
) . o X X 3
potenciales de mercado compartiendo informacion.
2|Aumento de plazos de crédito de empresas competidoras X X 3
. ) Oportunidad Amenaza Impacto
Competidores Potenciales - - - - - -
Alto Medio | Bajo Alto Medio | Bajo | Alto Medio | Bajo | Valor
1| Venta de nuestras marcas propias para que subdistribuidores las X X 5
introduzcan con sus clientes
Enrega de la distribucion de ciertas lineas por parte de nuestros X X 5
proveedores anuestros clientes mas grandes
) Oportunidad Amenaza Impacto
Productos Sustitutos - - - - - -
Alto Medio | Bajo Alto Medio | Bajo | Alto Medio | Bajo | Valor
Posibilidad de importacion de herramientas chinas a menor X X 3
precio
Tiempos de llegada de ciertos productos importados demasiado X X 5
extenso
L, Oportunidad Amenaza Impacto
Negociacion De Los Proveedores - - - - - -
Alto Medio | Bajo Alto Medio | Bajo | Alto Medio | Bajo | Valor
Sanciones para empresas competidoras que rompan precios en ; X 3
el mercado
2|Entrega directa a clientes utilizando camiones de proveedores X X 5
Posibilidad de despachos parciales paraaprovechar las bodegas X X 3
de los proveedores
4|Credito de los proveedores X X 5
Inflexibilidad por no cumplimiento de pagos en fechas
: X X 1
acordadas con ciertos proveedores
NenociaciteDelLes Glient Oportunidad Amenaza Impacto
egociacion De Los Clientes - - - - - -
g Alto Medio | Bajo Alto Medio | Bajo | Alto Medio | Bajo | Valor
25% de ferreterfas del pafs se encuentran en la provincia del X X 5
Guayas
2|Clientes con problemas de liquidez X X 5

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz

Fuente: Elaboracién propia
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5.1.2.3. Matriz perfil competitivo interno PCI

En esta secci6n se toma en cuenta las areas estratégicas de la empresa, las cuales por influencia

directa con la gestion de la empresa se busca las fortalezas y debilidades de cada una, asi como su

impacto en la organizacion, estos factores en Megaprofer S.A. se toma como una auditoria interna, los

principales procesos a considerar son: Gerencia, Marketing y Ventas, Adquisiciones, Despacho,

Contabilidad, Recursos Humanos y Sistemas.

Tabla 11: Matriz PCI (Perfil Competitivo Interno) 1

Administracion - Gerencia Fortaleza Debilidad Impacto
Alto | Medio | Bajo Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Valor
1|Apertura al cambio X X 3
2|Comunicaciony control gerencial X X 3
3|Conocimientos administrativos X X 3
4|Estructura organizacional X X 3
5(Imagen corporativa sector ferretero X X 3
6|Manuales de procesos y procedimientos X X 3
7|Gestion por procesos X X 3
g|Rapidez toma de decisiones - gerencia X X 3
9| Trabajo en equipo X X 3
Marketing Y Ventas Fortaleza Debilidad Impacto
Alto | Medio | Bajo Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Valor
1|Area de marketing no estructurada X X 5
2|Cobertura en 23 de las 24 provincias del Ecuador X X 5
V'en_tas_en p_rovincias que_perte(]ecen azona4 con ventas per X X 5
cépita inferior al promedio nacional
4|Fuerzade ventas de mas de 80 asesores comerciales X X 5
5|54 lineas de productos paraventa X X 5
6|Investigacion de mercado X X 3
7|Introduccién de marcas propias X X 3
8|Precios competitivos en el mercado X X 5
9|Segmentacién especializada de mercado X X 5
10|Planificacion de ventas diarias con ruteros establecidos X X 3
Adquisiciones, Almacenamiento Y Despacho Fortaleza Debilidad Impacto
Alto | Medio | Bajo Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Valor
50% c_jel p_ersonal de Compras con menos de 1 afio de X X 5
experiencia
3|Confiabilidad de inventario (faltantes, sobrantes, cruces) X X 1
4|Stock suficicnte para despacho X X 3
5|Rutas de embarque y despacho de mercaderia diaria X X 5
6|Capacidad de almacenamiento en bodegas X X 3
7|Errores de despacho X X 3
8| Transporte tercerizado X X 1

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 12: Matriz PCI (Perfil Competitivo Interno) 2

Finanzas Y Contabilidad Fortaleza Debilidad Impacto
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Valor
1|Recuperacidn de cartera de clientes X X 3
2|Capacidad de endeudamiento X X 5
3|Control contable X X 3
5|Margen bruto del 15 % X X 3
6| Capacidad de emision de obligaciones en Bolsa de valores X X 3
7|Flujo de efectivo X X 3
8| Utilidades reinvertidas X X 3
Recursos Humanos Fortaleza Debilidad Impacto
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Valor
1|Compafierismo y puntualidad de empleados. X X 1
2|Clima laboral X X 1
3|Experiencia técnica X X 3
4|Rotacion de personal de ventas X X 1
5|Evaluacion de trabajo por competencias X X 3
6| Salarios competitivos del personal X X 3
Sistemas De Informacion Y Comunicaciones Fortaleza Debilidad Impacto
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Valor
1{Informacion para la gestion de calidad X X 3
2| Tecnologia para toma de pedidos X X 3
3|Sistema contable X X 1
4]Equipos de computo y licencias X X 1

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia

5.1.2.4. Matriz fortalezas-oportunidades-debilidades-amenazas (F.0.D.A))

Una vez realizado el anélisis tanto interno como externo de la empresa, es necesario determinar
cuales son los factores que méas impacto tienen, con esta herramienta se pretende cruzar los aspectos
mas relevantes de la matriz PESTEC, las cinco fuerzas de Potter y de la matriz PIC, para disminuir su

impacto negativo y aprovechar lo positivo y asi cumplir los objetivos planteados.
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5.1.2.4.1. Matriz oportunidades-amenazas (OP-AM)

Tabla 13: Matriz OP-AM (Oportunidades y Amenazas)

Oportunidades Impacto Amenazas Impacto
L, . Problemas de liquidez de empresas afines al sector
Nuevas reformas laborales, reduccién de jornada . : L
laboral 1 de laconstruccion ocasionado del precio bajo del 5
barril de petroleo
N . Restricciones de préstamos a largo plazo de
Ley de protecion al consumidor ! institucines bancarias privadas 5
Indice de desempleo 3 Incremento del salario basico unificado 3
Incremento de la poblacién-demanda 5 Salvaguardas en importaciones 5
Innovacion software y hardware 3 Reduccion de las remesas de los migrantes 3
Globalizacion de lainformacion 3 Inestabilidad politica 5
. . Pr ion motivacion por |
Incremento en el uso de equipos tecnoldgicos 3 . eocypaleo y des .otlvac on por parte de los 3
inversionistas extranjeros
. . Restriccion en el ingri vehicul |
Uso masivo de redes sociales 3 estriccion en el ing gso de vehiculos pesados a 1
sector urbano en las ciudades
Vias de acceso y canales de distribucién 3 Seguridad de la informacion 3
Venta} de.nugstras marcas propias para que 5 Contrabando 1
subdistribuidores las introduzcan con sus clientes
Posibilidad de importacion de herramientas chinas a . .
. P 3 Deslealtad de competidores- guerra de precios 5
menor precio
Sanciones para empresas competidoras que rompan 3 Aumento de plazos de crédito de empresas 3
precios en el mercado competidoras
) . - . Enrega de la distribucion de ciertas lineas por parte
Entrega directa a clientes utilizando camiones de . .
roveedores 5 de nuestros proveedores a nuestros clientes més 5
P grandes
Posibilidad de despachos parciales para aprovechar las 3 Tiempos de llegada de ciertos productos importados 5
bodegas de los proveedores demasiado extenso
25 % de ferreterias del pais se encuentran en la 5 Inflexibilidad por no cumplimiento de pagos en 1
provincia del Guayas fechas acordadas con ciertos proveedores
Politicas de uso de equipos de proteccion parael . -
. auip P P 3 Clientes con problemas de liquidez 5
personal operativo
Credito de los proveedores 5 Politicas de impuestos para el sector empresarial 3

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia

5.1.2.4.2. Matriz factores de éxito externo MEFE

Se les asigna un peso que va desde el 0,01 al 1,00 a cada oportunidad y amenazas que sumadas
den un total de 1,00, luego se les muestran en porcentaje para ver de mejor manera, después de
asignado el peso se procede a asignar un valor entero de importancia puede ser este 1,2, 3 0 4; todo
depende del grado de importancia que se le dé, a continuacion se multiplica el peso por el valor y da
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con resultado la ponderacion; cuando la sumatoria de la ponderacion de las oportunidades en mayor
que el de las amenazas significa que hay mas ventajas que desventajas y cuando sucede al revés hay

que tener un nivel alto de alerta.
El resultado de esta matriz es 3.80, este resultado nos da una idea de que las oportunidades 2,06
son mayores que las amenazas 1.74, lo cual quiere decir que las oportunidades deben ser explotarlas

lo més posible y atenuar las amenazas

Tabla 14: Matriz de MEFE (Matriz Factores de Exito Externo) 1

Oportunidades Peso | Peso% | Valor | Ponderacion
Nuevas reformas laborales, reduccion de jornada laboral 0,01 1% 1 0,01
Ley de proteccion al consumidor 0,02 2% 1 0,02
indice de desempleo 0,02 2% 3 0,06
Incremento de la poblacién-demanda 0,07 7% 5 0,35
Innovacién software y hardware 0,04 4% 3 0,12
Crédito de los proveedores 0,04 4% 5 0,20
Globalizacién de la informacion 0,03 3% 3 0,09
Incremento en el uso de equipos tecnolégicos 0,04 4% 3 012
Uso masivo de redes sociales 0,02 2% 3 0,06
Vias de acceso y canales de distribucién 0,05 5% 3 0,15
Venta de nuestras marcas propias para que o
subdistribuidores las introduzcan con sus clientes 004 4% 5 0.20
Politicas de uso de equipos de proteccion para el personal
operativo 0,02 2% 3 0,06
Posibilidad de importacion de herramientas chinas a o
menor precio 0,03 3% 3 0,09
Sanciones para empresas competidoras que rompan
precios en el mercado 003 3% 3 0.09
Entrega directa a clientes utilizando camiones de 0.03 304 5 0.15
proveedores ' 0 '
Posibilidad de despachos parciales para aprovechar las
bodegas de los proveedores 0,03 3% 3 009
25 % de ferreterias del pais se encuentran en la provincia
del Guayas 0,04 4% 5 0,20
PARCIAL | 0,56 56% 2,06

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 15: Matriz de MEFE (Matriz Factores de Exito Externo) 2

Amenazas Peso | Peso% | Valor | Ponderacion

Problemas de liquidez de empresas afines al sector de la
construccion ocasionado del precio bajo del barril de| 0,04 4% 5 0,20
petroleo
RestncqonesI de préstamos a largo plazo de instituciones 0,04 1% 5 020
bancarias privadas
Incremento del salario basico unificado 0,01 1% 3 0,03
Politicas deimpuestos parael sector empresarial 0,02 2% 3 0,06
Salvaguardas en importaciones 0,02 2% 5 0,10
Reduccion de las remesas de los migrantes 0,01 1% 3 0,03
Inestabilidad politica 0,02 2% 5 0,10
.Preocypa.luon y desmotwauon por parte de los 001 1% 3 003
Inversionistas extranjeros
Restriccion en gl ingreso de vehiculos pesados al sector 0,02 204 1 002
urbano en las ciudades
Seguridad de la informacion 0,02 2% 3 0,06
Contrabando 0,02 2% 1 0,02
Deslealtad de competidores- guerra de precios 0,04 4% 5 0,20
Aumento de plazos de crédito de empresas competidoras | 0,04 4% 3 0,12
Enrega de la distribucion de uertgs Ilneas, por parte de 003 % 5 015
nuestros proveedores a nuestros clientes mas grandes
Tlempgs de llegada de ciertos productos importados 003 % 5 015
demasiado extenso
Inflexibilidad ppr no cumplimiento de pagos en fechas 0,02 0% 1 002
acordadas con ciertos proveedores
Clientes con problemas de liquidez 0,05 5% 5 0,25

Parcial 0,44 44% 174

Total 1 1 38

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia
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5.1.2.4.3. Matriz de fortalezas-debilidades (FT-DB)

Se enlista los factores en que la empresa tiene mas control, es decir los punto fuertes y débiles de

la empresa.
Tabla 16: Matriz FT-DB (Fortalezas y Debilidades)
Fortalezas Impacto Debilidades Impacto
Apertura al cambio 3 Comunicacion y control gerencial 3
Conocimientos administrativos 3 Estructura organizacional 3
Imagen corporativa sector ferretero 3 Trabajo en equipo 3
Manuales de 10CESO0S Ventas en provincias que pertenecen
rocedimientos b y 3 a zona 4 con ventas per cépita 5
P inferior al promedio nacional
Gestidn por procesos Investigacién de mercado
Rapidez toma de decisiones - gerencia Introduccién de marcas propias
Cobertura en 23 de las 24 provincias 5 Segmentacion  especializada  de 5
del Ecuador mercado
Fuerza de ventas de méas de 80 5 Planificacion de ventas diarias con 3
asesores comerciales ruteros establecidos
. 50% del personal de Compras con
54 lineas de productos para venta 5 menos de 1 afio de experiencia 5
. o Confiabilidad de inventario
Precios competitivos en el mercado 5 (faltantes, sobrantes, cruces) 1
Rutas de embarque y despacho de 5 Capacidad de almacenamiento en 3
mercaderia diaria bodegas
Capacidad de endeudamiento 5 Errores de despacho 3
Control contable 3 Transporte tercerizado 1
Capacidad de emision de obligaciones 3 Recuperacion de cartera de clientes 3
en Bolsa de valores
Utilidades reinvertidas 3 Margen bruto del 15 % 3
Compafierismo y puntualidad de 1 Flujo de efectivo 3
empleados.
Clima laboral 1 Rotacion de personal de ventas
Experiencia técnica 3 Tecnologia para toma de pedidos 3
Evaluauon_de trabajo por 3 Sistema contable 1
competencias
Salarios competitivos del personal 3 Equipos de computo y licencias 1
Infprmacnon para la gestion de 3 Area de marketing no estructurada 5
calidad
Introduccidn de marcas propias 3

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia
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5.1.2.44. Matriz factores de éxito interno (MEFI)

En esta matriz se realiza una auditoria interna donde a las fortalezas y debilidades se les asigna

valores con el fin de ser medidas e investigar el grado de importancia de cada una.

Se les asigna un peso que va desde el 0,01 al 1,00 a cada fortaleza y debilidades que sumadas den
un total de 1,00, luego se les muestran en porcentaje para ver de mejor manera, después de asignado
el peso se procede a asignar un valor entero de importancia puede ser este 1, 2, 3 0 4; depende el
grado de importancia que se le dé, donde 1 es de menor importancia y 4 de gran importantica, a
continuacion se multiplica el peso por el valor y da como resultado la ponderacién; cuando la
sumatoria de la ponderacion de las fortalezas en mayor que las debilidades significa que hay mas
ventajas que desventajas y cuando sucede al revés hay que tener un nivel alto de alerta. La
ponderacidn del resultado da un total de 2.70 lo cual quiere decir que las estrategias utilizadas han

sido adecuadas ya que las fortalezas son mas fuertes en 1.76, mientras que las debilidades alcanzan

un 142
Tabla 17: Matriz MEFI | (Factores de Exito Internos)
Fortalezas Peso Peso % Valor Ponderacion
Apertura al cambio 0,02 2% 3 0,06
Conocimientos administrativos 0,02 2% 3 0,06
Imagen corporativa sector ferretero 0,02 2% 3 0,06
Manuales de procesos y procedimientos 0,01 1% 3 0,03
Gestion por procesos 0,01 1% 3 0,03
Rapidez toma de decisiones - gerencia 0,04 4% 3 0,12
Cobertura en 23 de las 24 provincias del Ecuador 0,04 4% 5 0,20
Fuerza de ventas de mas de 80 asesores comerciales 0,04 4% 5 0,20
54 lineas de productos para venta 0,03 3% 5 0,15
Precios competitivos en el mercado 0,02 2% 5 0,10
Rutas de embarque y despacho de mercaderia diaria 0,02 2% 5 0,10
Capacidad de endeudamiento 0,03 3% 5 0,15
Control contable 0,01 1% 3 0,03
Capacidad de emisién de obligaciones en Bolsa de valores 0,03 3% 3 0,09
Utilidades reinvertidas 0,02 2% 3 0,06
Compafierismo y puntualidad de empleados. 0,01 1% 1 0,01
Clima laboral 0,01 1% 1 0,01
Experiencia técnica 0,02 2% 3 0,06
Evaluacion de trabajo por competencias 0,02 2% 3 0,06
Salarios competitivos del personal 0,03 3% 3 0,09
Informacién para la gestién de calidad 0,01 1% 3 0,03
Introduccién de marcas propias 0,02 2% 3 0,06
0,48 48% 1,76

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 18: Matriz MEFI I (Factores de Exito Internos)

Debilidades Peso Peso % Valor Ponderacion
Comunicacién y control gerencial 0,01 1% 3 0,03
Estructura organizacional 0,02 2% 3 0,06
Trabajo en equipo 0,02 2% 3 0,06
cpie faror ol prome el o0z M 5 010
Investigacion de mercado 0,03 3% 3 0,09
Introduccién de marcas propias 0,03 3% 3 0,09
Segmentacién especializada de mercado 0,02 2% 5 0,10
Planificacion de ventas diarias con ruteros establecidos 0,02 2% 3 0,06
Sfpo/(zr(ii:rl]fi:rsonal de Compras con menos de 1 afio de 0,02 20 5 010
Confiabilidad de inventario (faltantes, sobrantes, cruces) 0,03 3% 1 0,03
Capacidad de almacenamiento en bodegas 0,02 2% 3 0,06
Errores de despacho 0,03 3% 3 0,09
Transporte tercerizado 0,02 2% 1 0,02
Recuperacion de cartera de clientes 0,02 2% 3 0,06
Margen bruto del 15 % 0,04 4% 3 0,12
Flujo de efectivo 0,03 3% 3 0,09
Rotacién de personal de ventas 0,05 5% 1 0,05
Tecnologia para toma de pedidos 0,02 2% 3 0,06
Sistema contable 0,03 3% 1 0,03
Equipos de computo y licencias 0,02 2% 1 0,02
Area de marketing no estructurada 0,02 2% 5 0,10
- 0,00
Parcial 0,52 52% 1,42

Total 0,54 0,54 152

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia

5.1.3. Identificacion de oportunidades de negocio

Grafico 32: Modelo de gestién basado en el Marketing estratégico- Identificacion de oportunidades

de negocio

+  ASpEctos a mejorar

=

CJOPORTUNIDADES

DE MEGOCIO

«  Aspectos acrear

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia
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Se puede identificar segun la matriz FODA que hay oportunidades de negocio, y oportunidades de

crecer como:

Aspectos que crear:

Una oportunidad de negocio identificada es el desarrollo de una marca propia con productos
importados, los mismos que puedes ser comercializados en otros paises de la region, lo que muestra

una clara oportunidad de internacionalizacion.

Aspectos que mejorar:

La provincia del Guayas no tiene una cobertura de clientes adecuada, en el reporte de ventas per
capita por provincia tenemos un valor muy bajo, si se tiene en cuenta que en la provincia de
Pichincha se tiene un valor mucho maés alto y es de un mercado similar, es decir que la oportunidad
de crecimiento en participacién de mercado, es en la provincia del Guayas, motivo por el cual la
estrategia principal deberia ser la prospeccién y fidelizacién de clientes en esta provincia, el cual el
mercado mas grande que en la actualidad no esta bien explotado, asi mismo se debe potenciar las
provincias con un valor bajo en ventas, pero en la provincia del Guayas es en donde debe
concentrarse el mayor esfuerzo, esto visto en el capitulo 4 en la tabla 3 “Ventas per capita canal
distribucidn por provincias del Ecuador afio 2016” y la tabla 4 del mismo capitulo “Ndmero de
clientes por provincia” en donde vemos que en Guayas se tiene apenas el 50% de clientes que se

tiene en Pichincha, siendo un mercado similar.
Los desarrollos de un sistema de ventas telefénicas pueden mejorar el nUmero de transacciones
que se generan en el mes y por ende las ventas crecen al aumentar las frecuencias de visitas (en este

caso telefonicas) a los clientes.

Fortalecer las relaciones con proveedores parece una oportunidad de mejorar rentabilidad,

disminuir gastos.
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5.1.4.Objetivos

Grafico 33: Modelo de gestion basado en el Marketing estratégico- Objetivos

= Valores

> + Misién
—1

&  Dbjetdvos estratégicos

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia

Aqui se define la estrategia corporativa, se trabaja en funcion a la vision ya existente, es decir
como se ve en el futuro la empresa, se continGa con su misién, que es la razén de ser de la misma y
muestra lo que se hace para alcanzar la vision, después se sigue con la cultura organizacional que son
los valores que rigen o norman el trabajo de los colaboradores de la organizacion, para finalmente
desarrollar los objetivos estratégicos que alcanzandolos se cumple también con la vision de la

empresa.

5.1.4.1.Visién/Mision

La vision es entonces:

“Ser la mejor comercializadora de América brindando un Mega servicio”

La mision definida es:

“Satisfacer las necesidades del mercado, brindando un mega servicio mediante atencion

personalizada, precios competitivos y talento humano competente”

5.1.4.2 Valores Corporativos

Para la determinacion de los valores corporativos se considera hasta donde esta dispuesto a

llegar la empresa para conseguir su vision, es decir la filosofia que cada persona que trabaja en
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Megaprofer debe tener y practicar, en la actualidad la empresa tiene un conjunto de valores que

fueron establecidos con participacion de todos los colaboradores que pertenecen a la organizacion.

e Te mega-servimos

e Somos lo que decimos

e Sentimos la camiseta

e Luchamos hasta lograrlo

e Nos apasiona ser mejores dia a dia
¢ Hacemos mas trabajando juntos

o Nuestra familia es importante

e Somos humildes

5.1.4.3 Objetivos Estratégicos

Para la formulacién de los objetivos estratégicos que sirven para alcanzar la vision de la empresa,
vamos a tomar en cuenta las cuatro perspectivas que se utiliza en la metodologia del Cuadro de

mando integral, es decir las perspectivas de clientes, finanzas, procesos y de aprendizaje:

Perspectiva de clientes
e Incrementar las ventas en un 20% con respecto al afio anterior
Perspectiva financiera
e Obtener una rentabilidad de la empresa del 5.8% antes de impuestos
Perspectiva de procesos

e Contar con un sistema de inteligencia de mercado que permita determinar necesidades
de clientes y oportunidades de negocio

Aprendizaje o talento humano

e Lograrun crecimiento profesional y humano de los colaboradores de laempresa
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5.1.5. Matriz Estrategias

-

2] MATRIZ DE
ESTRATEGIAS

{— ¢

Precio
Producto
FPlaza

Promocion

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia

Gréfico 34: Modelo de gestién basado en el Marketing estratégico- Matriz estrategias

Una vez identificadas las oportunidades de negocio, en esta parte del modelo se cruzan los

elementos de la matriz FODA para determinar las estrategias que se priorizan, luego en base a los

elementos del marketing mix

5.1.5.1. Matriz Estrategias fortalezas-oportunidades (M-FO)

Tabla 19: Matriz Estrategias FO (Fortalezas-Oportunidades)

Codigo

Matriz Fortalezas - Oportunidades (FO)

Impacto

Alto

Medio

Bajo

F204

Importacion de herramientas con una marca propia que
sea distribuida en todas las provincias

X

F304

Aplicacién de un cupo de ventas de productos de marca
propia, con un programa de incentivos por objetivos
cumplidos

F402

Establecimiento de un plan de negociacién con
proveedores para aprovechar sus bodegasy nos
despachen Unicamente el lote econémico establecido

F506

Desarrollar un programa de prospeccion de clientes en
la provincia del Guayas.

F603

Implementacién de un cronograma de embarques con
rutas que permitan enviarse diariamente a la ciudad de
Guayaquil y mejorar el nivel de servicio con una entrega
rapida

F701

Inversién en importaciones para traer productos que se
compran localmente y dar condiciones de crédito
preferenciales en la compra de esos productos

F301

Implementacidn de un sistema de ventas telefonicas,
ventas virtuales

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia
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5.1.5.2. Matriz Estrategias fortalezas-amenazas (M-FA)

Tabla 20: Matriz Estrategias FA (Fortalezas-Amenazas)

o . Impacto
Coadigo Matriz Fortalezas - Amenazas (FA) - -
Alto | Medio | Bajo

Desarrollo de un programa de refinanciamiento de crédito

F1A7 a clientes con problemas de liquidez, para venderles de X
contado siempre y cuando sigan abonando parte de la
deuda vencida

F5A3 Disefio de un esquema de precios que permita dar X
preferencia a clientes que compren mas cantidad
Estructura de una planificacion de visitas a clientes por

F3A5 tipo y tamafio para fortalecer las relaciones con los mas X
grandes
Realizar un plan de inversién de importaciones con el

F7A2 dinero de emisién de obligaciones a méas bajo interés que| X
en instituciones bancarias privadas

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracion propia
5.1.5.3. Matriz Estrategias debilidades-oportunidades (M-DO)
Tabla 21: Matriz Estrategias DO (Debilidades-Oportunidades)
. . . . Impacto
Codigo Matriz Debilidades-Oportunidades (DO) b - -
Alto | Medio | Bajo

Desarrollo de un plan de prospeccion de clientes en la

D106 provincia del Guayas con personal dedicad solo a buscar X
clientes para que después lo atienda un asesor comercial
Implementacién de herramientas que permitan obtener

D101 informacién acerca de las necesidades de los clientes para| X
mejorar su satisfaccion
Introduccion en el mercado de una marca propia que

D304 agrupe varios tipos de herramientas tanto manuales como| X
eléctricas
Estructura de un esquema de entrega de mercaderia a

D805 clientes directamente desde la fabrica para reducir costos X
de transporte

D703 Ventas telefonicas por medio del call center a clientes que X

registran devoluciones al comunicarnos con Ellos.

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia

68




5.1.5.3. Matriz Estrategias debilidades-amenazas (M-DA)

Tabla 22: Matriz Estrategias DA (Debilidades-Amenazas)

Impacto
Alto| Medio | Bajo

cODIGO Matriz Debilidades-Amenazas (DA)

Fortalecimiento del area de marketing para levantar

D2A3 informacién que permita tomar decisiones y estrategias| X
comerciales
D6A6 Estructura de un nuevo sistema de despacho con revision X

y verificacion en el empacado de la mercaderia

Desarrollo de un plan de capacitacion y plan de carrera del
D5A3 personal de compras enfocado al conocimiento de X
producto

Incentivo a la fuerza comercial para la propuesta de
D2A6 introducciéon de 1 producto nuevo trimestralmente por X
cada zona comercial

D4A7 Clasificacion de clientes y tipos de productos por X
naturaleza de negocio para ampliar el portafolio de
productos a ofrecer por cada cliente

Cambio de sistema de remuneracién de la fuerza comercial
D8AZ  |con el pago de comisiones por cobranza efectivizada X
mensualmente

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia

5.1.5.4. Matriz Estrategias General

Como se mira, se determinan varias estrategias al momento de cruzar las oportunidades con las
amenazas, debilidades y fortalezas, incluso algunas se puede decir que son las mismas, sin embargo
es importante identificar las que impactarian positivamente a la organizacion, es aqui donde se
determinan cudles son las estrategias de precio, producto, plaza y promocion que se aplican para
Megaprofer, las cuales deberan permitir que se cumplan los objetivos propuestos durante el
desarrollo de este modelo de marketing estratégico, para en el siguiente punto se toman Unicamente

las estrategias que sirven para elaborar el plan.

A continuacién, se presenta la tabla consolidada de estrategias:
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Tabla 23: Matriz Estrategias Marketing

. . Tipo _—
Matriz Estrategias ._|Prioridad
9 Estrategia
Importacién de herramientas para ponerles una marca que sea distribuida
F204 en todas las provincias Producto Alta
icacio i nun -
F304 Aplicacion de_un cupo de venta_s d_e producto_s de marca propia, conu Promocion
programa de incentivos por objetivos cumplidos
Establecimiento de un plan de negociacion con proveedores para aprovechar .
F402 L . - Precio Alta
sus bodegas y nos despachen Gnicamente el lote econémico establecido
Desarrollar un programa de prospeccion de clientes en la provincia del
F506 - . ) - . Plaza Alta
Guayas, con precios de introduccion preferenciales a clientes nuevos
Implementacion de un cronograma de embarques con rutas que permitan
F603 enviarse diariamente a la ciudad de Guayaquil y mejorar el nivel de servicio | Plaza
con unaentrega rapida
F701 Inversioén en importaciones para traer productos que se compran localmente Promocion
y dar condiciones de crédito preferenciales en la compra de esos productos
F301 Implementacion de un sistema de ventas telefonicas, ventas virtuales Promocién Alta
Desarrollo de un programa de refinanciamiento de crédito a clientes con
F1A7 problemas de liquidez, para venderles de contado siempre y cuando sigan Promocién
abonando parte de la deuda vencida
isef i i i lien .
F5A3 Disefio de un esquema de precios que permita dar preferencia a clientes que Precio
compren mas cantidad
Estructura de una planificacion de visitas a clientes por tipo y tamafio para
F3A5 ) . Plaza
fortalecer las relaciones con los mas grandes
F7A2 Ree_1||za_r un plan Qe |nye_r5|on,de |mporFacu_)nes_ conel dlner_o de emision de Precio Alta
obligaciones a mas bajo interés que en instituciones bancarias privadas
Desarrollo de un plan de prospeccion de clientes en la provincia del Guayas
D106 con personal dedicad solo a buscar clientes para que después lo atienda un Plaza
asesor comercial
i6 i itan ner informacion r
D101 Implementa_mon de herram_lentas que permlta obte 1er informacion acerca Producto Alta
de las necesidades de los clientes para mejorar su satisfaccion
D304 Introdu_cmon en el mercado de una marca propia que agrupe varios tipos de Producto Alta
herramientas tanto manuales como eléctricas
D805 Estructura de un esquema de entrega de mercaderia a clientes directamente Plaza
desde la f4brica para reducir costos de transporte
D703 Ventas t_elefonlcas por r_nedlo del call center a clientes que registran Promocion
devoluciones al comunicarnos con Ellos.
D2A3 Forta!eamlento de_I area de marketlng para Iev_antar informacion que Producto Alta
permita tomar decisiones y estrategias comerciales
Estructura de un nuevo sistema de despacho con revision y verificacion en el
D6A6 p Plaza
empacado de la mercaderia
D5A3 Desarrollo de un plan de ca_paletamon y plan de carrera del personal de Promocion
compras enfocado al conocimiento de producto
D2A6 Incentivo ala fuerga comercial parala propuesta de |ntroducmon del Promocion
producto nuevo trimestralmente por cada zona comercial
DAA7 Cla5|f_|ca0|on de cllgntes y tipos de productos por nature_lleza de negocio para Promocion
ampliar el portafolio de productos a ofrecer por cada cliente
DBA2 Cambio de sistema de remuneracion de la fuerza comercial con el pago de Precio

comisiones por cobranza efectivizada mensualmente

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia
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5.1.6.1. Plan de accién

5.1.6. Plan de Marketing Estratégico

ESTRATEGICD

f] PLAN MARKETING

Gréfico 35: Modelo de gestién basado en el marketing estratégico- Plan de marketing estratégico

& Plan de accidn

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 24: Plan de accién |

Estrategias

Area

- Estrategias Funcionales Técticas Detalle Plazo
Corporativas responsable
;Qué? ¢{CémMo? ¢Quién ¢Cuando?
Creacion de un nombrey logo Marketing 1 mes

Crear una marca

propia
F204. Importacion de Monitoreo trimestral de fuerza de :
herramientas con una | Crear al menos 50 SKU marca Marketing 6 meses
marca propia para que | nuevos con marca de la
:eg IdlStl:bU.er]ja. en | empresaen 2016 Estructurar una gama Determinacion y clasificacion de Compras 2 meses
0das las provincias de productos para | herramientas que pertenecen al grupo

ponerles nuestra

marca Establecer el sistema de precios a

P Compras 3 meses

utilizar
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L leccion de medi municacion | Marketin 1 mes
Plan publicitario de Seleccion de medios de comunicacié g
introduccion de marca
propiaal mercado | Medicién de impacto de plan Marketing 1 mes
publicitario
e ient
Identlfl_camon de los clientes Ventas 2 meses
potenciales de nuestra nueva marca
Lograr que las ventas de Establecimiento de
los productos nuevos con cupo de ventas de
: o v _
ernalrca protpla dsean ec!l 30t/0 productos importados | peterminar presupuesto de ventas por
elas venrtasd €pro Iuc 0s acadaasesor cliente y SKU para fijar un cupo acada | Ventas 2 meses
Importados por fa comercial asesor comercial
empresa
Evaluacion mensual de resultados Ventas 6 meses
ij incentivi r
Fijar un paquete_del centivos po Ventas 2 meses
. .| objetivos cumplidos
Incentivos monetarios
por cumplimiento de | Reconocimientos publicos a ganadores | Ventas 6 meses
presupuesto de ventas Plan de mejora con quienes no lleguen
meJ q g Ventas 7 meses
a sus objetivos
Disefio del catalogo agrupando por tipo .
Desarrollo de catalogo | de productos Marketing 3 meses
de productos de 6 del catdl distribucis
marca propia Impresion del catalogo y distribucion a Marketing 4 meses
clientes
Conseguir que el 25% de Concurso para clientes por comprasde |, . 4 meses
nuestros clientes compren productos de nuestra nueva marca
al menos el 50% de los 3 q
productos de la nueva Determinar montos de ventas a Ventas 4 meses
marca ) ) cumplir para ganar concurso
Incentivos a clientes . : -
Difusion del concurso con clientes Marketing 4 meses
Evaluacion de resultados y premiacién
aluacion de yp Ventas 9 meses

a ganadores

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 25: Plan de accion 11

Estrategias

Area

. i i acti Detall Plazo
Corporativas Estrategias Funcionales Tacticas etalle responsable
;Qué? ¢{CémMo? ¢Quién ¢Cuando?
Determinacion de lote econémico por
Plan de comprasen | (toe Compras 1 mes
base a lotes — - -
econémicos Seleccion de items a considerar en este Compras 2 meses
Conseguir la aprobacion plan
de porlo menos 5 lan mor resentar
p ; Armar plan de compras a presentar a Compras 2 meses
proveedores para o proveedores
almacenamiento de Negouacmn directa
mercaderia en sus bodegas con directivosde Fijacion de cronograma de reuniones Compras 1 mes
empresas con proveedores
proveedores Sist g trold Tort
istema de control de mercaderia en
P Compras 3 meses
F402 Establecimiento bodega de proveedores y resultados P
de un plan de
negociacion con Andlisis tendencia de ventas por items | Compras 2 meses
proveedores para
aprovechar sus tructura de stock Determinacion tiempos de
bodegas y nos reestructura de Stocks | reahastecimiento que tarda cada Compras 1 mes
despachen mMaximosy minimos | oyeedor
Unicamente el lot . (o .
ggo(;%meicoeeitai)licido Cambio de stocks maximos y minimos Compras 2 meses
. alos items que correspondan
Reduccion del 20 % del — :
inventario almacenado en Establecimiento del tiempo para el que Compras 2 meses
bodega en 2015 nos alcanzara el stock por item actual
Plan de salida de Aplicacion de promociones para
mercaderia con sobre aquellos items con stock que durara Ventas 2 meses
stock mas de 3 meses
i6 result
Evaluacion de resultados Ventas 3 meses

mensualmente

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 26: Plan de accion 111

Estrategias

Area

- Estrategias Funcionales Técticas Detalle Plazo
Corporativas 9 responsable
;Qué? ¢{CémMo? ¢Quién ¢Cuando?
Informacién de locales ferreteros de Marketin 1 mes
Mapeo de locales | Guayaquil y su direccion g
ferreteros de la ciudad p denad s
Guayaquil Ingreso de coordenadas en el sistema Si
- istemas 1 mes
GPS del sistema contable
Definicion de perfiles de potenciales
- Vent 2m
clientes entas eses
Categorizacion de | Calificacion de cada cliente asignandole Ventas 2 meses
posibles clientes una categoria
Posibl r t r ofrecer
_osb esp oductos por ofrecer a cada Ventas 1 mes
tipo de cliente
F506 Desarrollar un Apertura de por 1o menos Incentivos a fuerza de | Definir los objetivos e incentivos Ventas 1 mes
programa de 38 clientes pnuevos or ventas por cada
prospeccién de VOS POT) jiente nuevo Socializar el plan de incentivos Ventas 1 mes
. mes en la provincia del
clientes en la Guayas Determinacién de perfil requerido para | Talento
provincia del Guayas P q P 1 mes
el cargo Humano
Estructurar un equipo | Reclutamiento y seleccién del personal | Talento 1 mes
de ) asesores | (4 asesores hunters) Humano
comerciales
L ., . Talento
especializados en | Induccion del personal seleccionado Humano 2 meses
prospectar (hunters)
Asignacion de zonas a trabajar para
g - jar p Ventas 2 meses
cada asesor comercial
Obtencion de resultados por cada
Evaluacién mensual al | asesor Ventas 2 meses
equipo de prospeccion
i Reunion de retroalimentacion con
de clientes Ventas 3 meses
asesores

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 27: Plan de accion IV

Estrategias

Area

Corporativas Estrategias Funcionales Tacticas Detalle responsable Plazo
Qué? ¢{Cémo? ¢Quién ¢Cuando?
.| Definir el perfil requerido para el | Talento 1 mes
Formar un equipo cargo Humano
de asistentes para Contratacion Induccion y | Talento
ventas telefénicas D
Incrementar las ventas Evaluacion del personal Humano 2 meses
de la empresa en un - — - — —
20% Establecer un cupo | Asignacion de clientes para | Administracion 2 meses
de $ 120000 cada |atencion para cada asistente de pedidos
asistente de ventas | Evaluacion diaria y mensual de | Administracion
telefonicas c limi i 3 meses
umplimiento de presupuesto de pedidos
cumplir con 60 Disefio de moddulo de ingreso de | Administracion 2 meses
llamadas a clientes | 9estiones por cada cliente de pedidos
::riollementacién de por cada asistente | Evaluacion de resultados y |Administracion 3 meses
plem . call center retroalimentacién a cada asistente | de pedidos
un  sistema  de|Mejorar la cobertura de i — : — -
ventas telefonicas, | clientes vendidos en Analizar objeciones de clientes que | Administracion 4 meses
ventas virtuales 10% al mes Tener una | no han comprado de pedidos
efectividad del 30 % - - — =
de clientes con Esi_:ra!:eglas para manejo de Admln!strauon 4 meses
objeciones de pedidos
venta sobre el total — — —
de clientes llamados | Evaluacion — de  resultados y|Administracion | .
retroalimentacién a cada asistente | de pedidos
. i Clasificacion de tipologias de
Venta cruzada  de|Definir perfiles de | gjientes y productos naturales que | Ventas 2 meses
$100000 al mes (items|clientes 'y  los
. les corresponde
que no se les havendido | productos que se -
en mas de 6 meses o |deben ofrecer a|Desarrollo de script de venta para
nunca) cada tipo ofrecer productos que no nos han | Ventas 3 meses

comprado

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 28: Plan de accion V

Estrategias

Area

Corporativas Estrategias Funcionales Técticas Detalle responsable Plazo
;Qué? ¢{CémMo? ¢Quién ¢Cuando?
Establecimi q Investigacibn de mercado de
I,sta ecimiento de | qiples lineas de productos que | Marketing |2 meses
. Ineas con podemos distribuir directamente
Conseguir la | posibilidades de
distribucion en el pais | importacion
de 3 lineas de productos Definicidn de las lineas a conseguir
- Y r 2m
que se ha venido la distribucién Compras €5es
comprando localmente | Estryctura de  un | Determinacion de  clientes qUE | 1o rketin 1 mes
en la actualidad. presupuesto de | compran esos productos g
F7A2 Realizar un ventas para
i i6 resentar a los lecer ncial de ven r
plan de inversion de p ' I es_tab ecer potencial de ventas po Ventas 2 meses
importaciones con productores en la|clientey el presupuesto mensual
el dinero de emisién negociacion
de obligaciones a Investigar que productos
mas bajo interés Andlisis de los|importados tienen una alta| Marketing 3 meses
que en instituciones productos que mas | demanda en el mercado
bancarias privadas importan las | Estudio de los montos que la
empresas competencia importa en esos
; Compras 1 mes
Utilizar el 100% del | competidoras productos en el portal de P
cupo de importaciones importaciones publico
ue el gobierno permite .
gla em%resa P Ordenar los productos importados
Definicién del top|por monto de ventas de mayor a|Compras 6 meses
de productos | menor
importados con
D i Escoger el 80-20 de los productos
mejor rotacién . .
importados para importarlos o |Compras 6 meses

buscar sustitutos para competir

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 29: Plan de accion VI

Estrategias

Area

- Estr ias Funcionales Tacticas Detalle Plazo
Corporativas stetus s responsable
¢ Qué? ¢Cémo? ¢Quién ¢Cuando?
s — . Gerencia
Establecer misién y objetivos del area General 1 mes
Definir estructura, cargos, procesos Yy
., procedimientos necesarios para el area de | Marketing 1 mes
Contratacion de | acuerdo con la necesidad
persona e_ncargada de | Definicion de los perfiles adecuados para el Talento Humano | 1 me
inteligencia de | cargo alento Rumano S
mercado Contratacién, induccion, capacitacion
) ' p Y| Talento Humano | 1 mes
L evaluacion del personal
Reestructuracion del — — y -
d ¢ t d Determinacion de indicadores del &rea y | Gerencia 2 meses
epar a.men 0 e evaluarlos General
Marketing .
Mapeo de procesos actuales Marketing 2 meses
Estructuracion de L B i
. procesos del area Definicién y documentacion de procesos Marketing 2 meses
D101 Imple_amentacmn Socializacién y monitoreo de procesos Marketing 3 meses
de herramientas que —
permitan obtener Automatlz_acmn de Desgrrollo de apllcac_lon informéatica para Sistemas 2 meses
informacion de procesamiento de | realizar encuestas a clientes
mercado y entorno datos  directo  en g acion y  actualizacion de | qictem 3mese
ferretero sistema funcionamiento stemas ses
Identificacion de problemas, objetivos Marketing 1 mes
I_Determln_e}r grupos de estudio y fuentes de Marketing 1 mes
., informacion
Implementacion  de » X »
estudios de mercado y Zzlggctg)sn de herramientas para recoleccion Marketing 1 mes
oportunidades
Implementacion de planes Analisis de datos Marketing 1 mes
de marketing Organizacion de datos y conclusiones Marketing 1 mes
Investigar en la competencia sobre los .
L . L Marketin 2 mese
Aplicacién de matriz | distintos factores arketing ses
para an_aIISIS de Definir qué aspectos a eliminar, reducir, Gerencia
competencia incrementar y crear que salieran de la General 2 meses

comparacion con otras empresas

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracion propia
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5.1.7. Implementacién y control

Gréfico 36: Modelo de gestion basado en el marketing estratégico- Implementacion y control

s« [mplementacion

< + [ndicadores de pestitn
Seguimiento

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia

El
IMPLEMENTACION ¥
CONTROL

5.1.7.1. Implementacién

Para el proceso de implementacion del plan de marketing estratégico se debe seguir los siguientes
pasos:
Socializacion del plan con todos los involucrados y colaboradores de la empresa en una plenaria,

para escuchar opinionesy:

e Establecer el presupuesto para el plan

e Asignar responsabilidades

e Mecanismos de socializacion al resto de los colaboradores de la empresa, para asi
involucrar a todos a cumplir con la visién, misién y el plan de marketing de la
empresa.

5.1.7.2. Indicadores de gestién

El cumplimiento del plan y de cada una de sus estrategias y actividades es a través de establecer
indicadores de gestién, los mismos ayudan a establecer si los objetivos se estan cumpliendo, o si es

del caso hacer ajustes en el plan.

Se plantea los siguientes indicadores de gestién para medir, evaluar los objetivos y estrategias

que se plantea en la presente investigacion:

Para evaluar la gestion de clientes
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e Indicador de crecimiento en ventas

e Porcentaje de clientes nuevos mensual

e Indice de satisfaccion de clientes

e Cumplimiento presupuesto ventas de marca propia

Para evaluar la gestion financiera

e Porcentaje de rentabilidad antes de impuestos
e Porcentaje de rentabilidad bruta

e Indice de gastos administrativos

e Dias promedio de cobranzas

¢ Dias promedio de pago a proveedores

e Dias de rotacion de inventario

Para evaluar la gestion de procesos

o Efectividad de pedidos vs facturado

e Indice de devoluciones mensuales

e Monto despachado por ruta de embarque
e Productividad de despacho

Para evaluar la gestion de talento humano

e Indice de clima laboral
¢ NuUmero de capacitaciones impartidas
e Altos potenciales desarrollados
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Caracterizacion de indicadores

Tabla 30: Indicadores de gestion
. . Unidad de | Responsable S .
Indicador nombre Formula medida de medicion Periodicidad | Perspectiva
Icrrlgéicg?gr:t%een Ventas nuevas/Ventas Porcentaje Gerente Mensual Clientes
totales 1€ | comercial
ventas
Pgrcentaje de Clientes nuevos/Total .| Gerente .
clientes nuevos - Porcentaje - Mensual Clientes
de clientes comercial
mensual
£ . .. | Clientes
:jr:adclﬁi:; :atlsfacuon satisfechos/Total de Porcentaje f\(/le;erlf:tin mensual Clientes
clientes encuestados g
Cumplimiento Ventas marca
- . | Gerente .
presupuesto ventas | propia/presupuesto Porcentaje - mensual Clientes
: - comercial
de marca propia ventas marca propia
Porcentaje de Gerente
rentabilidad netade | Utilidad neta / Ventas | Porcentaje | . - mensual Financiera
Financiero
ventas
Cuentas por
. . e
Dias promedio de cqbrar dias del Porcentaje Jefe de mensual Financiera
cobranzas afio/Ventas anuales a Cobranzas
crédito
Plazo promedio de Dias del afio/Rotacion Porcentaje G_erentg mensual Financiera
pago de proveedores Financiero
Rotacién de ventas
. - netas/Inventario Porcentaje |Jefe de Compras | mensual Financiera
inventario :
promedio
Efectividad de Total, monto Jefe
. facturado/Total monto | Porcentaje | Administracion | mensual Procesos
pedidos vs facturado - .
de pedido pedidos
indice de
devoluciones \'\I/é?]rgz devuelto/Total Porcentaje |Jefe Posventa mensual Procesos
mensuales
Productividad de Monto de mercaderia
despachada/nimero | Porcentaje |Jefe de logistica | mensual Procesos
despacho
de despachadores
Indice de clima Callflcac!on ot_)tenlda NGmMero Gerente Talento Semestral Aprendizaje
laboral en cuestionario Humano
Namero de -
capacitaciones Nume_ro Qe Ndamero Gerente Talento Semestral Aprendizaje
: . capacitaciones Humano
impartidas
. Ndamero de empleados
Altos potenciales con alto potencial Ndmero Gerente Talento Semestral Aprendizaje

desarrollados

desarrollados

Humano

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz

Fuente: Elaboracién propia
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5.2. Evaluacién preliminar

El modelo de gestién basado en marketing estratégico al ponerse en consideracion de la parte
directiva 'y a un grupo de la parte operativa de la empresa, se les explica la metodologia a aplicar, el

tiempo de implementacidn, la importancia del control y seguimiento.

Para verificar la posible efectividad y el punto de vista de los colaboradores de la empresa en sus
distintas jerarquias organizaciones, se realiza una prueba piloto sobre la recoleccién de informacion
y los datos que se proporciona da muchas ideas y estrategias para aplicarlas en los procesos de la
empresa, especialmente en la parte comercial, posteriormente se aplica un cuestionario de
preguntas con el punto de vista de los implicados, esto es después de realizar dos reuniones de

trabajo con los implicados a las que se llaman Plenarias.

Tabla 31: Cuestionario evaluacion de modelo de gestion

Marqgue con una X los aspectos que el modelo de gestion
en estudio impacta segin su criterio
NUmero Pregunta
1 Se incrementardn las ventas
2 Mejorara la participacién de mercado
3 Tendremos un alto nivel de satisfaccion de clientes
4 Alcanzaremos precios competitivos en el mercado
5 Se fortalecera la imagen corporativa
6 Tendremos una mayor fuerza de marza
7 Los procesos internos se optimizaran
8 El clima laboral se fortalecerd

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 32: Resultados evaluacidn preliminar de modelo de gestion

Marque con una X los aspectos que el modelo de
gestion en estudio impacta seguin su criterio
COLABORADORES
PREGUNTAS
1 2 3 4 5 6 7 8

Presidente Ejecutivo 1 1 1] 1 1 1 11 0
Gerente General 1 1 1] 1 1 1 1] 1
Gerente Comercial 1 1 1] O 1 1 1] O
Gerente Financiero 1 1 0/ O 1 1 1] 1
Subgerente de Talento

Humano 1 1 11 1 1 1 11 1
Jefe de Compras 1 0 0] 1 1 1 1] 0
Jefe de Logistica 1 1 11 0 1 1 1] 1
Jefe de ventas zona 3 1 0 1] 1 1 1 1] 1
Jefe de ventas zona 4 1 1 1] O 1 1 1] 1
Vendedor 1 1 1 1] 0 1 1 1] 0
Vendedor 2 1 1 0/ O 0 1 1] O
Vendedor 3 1 0 1] O 0 1 1] 1
Vendedor 4 0 0 0/ O 0 0 0, O
Asistente de compras 1 1 0 0] 1 1 1 0, 0
Oficial de cuenta 1 1 1 1] O 1 1 1] O
Bodeguero 1 1 1 1] 1 1 1 11 0
Bodeguero 2 1 0 11 0 1 0 0l O
Bodeguero 3 0 0 0] 1 1 1 0] 1
Facturador 1 1 1 1] 1 1 1 1] 1
Facturador 2 1 1 0/ O 0 1 0/ O
TOTAL 18 13 13] 9 16 18 15| 9

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 32 se muestra los cargos de los colaboradores de la empresa quienes fueron consultados
sobre el impacto de implementar en la organizacion el modelo de gestidn planteado. Como se puede
apreciar la mayoria de las preguntas tienen mas del 50% de aceptacién, a excepcion de las preguntas
4 y 8, las cuales se refieren a que si se cree que se alcanzaran precios competitivos y si el clima
laboral se fortalecera, las demas preguntas, especialmente la 1 que trata del crecimiento de las
ventas, en la cual casi todos los colaboradores entrevistados piensan que las mismas creceran con

ayuda del modelo de gestion propuesto.
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Gréfico 37: Cumplimiento de objetivo del modelo de gestion

Problemas que justifican el modelo de
gestion

Modelo de gestion

Estrategias que se utilizaran

Objetivos que se alcanzaran

El portafolio de productos de la empresa
constituye solo un 15% de productos
importados , es decir de los productos que
generan mayor margen de rentabilidad
bruta

Solo se comercializan productos de marcas
de otras empresas

El indice de sobre-stock de laempresa esta
por el 20%

La cobertura de clientes en la provincia del
Guayas es muy baja en realcidén a otras
provincias

Resulta muy costoso seguir incrementando

la fuerza de ventas de campo y se necesita

mejorar cobertura de clientes y frecuencia
de visitas

No se cuenta con las herramientas
suficientes para determinar las necesidades
de clientes

4

AN/ /A Y/

a) RECOLECCION
DE INFORMA

Matrix PESTEC

o 5 fuerzas de Porter

*  Matrix PCI

Matriz FODA

Aspectas a mejorar

Aspectas a crear

Visién

o Misién

o Valores

Objetives estratégicas

Precio

¢ Products

¢) MATRIZ DE
ESTRATEGIAS

o Maxa

Promoctén

Implementacitn

o Indicadores de gestidn

Seguimiento

Realizar un plan de inversién de
importaciones con el dinero de
emisiéon de obligaciones a mas

bajo interés que en instituciones

bancarias privadas

Conseguir la representacioén en el
pais de 3 lineas de productos que se
ha venido comprando localmente
en la actualidad.

Utilizar el 100% del cupo de
importaciones que el gobierno
permite a la empresa

Importacién de herramientas para
ponerles una marca que sea
distribuida en todas las provincias

Crear al menos 50 SKU nuevos con
marca de la empresa en 2016

Lograr que las ventas de los
productos nuevos con marca propia
sean el 30% de las ventas de
productos importados porla
empresa

Conseguir que el 25% de nuestros
clientes compren almenos el 50% de
los productos de la nueva marca

Establecimiento de un plan de
negociacién con proveedores para
aprovechar sus bodegas y nos
despachen tGnicamente el lote
econémico establecido

Reduccién del 20 % del inventario
almacenado en bodega en 2015

Desarrollar un programa de
prospeccién de clientes en la
provincia del Guayas

Apertura de por lo menos 30
clientes nuevos por mes en la
provincia del Guayas

Ventas percapita den Guayas de por
lo menos $6 al mes

Implementacién de un sistema de
vantas telefdénicas, ventas
virtuales

Incrementar las ventas de la
empresa en un 20%

Venta cruzada de $100000 al mes
(items que no se les ha vendido en
mas de 6 meses o nunca)

Implementacién de herramientas
que permitan obtener informacién
de mercado y entorno ferretero

Restructurar el departamento de
marketing que permita el
crecimiento de al menos 20% en
ventas

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz

Fuente: Elaboracién propia
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5.3. Andlisis de resultados

El objetivo del presente trabajo que es "Desarrollar un modelo de gestion basado en el Marketing
Estratégico para la empresa Megaprofer SA. ” se lo consigue luego de aplicar las distintas
herramientas de recoleccion, procesamiento y andlisis de datos como la encuesta a clientes y datos
estadisticos histdricos, las mismas ayudan a determinar y elegir las estrategias sin importar los
cambios del entorno de la organizacién, ya que ademas el modelo es totalmente flexible y puede ser

ajustado incluso de acuerdo a las necesidades de la empresa.

En cuanto al cumplimiento de los objetivos especificos:

Se fundamenta tedricamente el modelo de gestién recopilando los principales conceptos y
perspectivas que tienen varios autores sobre los distintos aspectos que intervienen el marketing
estratégico, los mismos que ayudan a emitir una opinién del autor y asi tener una visién clara de lo

que se pretende lograr con este trabajo.

Se diagnostica el estado situacional de la empresa de acuerdo con el sector ferretero a través de
herramientas estadisticas y recoleccidn de datos, asi se pone en evidencia el crecimiento, tendencias

y resultados del periodo de andlisis.

Al establecer las estrategias se construye el modelo de gestion que ayuda a alcanzar los objetivos
organizacionales también definidos en el presente trabajo, asi mismo al determinar la visién, misién
y valores corporativos, se crea la cultura organizacional de la empresa, es decir donde se ve ubicada
la empresa en el futuro, cémo lo va a conseguir y hasta donde esta dispuesta a llegar, De igual forma
como toda estrategia se cuenta con indicadores de gestion que ayudan a medir la efectividad de las

mismas y siempre se puede adaptar al trabajar con informacion de mercado y de su entorno.
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Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones

El modelo desarrollado para la empresa Megaprofer S.A. puede ser aplicado a cualquier tipo de
organizacién comercial, sea esta grande o pequefia, ya que su aplicacion se basa en la informacién

recolectada de la competencia, cliente interno, cliente externo y los distintos procesos de la empresa

El modelo de gestion que utilizaba la empresa Megaprofer S.A. no se basaba en la informacion del
entorno de la misma, sino en base a un modelo tradicional de decision de la parte directiva y en
funcién de las finanzas de la empresa, este modelo si bien es cierto le habia permitido crecer en
ventas anualmente, en un entorno mas competitivo ya no brinda la misma efectividad, ha aparecido
nueva competencia, nuevas marcas, se ha instaurado una guerra de precios que hace mas dificil

conseguir un crecimiento sostenido.

La participacion de mercado en la provincia del Guayas es muy baja en relacidon con provincias
con poblaciones altas como Manabi y Pichincha, la mayoria de las empresas competidoras
importantes se encuentran ubicadas en esa provincia especialmente en la ciudad de Guayaquil,

evidenciando que la mayor oportunidad de crecimiento es en esta region del pais.

El estructurar una cultura organizacional ayuda a las organizaciones que pueden aplicar este
modelo a tener una perspectiva de lo que quieren lograr en el futuro, el identificar oportunidades
dentro del proceso ayudo6 a Megaprofer S.A. a reafirmar o descartar las ideas o estrategias que con su

modelo de gestidn anterior se han venido repitiendo constantemente.

El marketing estratégico se ha convertido en parte fundamental para generar un crecimiento
sostenido a las empresas quienes buscan alcanzar sus objetivos, que en la mayoria de los casos son de

expansion a nuevos mercados, y fortalecer el posicionamiento en su mercado tradicional.
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El no dar un seguimiento adecuado a un modelo de gestion o en el peor de los casos no contar con
uno bien estructurado constituye en una debilidad muy grande, que impide tomar acciones

correctivas y trabajar de manera sincronizada entre todos los procesos de la empresa.

6.2. Recomendaciones

Para una adecuada implementacion del modelo de gestion planteado se debe estructurar un
modelo de gobierno para dar seguimientos mediante reuniones individuales quincenales con lideres
de procesos para medir efectividad, asi mismo reuniones de plenaria mensuales para medir el

impacto de las estrategias aplicadas y tomar acciones correctivas cuando corresponda

Se debe socializar los resultados a todo el personal de la empresa a todo nivel, para
comprometerlos y hacerlos sentir parte de las estrategias de la empresa, ya que con su compromiso

se puede tener una mejor efectividad

La empresa debe trabajar en el desarrollo profesional de su personal, asi como también mejorar la
comunicacion. Si se logra tener un personal capacitado, bien ubicados en cada puesto de trabajo, y
con una comunicacién fluida entre ellos, el modelo de gestion planteado proporcionara mejores

resultados.

Se debe estructurar una unidad administrativa en la empresa que se encuentre dedicada al
mejoramiento continuo y gestion de la calidad, quienes se encargaran de auditar, mejorar y
documentar procesos de las distintas areas de la empresa, esto busca garantizar que el modelo de
gestion basado en el marketing estratégico se aplique adecuadamente, se cumplan tiempos y

objetivos.

Es recomendable automatizar algunos procesos que permitan eficiencia y tener mediciones de

resultados fiables, trabajar en graficos, tablas estadisticas que muestren en cualquier momento los

resultados que se van obteniendo, y que el control no sea un proceso demorado.
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Apéndice A

Encuesta cliente externo

La siguiente es un grupo de preguntas que tiene como fin conocer su opinion acerca de aspectos
de la empresa Megaprofer S.A. como su proveedor, siga las instrucciones que se indica en cada
pregunta, favor contestar con la mayor sinceridad, ya que de ello depende el que podamos brindarle

una mejora calidad en su servicio.

1. (Cudles el primer nombre que recuerda cuando piensa en proveedores?

2. ¢(Actualmente usted con cual proveedor trabaja mas?

3. ¢(Hace cuanto tiempo es cliente de Megaprofer? (marque con una x solo una

opcion que considere sea la mas importante)

Menos de 6 meses

Menos de un afio

De 1 a2 afios

De 2 a 4 afios

Mas de 4 afios

4. ;Como conocié a Megaprofer? (marque con una x solo una opcién que

considere sea lamas importante)

Referencia de otra
persona

Visita de asesor

Publicidad

Busqueda personal

Otro
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5. ¢Cual es la principal caracteristica que debe tener un excelente distribuidor
ferretero? (marque con una x solo una opcion que considere sea la mas

importante)

Plazos de pago atractivos

Precios competitivos(bajos)

Entregas completas y oportunas

Variedad de portafolio de productos

Asesoria prestada por vendedor

Frecuencia de entregas

Otro

6. (Qué productos compra actualmente a Megaprofer? En caso de no comprar a
Megaprofer indicar si compra a otros proveedores, motivo y producto que no

compra por esa razon.

(marque con una x solo una opcidn que considere sea la mas importante)

CABLEC

SQD

ldeal Alambrec

Tubos conduit

Incable

Plastigama

Tacos Fisher-lejia-valvulas de gas

Mi proveedor es

Motivo:

Producto:
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7. ¢(Maneja crédito con otra compafiia diferente a Megaprofer? (marque con una

x solo una opcién que considere sea la mas importante)

Si_No__ ;Cudl?

Condiciones de pago

Hasta 60 dias

Hasta 120 dias

Mas de 120 dias

No dice

8. (Cual es su opinion general en cuanto al servicio que ofrece Megaprofer?

(marque con una x solo una opcién que considere sea la mas importante)

Excelente

Buena

Regular

Mala

9. ¢Si tuviera la posibilidad de hablar con el presidente de Megaprofer, ;qué le

diria? (marque con una x solo una opcién que considere sea la mas

importante)

Mejores precios

Ampliacién de crédito

Felicitacion

Mejores entregas

Mejor atencion

10. /Me podria evaluar como excelente, bueno, regular o malo los aspectos de

servicio de Megaprofer que a continuacién se le mencionan? (marque con una

x en cada uno de los aspectos de acuerdo con su percepcion)

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Cupos de crédito
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Condiciones de pago (plazos)

Asesoria recibida por vendedor

Asesoria telefonica call center

Conocimiento de producto por parte de asesores

Frecuencia visita del vendedor

Frecuencia de entregas

Entregas completas

Entregas a tiempo

Solucién a reclamos imprevistos

11. Diganos una razon por la cual dejaria de comprar a Megaprofer (marque con

una x solo una opcién que considere sea la mas importante)

Incremento de precios

Mala politica de crédito

Entrega deficiente

Mala atencion

Por las Proferreterias

No dejaria de comprar

Stock deficiente

Gracias por su colaboracién.

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz
Fuente: Encuesta empresa
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Formato evaluacion preliminar

Apéndice B

COLABORADORES

Marque con una X los aspectos que el modelo de
gestion en estudio impacta seguin su criterio

PREGUNTAS

4

5

TOTAL

Elaborado por: César Anibal Paredes Ortiz

Fuente: Elaboracién propia
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Resumen Final
Disefio de un modelo de gestion basado en el marketing estratégico para laempresa Megaprofer
SA.

César Anibal Paredes Ortiz
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Proyecto dirigido por: Eduardo Javier Gutiérrez Zambrano, Mg.

El trabajo que se presenta es sobre el disefio de un modelo de gestion basado en el marketing
estratégico para la empresa Megaprofer S.A, organizacion que es una empresa ubicada en la ciudad
de Ambato, y cuya actividad econdmica es la comercializacion al por mayor de productos ferreteros,
asi como también eléctricos, electrénicos, materiales y acabados para la construccién. El trabajo
inicia con una conceptualizacion de diferentes términos que engloban tanto el marketing como la
planificacion estratégica, se realiza un analisis y comparacion de otros modelos de gestion aplicados a
empresas nacionales, para posteriormente presentar estadisticas de la empresa como datos
histdricos de sus ventas, compras y otros datos comerciales, la realizacién de una encuesta al cliente
externo, toda esa informacion sirve como base o sustento para la propuesta. EI modelo de gestién
propuesto se compone de siete fases en donde iniciamos con la recolecciéon de la informacion,
realizamos un diagnostico situacional, identificamos oportunidades de negocio, se plantean objetivos,
continda con la determinacion de estrategias, se elabora un plan de marketing estratégico y se
culmina con la implementacion y control, con lo que se pretende mejorar la gestion comercial y
alcanzar mejorar el nivel de comunicacion y sincronizacion entre los diversos proceso gque existen en
la empresa. El modelo propuesto no es de aplicacion exclusiva para este tipo de empresas, el mismo
es adaptable y puede ser aplicado para empresas de comercializacién de diversos tipos de productos
e incluso tamafios. Finalmente se realiza una prueba piloto al presentar el trabajo a diversos
colaboradores que ocupan distintos cargos en la empresa, validando con ellos la efectividad y el
impacto que el modelo de gestion tendria en los resultados de la organizacién que se veran reflejados
en los indicadores de gestion de la empresa, dicha prueba mostré resultados positivos, es decir los

involucrados creen que el modelo sera un gran aporte en su gestion.

98



