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RESUMEN

En la actualidad uno de los problemas que afrontan las empresas, es la falta de
un Plan Estratégico y el desconocimiento en el Posicionamiento de Mercado, en
razén de que los directivos no cumplen con las politicas, fines, principios,
objetivos y metas. Encontrandose a los Productores y Comercializadores de
Helados de Salcedo PROCOHESA inmersa dentro de esta problemética, la
misma que no ha podido superar las malas relaciones humanas entre personal
y socios, planificacion improvisada y la falta de infraestructura, entre otros.

La supervivencia de la organizacion dependera en si, de la capacidad que
tenga la misma para convertir sus recursos y procesos en fortalezas y no en
debilidades y vulnerabilidades. Entre los aspectos mas importantes a analizar
en este estudio estan:

El analisis situacional externo que permitira identificar cuales son las fuerzas
externas o factores clave que influyen directa o indirectamente en el
comportamiento de la organizacion en el corto y largo plazo.

El analisis situacional interno, permitira identificar las fortalezas y debilidades
que tiene la empresa, con el objeto de identificar aquellos factores o
capacidades que le hacen diferentes de sus competidores, y que la
competencia no puede igualar ni tampoco imitar, para lograr de esta manera
determinar las ventajas competitivas que posee la organizacion y que

utilizandolas correctamente daran una diferenciacion.
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La formulacion del plan estratégico (mision, vision, valores, objetivos,
estrategias y estructura organizacional), proporciona la forma en que debe
trabajar la organizacion para lograr el cumplimiento de los objetivos e

implementar las estrategias establecidas.
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ABSTRACT

One of the problems faced by companies at the moment is the lack of a strategic
plan and the ignorance of market positioning given that managers do not comply
with policies, purposes, principles, objectives and goals. Finding the
Manufacturers and Distributors of PROCOHESA an ice-cream, company in
Salcedo immersed in this problem, it has not been able to overcome its poor
human relations between staff and business partners, improvised planning and

the lack of infrastructure among other problems.

The survival of this organization will depend on the capacity that it has to
transform its resources and processes into strengths and not into weaknesses

and vulnerabilities. The most important aspects to deal with in this study are:

The external situational analysis which helps to identify what the external forces
or key factors that are directly or indirectly influence in the behavior of the

organization in the short and long term.

The internal situational analysis will help to identify the strengths and
weaknesses that the company has in order to identify those factors or capacities
that distinguish it from its competitors and that the competitors cannot match nor
imitate, and in this way be able to determine the competitive advantages that the

organization has and that using them correctly will make a difference.



The creation of the strategic planning (mission, vision, values, objectives,
strategies and organizational structure) provides the way in which the
organization must work in order to ensure full compliance of the objectives and

to implement the established strategies.
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INTRODUCCION

En las organizaciones o0 empresas, la planificacion estratégica y el
posicionamiento de mercado se han convertido en un reto, en razén de socios y
el personal, repercutiendo en la solucion de los problemas de las empresas,
como también ejercer la autoridad con eficiencia y eficacia.

En la actualidad, las organizaciones con espiritu trascendente, utilizan la
Planificacion Estratégica para optimizar recursos, lograr eficiencia de un
proceso de cambio, transformacion y desarrollo, la eficacia, la excelencia de
resultados y un alto grado de efectividad para hacer frente a empresas con
competencia que se pueda ofertar un servicio de calidad.

Esta investigacion constituye en una linea de analisis del aspecto gerencial y
administrativo, el mismo que esta estructurado en cinco capitulos siendo los
siguientes:

El CAPITULO I, esta conformado por el planteamiento del problema, que se
fundamenta en la contextualizacion, el analisis critico que toma de referencia
las causas y efectos del arbol de problemas, también se puntualiza la
justificacion de la investigacion y se concluye con el objetivo general y los
objetivos especificos.

En el CAPITULO II, se refiere a las bases conceptuales considerada como
marco tedrico que serviran para fundamentar cientificamente la propuesta, en el

cual se tomo en cuenta las dos variables, la planificacién estratégica con el



proceso, analisis situacional, futuro organizacional, participacién activa,
evaluacion y seguimiento.

Esto permitird a los actores a identificarse con un modelo de planificacion
acorde a las necesidades de la empresa.

En el CAPITULO IIl, comprende la metodologia, se fundamenta en las
respectivas técnicas de recoleccion de datos como: entrevistas y fichas de
observacién de socios y el personal de la empresa, como también utilizamos el
andlisis FODA, matriz de jerarquizacién, y se realizo el diagnostico situacional
de los productores y comercializadores de helados de Salcedo.

En el CAPITULO IV se detalla la propuesta del plan estratégico iniciando con el
andlisis del entorno interno y externo de la asociacién, asi como también el
desarrollo de los procesos de la planificacion estratégica.

El CAPITULO V esta compuesto por las conclusiones y recomendaciones de la
investigacion desarrollada.

Posteriormente se establece la bibliografia, el glosario y los anexos del trabajo

de investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Temade Investigacion:

Plan Estratégico para mejorar el posicionamiento de mercado de la Asociacion

de Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo PROCOHESA.

1.2. Planteamiento del problema

PROCOHESA (Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo) se
fundd en el afio 2008 en el cantén Salcedo Provincia de Cotopaxi, se encuentra
ubicada en la Avenida Velasco Ibarra sector Norte .Actualmente se encuentra

conformado por 18 socios.

1.2.1. Contextualizacién

“La planificacién estratégica es el corazén del trabajo de una organizacién sin

un marco estratégico no sabes a donde ir o por qué quieres llegar alli.



Esta herramienta proporciona un modelo para llevar a una organizacion a través

del proceso de planificacion estratégica”. (Pedros &Milla Gutierrez, 2005)

“La planificacién estratégica no es en si una garantia de éxito, es el primer paso
de la seleccién y definicién de un rumbo cuyo objetivo final es la permanencia y

el éxito de la empresa en el mercado.

El desarrollo de una estrategia debe entenderse como una combinacion de
procesos, a lo largo de los cuales los agentes involucrados pueden incurrir en

una serie de errores” (Pedros & Milla Gutierrez, 2005)

La asociacion de productores y comercializadores de helados de Salcedo, esta
dedicada a la produccion, comercializacion y distribucién de helados de

Salcedo, constituida por 18 socios.

Actualmente se encuentra patentada sus tres marcas en el IEPI (Instituto
Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual). El helado tipico es de 4 sabores
crema, mora, naranjilla, taxo; Producto que se encuentra en la Comunidad

Andina.

La Asociacion se encuentra inscrita en el MIES (Ministerio de Inclusion
Econdmica y Social) con personeria juridica desde el afio 2006, cuenta con diez
registros sanitarios de 10 sabores de helado, su demanda ha ido incrementando
en el pais y fuera de él, es por ello que esta logrando posesionarse en el

mercado aun cuando la competencia es muy grande.



1.2.1.1 Macro

“Esta claro que el origen de los helados es muy antiguo. Hay quienes
sostienen que los antiguos romanos son los inventores del “sorbete”. Ellos
utilizaban nieve, frutas y miel para preparar este refrescante postre. Parece
que Nerdn hacia traer nieve de los Alpes para que le preparen esta bebida
helada. Otros con igual conviccion, sefialan que los chinos, muchos siglos

antes de Jesucristo, ya mezclaban la nieve de las montafias con miel y frutas.

Lo cierto es que los conocian y disfrutaban, los chinos, turcos, arabes y
romanos. Otro antecedente interesante es que en la Corte de Alejandro
Magno, se enterraban anforas conteniendo frutas mezcladas con miel, en la

nieve, para conservarlas mejor y se servian heladas.

Se sabe que los helados llegaron a Francia, cuando Catalina de Médicis se
casé con Enrique Il. A Inglaterra, en cambio, llegaron de la mano de un
cocinero francés que sirvio en la Corte y que inventd una receta que
incorporaba leche a los helados, el producto era mucho mas rico y se cuenta
que el Rey le dio una gran recompensa para que reservase la formula
Unicamente para el uso de la mesa real. Pese a ello la férmula se conocio en

todos los paises”. (Mantello, 2007)

“En lo que respecta a la planeacion las compafiias multinacionales y sus

subsidiarias ya son diestras en el desarrollo de planes estratégicos



corporativos y nacionales. A pesar de esto la mayor parte de ellas no han
desarrollado aun planes estratégicos globales que integren las estrategias de
un mismo negocio en distintos paises, por no hablar de integrar estrategias

entre multiples negocios mundiales.

Lo ideal seria que hubiera un proceso global de planificacion estratégica en

gue tomara parte la alta administracion de los paises y de las regiones claves.

Ese proceso encajaria con los ciclos de planificacién estratégica corporativa y

nacional.” (EBRATT, 2012)

1.2.1.2 Meso

“La industria de helados planea una agresiva campafia de mercadeo para entrar
con fuerza en los hogares e incrementar el consumo per capita en el Ecuador,
es asi como funcionan las heladerias del cantén Salcedo. Algunas nacieron
desde hace cuatro décadas se hicieron famosas. Otras emplearon el medio

publicitario sin invertir mucho dinero.

Todas ofrecen helados de los méas variados sabores y tamafios, elaborados en
su mayoria con la misma materia prima: leche pura, crema de leche, leche
condensada, azucar, frutas acidas y dulces. Sin embargo, se diferencian por su
calidad, sabor y la atencion a los clientes, este producto es totalmente puro, ya

que no tiene persevantes ni quimicos. Quienes visiten el Ecuador, sobre todo



aquellos que disfrutan probando lo mejor de cada region, de cada ciudad y cada
cantén, sentiran la frescura de las frutas ecuatorianas, en cada una de las
capas de helado de este postre tradicional e inolvidable de lo mejor de los

postres ecuatorianos”. (http://andes.info.ec)

1.2.1.3 Micro

Escuchar la palabra “Helado” en nuestro pais, es recordar inmediatamente al
hermoso cantén Salcedo, en donde se elabora y comercializa al por mayor y

menor este delicioso postre.

El helado de Salcedo es reconocido a nivel nacional e internacional, por su
exclusiva formula que le hace exquisito para el paladar y nutritivo para el
organismo, pues posee varias vitaminas y no es dafino para la salud. Estos
helados son elaborados exclusivamente con productos naturales frutales y
lacteos. No contienen colorantes ni saborizantes quimicos, lo que los convierte

en unicos.

Con los afios la elaboracion de este producto se ha convertido en una tradicion,
parte de la cultura salcedense y cotopaxense. Un helado de Salcedo
entremezcla sabores inigualables que convirti6 a Salcedo en una parada

obligada para todo turista.



En la Asociacion de productores y comercializadores de helados de Salcedo, la
causa principal es el desconocimiento, por parte de los socios de la institucion,
de herramientas administrativas eficaces, siendo estos un factor importante en
toda organizacién, asi como la poca motivacion al personal ha ocasionado un

limitado crecimiento en la empresa.

Analizando las dificultades existentes en esta empresa, se puede observar que
es necesario involucrar en este proyecto a todos los integrantes de la
organizacion con poder de decision o sin él. La informacion que cada persona
aporte beneficiara el contenido del Plan y el compromiso para su elaboracion

con la finalidad de posicionar la empresa a nivel nacional.

Es de vital importancia analizar el posicionamiento de mercado de la empresa,
con él se conocera el lugar mental que ocupa la concepcién del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas
competidores, ademas indicara lo que los consumidores piensan sobre las

marcas y productos que existen en el mercado.

1.2.2 Formulacién del Problema

¢ Como incide la falta de planificacion estratégica en el posicionamiento de

mercado en los productores y comercializadores de helados de Salcedo?



Analizando las dificultades existentes en la empresa, se puede observar que es
necesario fortalecer el plan estratégico de la empresa puesto que no poseen,
ocasionando una mala atencién al cliente, igualmente existe una
desorganizacion administrativa por lo que al momento de solucionar un
problema se toman decisiones erréneas; es decir se toman decisiones de la
manera mas rapida posible, sin tomar en cuenta las consecuencias que puede

traer en caso de que este mal aplicado.

La desorganizacion administrativa también se debe a que en los departamentos
no existe una jerarquia en donde el jefe departamental disponga y revise las

actividades que realizan los demas.

El personal no es capacitado constantemente, lo que ocasiona que la atencion
al cliente no sea la correcta. Las funciones para cada empleado no se

encuentran segregadas todos realizan las mismas actividades.

Por otra parte en la empresa no se formula programas de capacitacion a fin de
asegurar la competencia de los empleados en las actividades que le son
asignadas, no se exige a los otros departamentos la presentacion de
informacion o planes realizados durante el mes, con el fin de conocer las

actividades desarrolladas por los mismos.
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El Plan Estratégico permitird lograr un mejor posicionamiento en la Asociacion
de Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo, puesto que se vive

en un mercado competitivo.

El posicionamiento permite diferenciar el producto y asociarlo con los atributos
deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre

lo que opinan los clientes de lo que ofrece la empresa.

Una serie de investigaciones indican que las organizaciones que acuden a la

planeacion estratégica son mas rentables y exitosas que las que no lo hacen.

Al aplicar planificacion estratégica de obtienen ventas, rentabilidad vy
productividad mucho més alta que las empresas que no planifican en forma

sistematica

Ademas de ayudar a las empresas a evitar los problemas financieros, la
planeacion estratégica ofrece otros beneficios tangibles; por ejemplo, una
mayor alerta ante las amenazas externas, una mayor comprension de las
estrategias de los competidores, un incremento de la productividad de los
empleados, una menor oposicién al cambio y un entendimiento mas claro de las

relaciones entre la compensacion y el desempernio.

La planeacion estratégica refuerza la capacidad de las organizaciones para
prevenir problemas porque fomenta la interaccibn de los gerentes y las

funciones de todos los niveles. La interaccion puede hacer que las empresas
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"activen" a sus gerentes y empleados nutriéndolos, compartiendo con ellos los
objetivos de la organizacién, facultandolos para que puedan mejorar el producto

0 servicio y reconociendo sus contribuciones.
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Gréafico No.1.1: Arbol de Problemas

Bajo Limitado Malestar entre Desperdicio de
Rendimiento Crecimiento los asociados los Recursos

T | | |

LA INEXISTENCIA DE UN PLAN ESTRATEGICO NO PERMITE EL
ADECUADO CUMPLIMIENTO DE METAS Y OBJETIVOS DE LA

ASOCIACION
A A A A
Desconocimiento Falta de decision Poco interés para Procesos
de Técnicas de los Directivos mejorar Administrativos
Administrativas Ineficientes

Elaborado por: PACHECO, Ana
Fuente: Investigacion
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Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo PROCOHESA, es una
empresa que brinda el servicio de comercializacion de helados, en el interior de
la misma se encuentran varios departamentos para el servicio a los clientes.
Ofrece una gran gama de helados de sabores, mora, naranjilla, frutilla,

chocolate, taxo. El horario de atencion es de 08nh30-17n30.

PROCOHESA para evitar ser absorbido por la competencia, deberia mejorar la
atencion a clientes, departamentos, para que asi los mismos puedan brindar un

servicio de calidad a sus clientes.

1.2.3. Interrogantes

- ¢A qué se debe la inexistencia de un plan estratégico?

- ¢Un adecuado diagnéstico FODA permitiria analizar la situacion actual
de la empresa?

- ¢Los objetivos estratégicos de la asociacion permitirian direccionar a la
misma?

- ¢Los planes operativos garantizarian el cumplimiento de determinadas

actividades en la Asociacion?
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1.3 Justificacién

La autora de esta investigacion al haber realizado varios trabajos anteriores
sobre diversos tépicos, considera el tema de mucha utilidad para la
organizaciéon motivo de estudio, ya que de esta forma la misma empezara a
direccionar su caminar exitoso con la formulacion de su primer plan estratégico,

dando a conocer a sus directivos los objetivos y sus acciones en el tiempo.

Al motivar a los miembros de la asociaciébn a participar en el disefio y
elaboracion de un plan estratégico, se conocera la situaciéon real en la que se
encuentra la organizacion, permitiendo evaluar sus fortalezas y debilidades, sin

dejar pasar por alto las oportunidades y amenazas.

Resulta de mucha importancia considerar al cliente tanto interno como externo,
como actores directos de la planificacion estratégica, ya que la medida de su
satisfaccion, beneficiara a la asociacion, al contar con una estructura adecuada

que permita dimensionar las metas que cada miembro tiene que cumplir.

Al contar con una planificacion, primero se establece una necesidad, y acto
seguido, se desarrolla la mejor manera de enfrentarse a ella, dentro de un
marco estratégico que permite identificar las prioridades y determinar los

principios funcionales.
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Planificar significa pensar en el futuro, de tal manera que se pueda actuar de

inmediato.

Esto no quiere decir que todo vaya a surgir segun el plan establecido. De
hecho, no sera asi con toda probabilidad. Pero si se ha planificado
correctamente, la posibilidad de realizar ajustes, sin comprometer las metas

globales, resultard mucho mas apropiada.

En el plan se define la misién y vision de la empresa, en base a lo cual se
desarrollaran las estrategias que proporcionen una clara direccibn a las

actividades y sobre todo en resultados.

Parte fundamental en el analisis son las expectativas de los clientes internos y

externos que aportaran a definir la direccion que se requiere.

La implementacion de estrategias es el paso posterior y estas serviran para el

mejoramiento de la satisfaccion de los clientes.

El disefio, implementacion y seguimiento beneficiaran enormemente a la
empresa, puesto que se dispondra de informacion para tomar decisiones en el
corto y largo plazo, asi mismo facilitara el posicionamiento de la misma en el

mercado, con el consiguiente incremento de rentabilidad.

El trabajo de investigacién nos ha permitido conocer los problemas por las que

atraviesa la asociacion de productores y comercializadores de helados de
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Salcedo: La inexistencia de un plan estratégico, y de un presupuesto
econémico, desorganizacion administrativa a nivel de socios y autoridades,
reducido espacio fisico que dificulta el optimo desarrollo de la produccion,
infraestructura inadecuada, malas relaciones humanas, entre otras.

Al no contar la asociacion con un plan estratégico, se dificulta la gestién
administrativa, en la consecucién de sus objetivos institucionales.

La capacitacion en relaciones humanas para la convivencia social el trabajo en
equipo, tener una infraestructura basica funcional, equipamiento tecnoldgico,
ayudard al cumplimiento de la visién, mision, fines, propésitos, objetivos y
metas de la institucion.

Los paradigmas que ayer significaron pautas de supervivencia, hoy deben ser
remplazados por nuevos paradigmas con una vision de futuro, por lo que toda
organizacién debe tener un plan estratégico que construya o incremente la
capacidad de gestién y administracion con un talento humano lider de alta
gerencia, esto permitird ofertar un producto de calidad para la vida y que las

instituciones sean competitivas.

Este trabajo pretende que los socios, y empleados de la asociacion de
productores y comercializadores de helados de Salcedo reflexionen sobre la
importancia de la Planificacion Estratégica en la Gestidon Administrativa hacia la
consecucion de las necesidades basicas de la empresa; su aplicacion es

factible porque permite una correcta toma de decisiones empresariales.
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Es importante considerar que nos encontramos en un entorno cambiante donde
la tecnologia tiene su espacio importante en el crecimiento empresarial, para lo
cual, se deberia plantear objetivos que contribuyan al mejoramiento de la
empresa mediante estrategias determinadas en el corto y largo plazo que

aporten a su cumplimiento.

1.3.1 Delimitacion del objeto de investigacion

Campo: Gestion Empresarial

Area: Administracion

Aspecto: Aplicacion de Estrategias Competitivas

Temporal: Periodo comprendido entre Febrero y Agosto 2012 en

PROCOHESA.

Espacial: La Asociacion de Productores y Comercializadores de Helados de
Salcedo PROCOHESA , se encuentra ubicado en el cantdén Salcedo provincia

de Cotopaxi , direccién Avenida Velasco Ibarra sector Norte.
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Elaborar el Plan Estratégico para mejorar el posicionamiento de mercado de la
Asociacion de Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo

PROCOHESA.

1.4.2 Objetivos Especificos:

e Analizar la situacion actual de la Asociacion, mediante el analisis FODA.

e Establecer el direccionamiento estratégico como Mision, Valores, Vision,
Objetivos y Estrategias.

e Generar un Plan Estratégico que permita mejorar el posicionamiento de

mercado en Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 Resefia Histdérica de la Asociacion de Productores vy

Comercializadores de Helados de Salcedo

Por el afio 1950, la dificil situacion econdémica de la comunidad franciscana del
cantdn Salcedo, y el anhelo de mejores dias, inspiraron a la monjita Rosa Maria
Duran a formular el hoy famoso helado de Salcedo, inicialmente conocido por la

poblacion como el “HELADO DE LAS MONJAS”.

Esta madre franciscana, muy reconocida por sus habilidades gastronémicas,
conjugd perfectamente los ingredientes naturales como lacteos, frutales y
endulzantes de la prodigiosa zona cotopaxense en el centro del pais para
obtener como resultado un producto muy delicioso que pronto fue adquiriendo

notoriedad en todo Salcedo.

El helado de las monjitas era elaborado entonces, en el interior del convento y
comercializado por una ventana, pues para esos afios las monjas se

resguardaban de toda tentacion externa.

19
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Era un placer probarlos, y poco a poco se convirtieron en un dulce tipico de la
zona. “jHelados! jHelados!”, se escuchaba en las calles mientras los nifios
corrian hacia el vendedor que los ofrecia, quien se los compraba a las

religiosas, que mas lo hacian por amor que por negocio.

Asi, poco a poco se fueron popularizando y la receta se fue transmitiendo entre
todos los lugarefios, hasta convertirse en el postre preferido de los hogares de

Salcedo.

Son cuatro colores, en un orden ya tradicional: el blanco de la crema, el rojo de
la mora, el amarillo de la naranjilla y el naranja palido del taxo, preparados en
base a jugos de fruta y leche, que se vierten manualmente en “vasitos” conicos
con una paleta y se congelan, manteniendo la calidad y el sabor. Una vez listos,
los coloridos helados nos trasladan a los mejores recuerdos de la infancia, pues
muchos ecuatorianos cuentan que al pasar por Salcedo, hacia cualquier destino
del pais, era inevitable hacer una parada para degustar los tentadores helados
en familia o con amigos, y asi, se aprovechaba un momento de risas,
conversaciones y la certeza de que helados como esos, no habria en otro

rincon del mundo.

La aceptacion que inmediatamente tuvieron los deliciosos helados de las
monjitas, obligd a que estas ingeniosas religiosas, vieran la necesidad de
acercar el producto al consumidor por medio de un vendedor ambulante

llamado José Medina, mas conocido como "José Trrutrra". Este importante
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personaje para la difusién del actual helado de Salcedo, llevaba sobre sus
espaldas una gran caja de madera conteniendo en su interior, lo que hoy es un
verdadero patrimonio de la ciudad de Salcedo, y con su singular chispa recorria
calles, caminos y senderos gritando "HELADOS CON LECHE DE LAS

MONJITAS"

En los afios posteriores, varias personas que habian tenido acceso a la formula
por la cercana relacion con las religiosas franciscanas, entre las que se cuentan
las familias Franco, Paredes, Jijon, mama Mery, etc. continuaron con la

actividad de produccién y comercializaciéon. (Navas, 2006)

La necesidad de ingresar a los mercados mas importantes del Ecuador ha
obligado a que los actuales productores, en un ejemplo de organizacion y
solidaridad se hayan unido para formar la Asociacion de Productores y
Comercializadores de los Helados de Salcedo, patentando el producto y

cumpliendo con los estandares exigidos para productos alimenticios

Salcedo (Cotopaxi). Salcedo, cantén de Cotopaxi, es considerado como la
“capital de los helados y el pinol”’, tanto que en las festividades tienen

protagonismo propio y se venden por sus sabores y por tradicion.

La Asociacion de Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo,

estd compuesta por 18 comerciantes.
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2.1.1. Directiva

Patricio Vasquez, administrador, Marcela Hinojosa, presidenta, Gloria Obando,
vicepresidenta; Sonia Leon, tesorera; Betty Guanoluisa, secretaria; Clara
Caisachana, como coordinadora; Amparo Hinojosa, Fabiola Orbea, y Lina

Zapata, vocales de la Asociacion.

Cada vez la popularidad del helado de Salcedo es mayor, por lo que la
responsabilidad de la Directiva se debera enfocar en ello. “Su helado es el unico
a nivel nacional que debe considerarse Patrimonio Cultural, es por ello que

trabajan para mantener su imagen”.

e Proyeccién
El objetivo primordial es que el producto se asocie a una imagen y
trabajan en un logotipo para que distingan a los helados de Salcedo de

los demas productos.



2.1.2 Estructura Organica
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A continuacién se presenta el Organigrama Estructural de PROCOHESA:

Gréfico No.2.1: Organigrama Estructural

Asamblea de Socios

Directorio

Presidente

Gerente General

Secretaria
Contable

Departamento de
Ventas

Departamento de
Produccion

Elaborado por: PACHECO, Ana
Fuente: Investigacion



2.1.3. Organigrama Posicional
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En el siguiente gréafico se presenta el Organigrama Funcional de PROCOHESA.

Gréafico No.2.2: Organigrama Posicional

Asamblea de Socios

18 Socios

Directorio

9 Directivos

Presidente

1 Presidente

Gerencia General

1 Gerente General

Secretaria Contable

1 Secretaria Contable

Departamento de
Ventas

1 Jefe de Ventas

2 Ayudantes de Ventas

Departamento de
Produccion

1 Jefe de Planta
4 Obreros

2 Choferes

Elaborado por: PACHECO, Ana
Fuente: Investigacion.
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2.2 Antecedentes Investigativos

Toda investigacion necesita un sustento teodrico-cientifico que respalde el
desarrollo de la misma, y para esto es necesario precisar de datos, fuentes,

documentos y experimentos sobre la base de conceptos de varios autores.

Para iniciar con la ejecucibn de la investigacion, se analizo trabajos

relacionados con el tema.

Se observdé que existe informacion relacionada con el disefio del plan

estratégico para diferentes empresas.

Segun Gabriela Ortiz, autora de la tesis PUCESA 2009, concluye que ‘la
implementacion de la administracion estratégica brindé guia a la empresa para
lograr el incremento de ventas, basicamente se establecieron las funciones para
el personal y es de conocimiento de todos, las politicas se encuentran
determinadas y aplicadas la difusion de los objetivos a personal ha sido
primordial para que todos conozcan hacia donde van y aporten con su trabajo al

logro de los mismos”.

El trabajo de investigacion expuesto se basa tedricamente en fuentes
bibliograficas de distintos autores tomados de libros, revistas, periodicos, asi

como también del internet a través de diferentes paginas web.
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Se ha realizado un cuestionario que ha servido para obtener informacion de las
personas que laboran en PROCOHESA, asi como también se ha dirigido a

clientes, proveedores y sobre todo los socios.

2.3 Fundamentacion Filosofica

El presente trabajo investigativo permitira obtener una eficaz solucion en lo que
concierne al problema existente referente a la falta de un plan estratégico en el
posicionamiento de mercado en los Productores y Comercializadores de
Helados de Salcedo que esta centrada en optimizar recursos, lograr la

eficiencia y con ello obtener buenos resultados .

El desarrollo del presente trabajo investigativo esta direccionado a determinar
las causas de la problematica para de esa manera obtener resultados con la
aplicacién de técnicas de planificacion estratégica que permita obtener un

posicionamiento de la Asociacion en el mercado.

2.4 Fundamentacion Legal

La empresa esté regida por los siguientes codigos y leyes.
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2.4.1 Cbdigo de Trabajo

“Art. 1.- En el presente reglamento Interno de Higiene y Seguridad de Trabajo,
se podra denominar a PROCOHESA simplemente ‘LA EMPRESA” y a los

obreros y empleados simplemente LOS TRABAJADORES”.

“Art.2.- Todos “LOS TRABAJADORES” que presten sus servicios a la
EMPRESA, estan obligados al estricto cumplimiento del presente reglamento y
a todas las demas leyes y disposiciones pertinentes; el desconocimiento de su
contenido no es causa que se pueda aducir como justificacion a su falta de

cumplimiento”.

“Art. 3.- El presente reglamento se considerara como parte integrante de todos

los contratos que se celebren entre LA EMPRESA y los TRABAJADORES”.
“Art. 4.- Los principales objetivos que persigue el presente reglamento son:

a.- Prevenir todo tipo de riesgos laborales que puedan poner en peligro la

integridad fisica y psiquica de sus trabajadores.

b.- Instruir a sus trabajadores sobre la prevencién de siniestros, riesgos de

trabajo, enfermedades profesionales, y cuidado del medio ambiente.

c.- ldentificar los actos y condiciones que puedan ser potencialmente

peligrosos, determinando las medidas correctivas pertinentes.
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d.- Establecer sanciones por el incumplimiento de las normas y disposiciones

del presente reglamento y leyes acordes”.

» Obligaciones Generales del Trabajador:
Art. 5.- Acudir puntualmente a su trabajo en éptimas condiciones de aseo

personal y con el uniforme de trabajo limpio y completo.

Art. 6.- Ultilizar durante toda la jornada de trabajo el uniforme completo

entregado por la empresa.

Art. 7.- Usar adecuadamente los servicios higiénicos cuidando su limpieza y
conservacion.
Art. 8.- Colocar la basura y demas desperdicios, en los recipientes designados

para el efecto evitando su dispersion.
Art. 9.- Mantener en perfecto orden y limpieza su area de trabajo.

Art. 10.- Comunicar en forma inmediata a su superior si padece de enfermedad

gue afecte su capacidad y seguridad para el trabajo.

Art. 11.- Someterse a todos los examenes médicos que la empresa considere

necesario.

Art. 12.- Usar herramientas en buenas condiciones de funcionamiento y solicitar

el cambio inmediato de aquellas cuyo uso pueda poner en peligro su integridad.
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Art. 13.- Comunicar a sus superiores en forma inmediata cualquier condicién o

accion insegura que observe en los equipos, herramientas o instalaciones.

2.4.2 Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entenderé por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha
encargado la difusion publica de un mensaje publicitario o de cualquier
tipo de informacion referida a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario
final, adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta
para ello. Cuando la presente Ley mencione al consumidor, dicha

denominacién incluira al usuario.

Derecho de devolucién.- Facultad del consumidor para devolver o
cambiar un bien o servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando
no se encuentra satisfecho o no cumple sus expectativas, siempre que la
venta del bien o servicio no haya sido hecha directamente, sino por

correo, catalogo, teléfono, Internet, u otros medios similares.

Especulacién.- Practica comercial ilicita que consiste en el
aprovechamiento de wuna necesidad del mercado para elevar

artificiosamente los precios, sea mediante el ocultamiento de bienes o
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servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre proveedores, 0 la
renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los consumidores
pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacién, de

precios al productor o de precios al consumidor.

Informacién béasica comercial.- Consiste en los datos, instructivos,
antecedentes indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe
suministrar obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la
oferta del bien o prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o
servicios que efectua el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o
privado que desarrolle actividades de produccion, fabricacién,
importacion, construccion, distribucién, alquiler o comercializacion de
bienes, asi como prestacion de servicios a consumidores, por lo que se
cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes adquieran bienes
0 servicios para integrarlos a procesos de produccién o transformacion,

asi como a quienes presten servicios publico por delegacion o concesion.

Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que
extraen, industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su

provision a los consumidores.
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» Capitulo Il Derechos y Obligaciones de los Consumidores

“Art. 4.- Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios

generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales

y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de éptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos
relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a
las condiciones Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los

métodos comerciales coercitivos o desleales;
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7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusiébn adecuada de sus derechos;
8. Derecho a la reparaciébn e indemnizacion por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios”.

» Art. 5.- Obligaciones del consumidor.-
Son obligaciones de los consumidores
1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;
2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido;
3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los
demas, por el consumo de bienes o servicios licitos;
4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

sServicios a consumirse.

2.5. Categorias Fundamentales

2.5.1 Definicién de Administraciéon

“Segun Hitt, Black y Porter, () definen la administracion como "el proceso de
estructurar y utilizar conjuntos de recursos orientados hacia el logro de metas,

para llevar a cabo las tareas en un entorno organizacional".
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“La administracion es el proceso de planificar, organizar, dirigir y controlar el
uso de los recursos y las actividades de trabajo con el propdsito de lograr los
objetivos o0 metas de la organizacion de manera eficiente y eficaz”.

(CHIAVENATO, 2002.)

2.5.2. Proceso Administrativo

Concepto de Proceso Administrativo

“Se refiere a planear y organizar la estructura de oOrganos y cargos que
componen la empresa, dirigir y controlar sus actividades. Se ha comprobado
que la eficiencia de la empresa es mucho mayor que la suma de las eficiencias
de los trabajadores, y que ella debe alcanzarse mediante la racionalidad, es
decir la adecuacion de los medios (6rganos y cargos) a los fines que se desean
alcanzar, muchos autores consideran que el administrador debe tener una
funcién individual de coordinar, sin embargo parece mas exacto concebirla
como la esencia de la habilidad general para armonizar los esfuerzos
individuales que se encaminan al cumplimiento de las metas del grupo. Segun
el libro Administracion una perspectiva global de los autores Harold Koontz y
Heinz Weihrick, las funciones del administrador son: Planificacion,
Organizacion, Direccion y Control que conforman el Proceso Administrativo

cuando se las considera desde el punto de vista sistémico. Fayol sefiala que
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estos elementos se aplican en negocios, organizaciones politicas, religiosas,

filantrépicas y militares”. (CHIAVENATO, 2002.)

Grafico N°2.3: Proceso Administrativo

] - Decisién sobre los objetivos
PLANIFICACION - Definicion de planes para alcanzarlos

= Programacion de Actividades

- Recursos y Actividades para alcanzar los objetivos
ORGANIZACION b - Organos ¥y Cargos

- Atribucién de autoridades y responsabilidad
- Designacion de cargos
DIRECCION ; - Comunicacion, liderazgo y motivacion de Personal.

l - Direccion para los objetivos

- Definicion de estandares para medir el desempeiio.
CONTROLAR b

- Corregir desviaciones y garantizar que se realice la
planeacion

Fuente: Introduccién a la Teoria General de la Administracion.
Elaborado por: (CHIAVENATO, 2002.)

2.5.2.1 Planeacion

“Planificar implica que los administradores piensen con antelacion en sus
metas y acciones, y que basan sus actos en algun método, plan o logica, y no

en corazonadas.

La planificacion requiere definir los objetivos 0 metas de la organizacion,

estableciendo una estrategia general para alcanzar esas metas y desarrollar
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una jerarquia completa de planes para coordinar las actividades”.

(http://monografias.com)

2.5.2.2 Organizacion

“El significado de este concepto viene del uso que en nuestra lengua se da a la

palabra "organismo”. Este implica necesariamente:

a) Partes y funciones diversas: ningun organismo tiene partes idénticas, ni de

igual funcionamiento.

b) Unidad funcional: esas diversas, con todo tienen un fin comun o idéntico.

c) Coordinacion: precisamente para lograr ese fin, cada una pone una accién
distinta, pero complementaria de las demas: obran en vista del fin comun y
ayudan a las demas a construirse y ordenarse conforme a una teologia

especifica.

Organizar es el proceso para ordenar y distribuir el trabajo, la autoridad y los
recursos entre los miembros de una organizacién, de tal manera que estos
puedan alcanzar las metas de la organizacién. Diferentes metas requieren

diferentes estructuras para poder realizarlos”. (http://monografias.com)
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2.5.2.3 Direccién

“Es el elemento de la administracion en el que se logra la realizacion efectiva
de lo planeado, por medio de la autoridad del administrador, ejercida a base de

decisiones.

Dirigir implica mandar, influir y motivar a los empleados para que realicen tareas
esenciales. La direccion llega al fondo de las relaciones de los gerentes con

cada una de las personas que trabajan con ellos.

Los gerentes dirigen tratando de convencer a los demas que se les unan para

lograr el futuro que surge de los pasos de la planificaciéon y la organizacion.

Los gerentes al establecer el ambiente adecuado, ayudan a sus empleados a

hacer su mejor esfuerzo”. (http://www.monografias.com)

2.5.2.4 Control

“Se puede definir como el proceso de vigilar actividades que aseguren que se
estan cumpliendo como fueron planificadas y corrigiendo cualquier desviacion
significativa. Todos los gerentes deben participar en la funcion de control, ain
cuando sus unidades estén desempefidndose como se proyectd. Los gerentes
no pueden saber en realidad si sus unidades funcionan como es debido hasta
haber evaluado qué actividades se han realizado y haber comparado el

desempeiio real con la norma deseada. Un sistema de control efectivo asegura
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gue las actividades se terminen de manera que conduzcan a la consecucion de
las metas de la organizacién. El criterio que determina la efectividad de un
sistema de control es qué tan bien facilita el logro de las metas. Mientras mas
ayude a los gerentes a alcanzar las metas de su organizacién, mejor sera el

sistema de control”. (http://www.monografias.com)

2.5.3. Planeacién en el Proceso Administrativo

Concepto:

La Planeacion es decir por adelantado, qué hacer, como y cuando hacerlo, y
quién ha de hacerlo. La planeacion cubre la brecha que va desde donde
estamos hasta donde queremos ir. Hace posible que ocurran cosas que de otra
manera nunca sucederian; aunque el futuro exacto rara vez puede ser predicho,
y los factores fuera de control pueden interferir con los planes mejor trazados, a

menos que haya planeacion, los hechos son abandonados al azar.

“La planeacibn es un proceso intelectualmente exigente; requiere la
determinacion de los cursos de accion y la fundamentacion de las decisiones,

en los fines, conocimientos y estimaciones razonadas.

La tarea de la planeaciébn es exactamente: minimizaciéon del riesgo y el

aprovechamiento de las oportunidades”. (JARAMILLO, 2002)
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2.5.3.1. Importancia

“En la organizacion, la planificacion es el proceso de establecer metas y elegir
los medios para alcanzar dichas metas. Sin planes los gerentes no pueden

saber cOmo organizar su personal ni sus recursos debidamente.

Quizas incluso ni siquiera tengan una idea clara de que deben organizar, sin un
plan no pueden dirigir con confianza ni esperar que los demas le sigan. Sin un
plan, los gerentes y sus seguidores no tienen muchas posibilidades de alcanzar
sus metas ni de saber cuando ni donde se desvian del camino. El control se

convierte en un ejercicio de menor importancia.

El reconocimiento de la influencia de la planeacion ayuda en mucho a aclarar
los intentos de algunos estudiosos de la administracion para distinguir entre
formular la politica (fijar las guias para pensar en la toma de decisiones) y la
administracion, o entre el director y el administrador o el supervisor. Un
administrador, a causa de su delegacién de autoridad o posiciébn en la
organizacién, puede mejorar la planeaciéon establecida o hacerla basica y
aplicable a una mayor proporcién de la empresa que la planeacion de otro. Sin
embargo, todos los administradores desde los directores hasta los jefes o

supervisores, planean lo que les corresponde”. (JARAMILLO, 2002)
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2.6. Planificacion Estratégica

2.6.1. Generalidades de la Planificacion Estratégica

“La planificacion estratégica es una de las herramientas administrativas mas
utiizadas por empresas y empresarios del mundo entero. Variada en su
metodologia, contenido y objetivos perseguidos, es también una de las
herramientas empresariales mas subjetivas, suscitando dudas respecto a cual
es la mejor forma de realizarla, cual es la mejor secuencia de pasos a seguir y

cual es su verdadera utilidad”. (http://consultoria-gerencial-empresarial.com)

“En su definicibn mas aceptada, la planificaciébn estratégica es el proceso
mediante el cual se analiza la situacién presente de la organizacién y su
entorno, con el propésito de decidir la direccion que debe tomar para alcanzar
y/o mantener sus objetivos empresariales. La metodologia que se sigue para
elaborar tal diagndéstico y plan de accién suele ser muy variada, siendo la mas
comun aquella que incluye la elaboracién de la vision y la misibn empresarial, la
definicion de objetivos y estrategias, el establecimiento de planes de accién y la
fijacibn de los mecanismos de control para implementar correctamente la
estrategia disefiada. De forma semejante, la herramienta de diagndstico que se
utiliza con mas frecuencia es el conocido FODA (fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas).

Esta herramienta proporciona un modelo para llevar a una organizacion a través

del proceso de planificacion estratégica. Cubre la planificacion necesaria para


http://www.monografias.com/trabajos/adolmodin/adolmodin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
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realizar una planificacion estratégica, incluyendo los antecedentes necesarios
para dirigir el proceso y asi definir el marco estratégico del proyecto u
organizaciéon, que es el que le da a las actividades coherencia y direccién”.

(http://consultoria-gerencial-empresarial.com)

Gréfico N° 2.4: Generalidades de la Planificacién Estratégica

Situacion
Actual Futuro
i i Deseado Que hacer
Donde Diagnostico
t dela Plan como hacer
EoIames Situacion Estrategico
Hacia donde Actual

vamos

Elaborado por: PACHECO, Ana
Fuente:(KOONTZ & Heinz, 2001)

2.6.2. Por qué Planificar?

El planeamiento es la determinacion de donde uno quiere estar en el futuro y

las acciones y recursos necesarios para llegar alli.


http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml
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“Al tomar decisiones diariamente en su organizacién tiene en cuenta varios
objetivos que son muy importantes, pero el hecho de no plantear un orden de
prioridad entre estos, hace parecer que todos tienen la misma importancia”.

(CERTO, 2000)

2.6.3. ¢ Qué es la Planificaciéon Estratégica?

La Planificacion Estrategia es un plan general o un patron de objetivos y
proyectos, asi como también el disefio de politicas, planes de trabajo y
programas principales para alcanzar las metas y propésitos de la organizacion,

empresa 0 negocio.

“En esencia una Planificacion Estratégica establece la secuencia correcta y
coherente de las acciones a realizar. La Planificacion Estratégica se inicia con
un Diagnostico de Empresarial Completo que consiste en un analisis de la
situacion actual de la empresa-cliente, de tal manera que se pueda idear o
imaginar un camino de salida de la situacidn encontrada. Consiste en la
determinacién de los planes mas importantes para la empresa-cliente, que
involucra la ejecucion de los mismos en un mediano, corto o largo periodo de

tiempo”. (CERTO, 2000)
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2.6.4. Modelo de Proceso de Administracion Estratégica

El proceso de administracidn estratégica se puede dividir en cinco componentes

diferentes, que son:

Grafico N°2.5: Proceso de Administracion Estratégica

1.-Seleccién de la
Misién y las principales
metas corporativas

2.-Analisis del ambiente
competitivo externo de la
organizacion para
identificar oportunidades
y amenazas

5.-Implementacion de
las estrategias

4.-Seleccion de
estrategias
fundamentadas en el
FODA

Elaborado por: PACHECO, Ana
Fuente: Investigacion
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Seleccion de la mision y las principales metas corporativas.

Analisis del ambiente competitivo externo de la organizacion para identificar
oportunidades y amenazas.
Andlisis del ambiente operativo interno para identificar fortalezas y debilidades

de la organizacion;

Seleccion de estrategias fundamentadas en las fortalezas de la organizacion y
gue corrijan sus debilidades, con el fin de tomar ventaja de oportunidades
externas y contrarrestar las amenazas externas. Implementacion de las

estrategias. (DESS, 2003)

2.6.5. Importancia

Es necesario e importante que cada empresa que se proyecte para ser grande
en el mundo de los negocios cuente con un plan estratégico empresarial ya que
esta es una herramienta esencial para los lideres emprendedores y visionarios

gue asumen riesgos.

Toda organizacion debe tener un plan estratégico, ya sean estas micro,
pequefas, medianas o grandes empresas, organizaciones no gubernamentales
y también, porgue no, las personas, ya que gracias a la implementacion de un

plan, definira el rumbo de su vida.
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El planeamiento estratégico es importante en la empresa, puesto que ayuda a
establecer la direccién y las metas que una organizacion se ha propuesto y
cuando es transmita de tal forma que llegue a toda la organizacién, se
convertird en acciones sinérgicas alrededor de toda la empresa, que enrumbara
al logro de los objetivos propuestos, cuando las empresas no tienen un plan,
cada miembro de esa organizacion no tiene un rumbo determinado e ignoran

las metas que se quieren lograr en la organizacion.

2.6.6. Elementos de la Planificacion Estratégica

Para desarrollar una planificacion estratégica es imprescindible contar con un
conjunto de elementos constituidos e informacion de base de fuentes primarias

y secundarias. Tales ingredientes sustanciales son:

2.6.6.1. Evaluacién del entorno

Una de las més utilizadas es el andlisis denominado FODA, investigando las

expectativas y percepciones, lo que permite establecer un diagnostico desde la

Optica metodoldgica del analisis institucional.
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2.6.6.2. Misién

La mision de una empresa es una declaracién duradera del objeto, propdésito o

razén de ser de una empresa.

A diferencia de la vision, la declaracién de la misidén contesta la pregunta “; cual
es nuestra razon de ser?”, mientras que la visién contesta la pregunta: “;qué

gueremos ser?”.

“La razon de establecer la mision de una empresa es que ésta sirva como
punto de referencia que permita que todos los miembros de la empresa actien
en funcién de ésta, es decir, lograr que se establezcan objetivos, disefien
estrategias, tomen decisiones y se ejecuten tareas, bajo la luz de ésta; logrando

asi, coherencia y organizacion”. (MENDEZ, 2001)

Una buena misién de empresa, debe tener las siguientes caracteristicas:

o Debe ser clara y comprensible para todos los miembros de la empresa.

e No debe limitar el accionar de los miembros de la empresa, pero
tampoco debe ser muy amplia que llegue a provocar confusiones sobre
lo que hace la empresa.

o Debe distinguir a la empresa de otras similares.

Para formular la misibn de una empresa, podemos tomar en cuenta los

siguientes elementos:


http://www.crecenegocios.com/la-vision-de-una-empresa
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o Clientes: ¢ quiénes son nuestros clientes?

e Productos: ¢ cudles son nuestros principales productos o servicios?

e Mercado: ¢ cuales son nuestros mercado?

« Tecnologia: ¢ cudl es nuestra tecnologia?

e Interés por el crecimiento: ¢nos interesamos por alcanzar objetivos
econémicos?

« Filosofia: ¢ cuales son nuestras creencias, valores o principios?

o Capacidades: ¢cual es nuestra diferenciacion o nuestra ventaja
competitiva?

« Interés por la imagen publica: ¢nos preocupamos por asuntos sociales,
comunitarios o ambientales?

o Interés por los empleados: ¢nos interesamos por nuestros trabajadores?

2.6.6.3. Vision

“La vision de una empresa es una declaracién que indica hacia donde se dirige
la empresa en el largo plazo, o qué es aquello en lo que pretende convertirse”.

(MENDEZ, 2001)

El establecer la vision de una empresa, también permite que ésta sirva como
fuente de inspiracion, logrando que todos los miembros de la empresa se

sientan identificados, comprometidos y motivados en poder alcanzarla.



47

Una buena vision de empresa, debe tener las siguientes caracteristicas:

Debe ser positiva, atractiva, alentadora e inspiradora, debe promover el

sentido de identificacion y compromiso de todos los miembros de la

empresa.

« Debe estar alineada y ser coherente con los valores, principios y la
cultura de la empresa.

o Debe ser clara y comprensible para todos, debe ser entendible y facil de
seqguir.

o No debe ser facil de alcanzar, pero tampoco imposible.

o Debe ser retadora.

o Debe ser ambiciosa, pero factible.

o Debe ser realista, deber ser una aspiracion posible, teniendo en cuenta

el entorno, los recursos de la empresa y sus reales posibilidades.

Para formular la vision de una empresa, podemos hacernos las siguientes

preguntas:

e ¢cudl es laimagen futura que queremos proyectar de nuestra empresa?
e ¢cudles son nuestros deseos o aspiraciones?
e ¢hacia donde nos dirigimos?

e ¢hacia donde queremos llegar?
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2.6.6.4. Objetivos Estratégicos

“Se denominan objetivos estratégicos a la serie de resultados cuyo logro es
necesario para llevar a cabo en la practica la misién de la organizacion. Estos
resultados reflejan lo que los directivos responsables de la organizacién tienen
la intencion plena de alcanzar al final de un periodo determinado, en &reas tales
como: cobertura de programas, crecimiento y diversificacion, mercados meta,
servicios, posicion financiera y rendimiento sobre la inversién, etc.

Los objetivos son estratégicos cuando tratan del futuro a largo plazo de la
institucion, expresan algo fundamental en términos de logros, beneficios y
resultados, expresan el que se espera obtener y tienen un impacto del que
dependen la supervivencia y desarrollo de la organizacion. No son
considerados objetivos estratégicos los relacionados con ajustes menores en
las operaciones. Los objetivos estratégicos usualmente guardan relacion con
transformaciones, diversificaciones, ampliaciones descentralizaciones
institucionales.

Los objetivos estratégicos expresan lo que se espera obtener por parte de la
organizacién para el cumplimiento de la misién de un periodo de tiempo.

Una vez formuladas la mision y la vision de la organizacion es necesario
determinar cuéles objetivos nos permitiran llevar a cabo esa mision y poder
alcanzar en un periodo mas o menos corto la vision. Estos objetivos generales

son los objetivos estratégicos de la organizacién y representan los servicios,
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programas o esfuerzos en areas organizacionales que deben llevarse a cabo
para cumplir con la misién de la organizacion.

Los objetivos estratégicos son expectativas que han generado como
consecuencia del analisis interno y externo con miras a la mision.

Estos deben ser siempre cuantificables, realizables en calidad, especificos en
tiempo, comprensibles, estimulantes y escritos en forma jerarquica

preferentemente”. (MENDEZ, 2001)

Cuadro N°2.1: Objetivos Estratégicos

e LoS objetivos °Es im.prescindible definir eLos objetivos deben
por definicion la calidad de los tener una fecha’exacta
e resultados esperados en la cual deberian
son _en|n0|a 0S porque normalmente en haber sido alcanzados.
medibles. los procesos de

expancion o ampliacion
de operaciones el riesgo
es lograrlo a costa de la
calidad del producto o
del proceso de atencién
al cliente.

Elaborado por: PACHECO Ana

Fuente: www.monografias.com » Administracion y Finanzas.
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2.6.6.5. Valores Corporativos

“Los valores corporativos consisten en un resumen de la filosofia corporativa,
principios, valores e ideales, con el fin de crear un compromiso entre todos los
que toman decisiones estratégicas sobre la orientacion de la organizacién
reconociendo la responsabilidad social y ética que deben mantener como

empresa.

El propésito de la ética no consiste tanto en ensefar la diferencia entre lo
correcto y lo incorrecto, sino en suministrar herramientas a las personas para

gue puedan identificar y analizar las implicaciones morales de sus decisiones”.

(SERNA, 2005)

2.6.6.6. Estrategias

El término estrategia es de origen griego. Estrategeia. Estrategos o el arte del
general en la guerra, procedente de la fusion de dos palabras: stratos (ejército)

y agein (conducir, guiar).

En el diccionario Larousse se define estrategia como el arte de dirigir
operaciones militares, habilidad para dirigir, aqui se confirma la referencia sobre
el surgimiento en el campo militar, lo cual se refiere a la manera de derrotar a

uno o a varios enemigos en el campo de batalla, sindbnimo de rivalidad,
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competencia; no obstante, es necesario precisar la utilidad de la direccién
estratégica no sélo en su acepcion de rivalidad para derrotar oponentes sino
también en funcién de brindar a las organizaciones una guia para lograr un
maximo de efectividad en la administracion de todos los recursos en el

cumplimento de la misién.

El concepto de estrategia es objeto de muchas definiciones lo que indica que no
existe una definicidbn universalmente aceptada. Asi de acuerdo con diferentes

autores, aparecen definiciones tales como:

"Las estrategias son programas generales de accién que llevan consigo
compromisos de énfasis y recursos para poner en practica una misién basica.
Son patrones de objetivos, los cuales se han concebido e iniciado de tal

manera, con el propésito de darle a la organizacién una direccién unificada".

"De una organizacion, las politicas y acciones secuenciales hacia un todo
cohesionado. Una estrategia bien formulada ayuda al "mariscal" a coordinar los
recursos de la organizacion hacia una posicion "Unica, viable", basadas en sus
competencias relativas internas, anticipando los cambios en el entorno y los
movimientos contingentes de los oponentes inteligentes" (GOOSTEIN &

PTEIFFER, 2000)
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2.6.7. Plan Estratégico ¢Por qué lo hacemos?

« “Para afirmar la organizacion: Fomentar la vinculacion entre los
“érganos de decision” (E.D.) y los distintos grupos de trabajo. Buscar el
compromiso de todos.

o Para descubrir lo mejor de la organizacién: El objetivo es hacer
participar a las personas en la valoracion de las cosas que hacemos
mejor, ayudandonos a identificar los problemas y oportunidades.

e Aclarar ideas futuras: Muchas veces, las cuestiones cotidianas, el dia a
dia de nuestra empresa, nos absorben tanto que no nos dejan ver mas
alld de mafana. Este proceso nos va a “obligar” a hacer una “pausa
necesaria” para que nos examinemos como organizacion y si

verdaderamente tenemos un futuro que construir’. (AMAYA, 2004)

2.6.8 Diagnostico Estratégico

“El Diagnostico Estratégico es el punto de partida de todo el proceso de
planeacion estratégico y esto se debe a que en las organizaciones es
imprescindible conocer los eventos del macro y micro entorno y su manera de
manifestacion, lo cual permitira saber como pueden influir los mismos en los
valores de los miembros de la organizacion y en las potencialidades necesarias

para poder cumplir la misién y lograr la visién y en relacién con ello establecer
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los valores necesarios para enfrentar dichos eventos sin que impacten de
manera negativa el sistema de creencias y valores basicos de los integrantes

de la organizacion.

El paso del diagndstico es esencial por cuanto propicia el conocimiento de las
amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades y para ello se ha
estandarizado el empleo de las matrices de evaluacion de factores internos y
externos (matriz DOFA), no obstante, las variables y procedimientos de estas
matrices no son suficientes para definir una posicion estratégica fiable”.

(AMAYA, 2004).

2.6.9. Matriz FODA.

La Matriz FODA: es una estructura conceptual para un analisis sistematico que
facilita la adecuacion de las amenazas y oportunidades externas con las

fortalezas y debilidades internas de una organizacion.

“Esta matriz es ideal para enfrentar los factores internos y externos, con el
objetivo de generar diferentes opciones de estrategias. El enfrentamiento entre
las oportunidades de la organizacién, con el propésito de formular las
estrategias mas convenientes, implica un proceso reflexivo con un alto
componente de juicio subjetivo, pero fundamentado en una informacién

objetiva.
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Se pueden utilizar las fortalezas internas para aprovechar las oportunidades
externas y para atenuar las amenazas externas. Igualmente una organizacion
podria desarrollar estrategias defensivas orientadas a contrarrestar debilidades

y esquivar amenazas del entorno.

Las amenazas externas unidas a las debilidades internas pueden acarrear
resultados desastrosos para cualquier organizacion. Una forma de disminuir las
debilidades internas, es aprovechando las oportunidades externas”. (L.LUNA,

Enero 2004)

2.6.10. Proceso de la Planificacién Estratégica

La mision y la vision son el punto de partida. La visién determina a donde quiere
llegar a futuro respecto a cierto mercado, de esta manera las estrategias

implementadas seran coherentes y efectivas con lo que quiere lograr.

La respuesta de quienes, somos se encuentra en la mision de la empresa.

La elaboracion de la mision, es un aspecto clave que debe ser previamente
analizado desde el punto de vista de clientes internos y grupos de interés
internos: directivos, administradores empleados; por otro lado, los grupos
externos que de igual manera ejercen influencia indirecta en los resultados y
decisiones que se tomen en la empresa como: proveedores, gobierno,

competidores y otros grupos sociales de interés de acuerdo al giro de negocio.



55

2.6.11. Etapas de la Planificacion Estratégica

Cuadro N°2.2: Etapas de la Planificacion Estratégica

ETAPA AUTORES

DIAGNOSTICO

DE LA

SITUACION

ACTUAL

MISION PETER
DRUCKER,
1939

VISION

PRINCIPIOS Y  CHARLES

VALORES W.
CORPORATIVOS | 2005

FORMULACION
DE
ESTRATEGIAS

ACCIONES
ESTRATEGICAS

HILL

EXPLICACION

El diagndstico, de la situacion actual de la
empresa se refiere a una evaluacion del
ambiente interno y externo de la empresa.
Para ello se pueden usar matrices como
FODA. Conociendo la situacion de la
empresa se puede empezar un analisis para
el complemento del proceso de planificacion
La misibn de la empresa, identifica
propésitos 'y limites, es el caracter
constitutivo de la empresa” es lo que
diferencia a una organizacion de las otras
de su tipo de negocio.

Define y describe la situacion futura que
desea tener la empresa

Se comparten con los valores que respaldan
el trabajo de la organizacion y las relaciones
con los wusuarios y otros interesados
directos, moldean el comportamiento dentro
de una empresa.

Consiste en buscar los diferentes caminos
para lograr los objetivos planteados.

Las acciones estratégicas determinan como
desarrollar la mision para alcanzar la vision
de la empresa. Estas establecen los
compromisos de cada area fuuncional de la
organizacion para enrumbar sus actividades

en direccién de la vision
Elaborado por: PACHECO, Ana
Fuente: Investigacion
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2.6.12. Matriz de Priorizacién

“La Matriz de Priorizacion es una técnica muy util que se puede utilizar con los
miembros de su equipo de trabajo o con sus usuarios a efecto de obtener un
consenso sobre un tema especifico. La matriz le auxiliara en clasificar
problemas o asuntos (usualmente aportados por una tormenta de ideas) en
base a un criterio en particular que es importante para su organizacion”

(CORTEZ, 2002)

2.6.12.1. Metodologia:

Lleve a cabo una tormenta de ideas sobre problemas que se tengan con
su programa o el servicio que presta.

e Llene una Matriz de Priorizacion con el grupo o equipo de trabajo.

e En la primera columna ponga las actividades a dar calificacion

e De la segunda a la cuarta columnas, defina el criterio, es decir las
personas que intervendran para dar el puntaje.

e Totalice. Al hacerlo se vera claramente la prioridad de los problemas.
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Cuadro N°2.3: Matriz de Priorizacion

ACTIVIDADES M1 M2 M3 M4 | TOTAL
FORTALEZAS
OPORTUNIDADES 0
DEBILIDADES 0
AMENAZAS 0

Elaborado por: PACHECO, Ana
Fuente: Investigacion

2.6.13. Matriz FODA de Acciones Estratégicas

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

“Las “Estrategias Ofensivas- (Maxi-Maxi)-(FO)”. Son las de mayor impacto.
Para generarlas debe pensarse en qué puede hacer la institucion para,
apoyandose en sus Fortalezas, lograr el maximo aprovechamiento de las

Oportunidades que se han identificado en el entorno.

La pregunta clave que se puede utilizar es: ¢Qué podemos hacer para
maximizar nuestras Fortalezas de manera que podamos lograr el méximo

aprovechamiento de las Oportunidades?

Las “Estrategias Defensivas- (Maxi-Mini)-(FA)”. Se disefian para enfrentar

los posibles impactos negativos que pueden crearle a la institucion las
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amenazas que se identificaron en el entorno, mediante el maximo

aprovechamiento de sus fortalezas.

La pregunta clave para generarlas puede ser: ¢Qué podemos hacer para
minimizar el impacto negativo de las amenazas identificadas en el entorno,

mediante el maximo aprovechamiento de nuestras fortalezas?

Las “Estrategias Adaptativas- (Mini-Maxi)-(DO)”. Se disefian para reducir las
limitaciones que tiene la institucion. Para formularlas y llevarlas a cabo se parte
de las oportunidades que tiene la institucion, incluso habra que revisar si las
normas vigentes estan siendo bien desaprovechadas lo mismo que los recursos

gubernamentales, humanos o materiales.

La pregunta clave para generarlas puede ser: ¢Qué podemos hacer para
minimizar el impacto negativo que pueden tener nuestras debilidades, a partir

del méximo aprovechamiento de las Oportunidades?

Las "Estrategias de Supervivencia (Mini-Mini)- (DA)". Son las mas
“traumaticas”. Se generan para reducir el efecto que pueden tener las
Debilidades de la institucién, que puedan agudizar el impacto negativo de
Amenazas que ha identificado en el entorno. En otras palabras, una amenaza
externa potencial puede atacar la institucién por el punto mas fragil y llevarnos a

un estado critico”. (EBRATT., 2012)
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Imagen N°2.1 Matriz de Acciones Estratégicas

ANALISIS DEL ENTORNO
OPORTUNIDADE S AMENAZ AS
L TP e iina
D upove e oy
ANALISIS INTERNO 3 e 3
FORTALEZAS
;N ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS
S OFENSIVAS DEFENSIVAS
= (MAXI-MAXI) {MAXI-MINI)
DEBILIDADES
5..-" ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS DE
e ADAPT AT IVAS SUPERVIVENCIA
oc g (MINI-MAXI) C(MINI-MINI)
S eow

Fuente:www.degerencia.com/articulo/analisis de la matiz-acciones/estratégicas

2.7. Posicionamiento de Mercado

2.7.1 Definicién

Posicionar: es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo

gue ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta.

El posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en la mente del
consumidor, ademas es un indicador de la percepcién del cliente sobre nuestro
producto y mezcla de marketing en comparacién con los demas producto
existentes en el mercado. Los mapas perceptuales son un panorama mas visual

de nuestro lugar con respecto a los competidores y de la percepcion que tiene
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el cliente de nosotros. La escalera de productos se refiere a la posicién que

ocupa la empresa que mejor se recuerda con respecto a las otras.

“El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los
atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea
realista sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la compafiia y también
saber lo que se quiere que los clientes meta piensen de nuestra mezcla de

marketing y de la de los competidores”. (DRUCKER, 2001)

La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:

1. Identificar el mejor atributo de nuestro producto

2. Conocer la posicion de los competidores en funcién a ese atributo

3. Decidir nuestra estrategia en funcién de las ventajas competitivas

4. Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles de producto, plaza, precio y promocién apoyen la estrategia de
posicionamiento que se escoja. Para competir a través del posicionamiento

existen 3 alternativas estratégicas:

e Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor

e Apoderarse de la posicidon desocupada
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e Desposicionar o reposicionar a la competencia

2.7.1.1. Tipos de Posicionamiento

* “Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo

como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

» Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo

gue corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

» Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el

mejor en determinados usos o aplicaciones.

* Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en

algun sentido o varios en relacion al competidor.

» Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona

como el lider en cierta categoria de productos.

* Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que
ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio

razonable”. (DRUCKER, 2001)
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2.7.1.2. Posicionamiento y estrategias de marketing

“Una vez se ha escogido el producto, se debe determinar su ubicacion en el
mercado. Se trata de dar al producto un significado concreto para un
determinado publico objetivo a través del concepto definido anteriormente, en
comparacion con el que puede dar la competencia”’. (Delgado, Hernandez, &

Rodriguez, 2009)

2.7.1.3. Las principales etapas para llevar a cabo el posicionamiento

« El analisis del mercado

o La definicidn del posicionamiento

o La definicidon del concepto del producto

o La seleccion de una propuesta de posicionamiento

o El desarrollo del marketing mix

» El andlisis del valor

“Con el andlisis del valor se intentan eliminar los costos inutiles y mejorar la
calidad de los productos cuestionando criticamente sus funciones, asi como las
caracteristicas de los elementos (nUmero de piezas, material, forma, tolerancias
de mecanizacion...) que permiten realizar estas funciones”. (Delgado,

Hernandez, & Rodriguez, 2009)



63

» El proceso de desarrollo

“A partir del concepto se realiza el desarrollo del producto, donde se fijan las
caracteristicas formales, de imagen y nivel de calidad para la determinacion de
la marca y para el disefio del envase, embalaje o packaging. En esta fase se
incorpora el disefio industrial al producto. Las fases del desarrollo son
basicamente tres: proyecto, prototipo y puesta a punto”. (Delgado, Hernandez,

& Rodriguez, 2009)

> El Disefio

En el proyecto de un nuevo producto no se puede olvidar un factor de gran
importancia para su éxito: el disefio. A menudo, los compradores prefieren un
producto por su disefio, pensemos en los automoviles que anteponen a otros

aspectos como las prestaciones o el precio.

Para el Gerente de Mercadeo crear una buena estrategia de posicionamiento es
cada vez mas dificil. La revolucion tecnolédgica estad generando flujos crecientes
de informacién que producen en la mente mecanismos de autodefensa como es
el bloqueo de informacién. El estudio de la mente nos dice que nuestras
percepciones son selectivas, que nuestra memoria es altamente selectiva y que

no podemos procesar una cantidad infinita de estimulos.
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2.7.2. Mercado

2.7.2.1 Definicion.

El mercado puede ser definido como el conjunto de todos los clientes reales y
potenciales de un producto; en consecuencia cuando hablamos de mercado no
nos referimos al local fisico donde se comercializan los productos, sino a las

personas que actian en ese ambiente.

Las organizaciones que se dedican a vender en los mercados de consumo e
industriales saben que no pueden atraer a todos los compradores, o al menos
no a todos en la misma forma. Los clientes son demasiado numerosos, estan
demasiado dispersos y sus nhecesidades y costumbres adquisitivas son
demasiado diversas. Asi cada una de ellas tiene que identificar las partes que
se puede atender mejor. Pero los vendedores no siempre han practicado esta
filosofia; sus ideas han pasado por tres etapas diferentes:

a) Mercadotecnia Masiva: En esta forma de mercado el vendedor produce,
distribuye y promueve de manera masiva un solo producto para todos los
clientes. Por ejemplo, en una época, Coca Cola produjo una sola bebida para
todo el mercado, con la esperanza de que a todos les gustara. El argumento a
favor de la mercadotecnia masiva dice que esta debe bajar los costos y precios

y crear el mayor mercado potencial.
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b) Mercadotecnia de Producto Diferenciado: En este caso el vendedor
produce dos o mas productos con diferentes caracteristicas, estilos, calidades,
tamafios, etc.

c) Mercadotecnia de Seleccion del Mercado Meta: Aqui el vendedor identifica
los segmentos de mercado, selecciona uno o varios y desarrolla productos y

mezcla de mercadotecnia adaptado a cada uno de ellos.

2.7.3 Segmento del Mercado.

Para Philip Kotler y Gary Armstrong "Los mercados estan formados por
compradores y estos difieren de una o varias maneras”, (1). Quiza se distingan
por sus necesidades, recursos, ubicaciones o actividades de compra a
costumbres adquisitivas. Cualquiera de estas variables puede utilizarse para
segmentar el Mercado.

Segun Cundiff, Still y Govoni "La segmentacién ha existido desde que se inicio
la mercadotecnia”. El concepto de segmentacion de mercado se basa en el
hecho de que los mercados en lugar de ser homogéneos son heterogéneos; es
decir, no hay compradores potenciales de un producto que sean idénticos en
todos los aspectos.

Asi pues conocer el mercado es importante para el empresario, pero este
conocimiento implica conocer los diferentes segmentos que componen la

totalidad de dicho mercado. De otro modo para el empresario es esencial no
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solamente saber "Quien compra el producto” sino también reconocer que no
todos compran por las mismas razones. Solo disponiendo d este conocimiento
estara el gerente de mercadeo en posicién de disefar estrategias Optimas de

comercializacion.

2.7.3.1 Definicién de Segmentos.

Hemos querido considerar que tenemos tres clases de segmentos:

» Leal ala Marca: Es la persona que consume el mismo producto, es leal
siempre a la misma marca y lo consume aunque demore para
conseguirlo. Es perseverante, optimista, estable y ademas constante.

» Leal a otra Marca: La persona consume una vez una marca y no le
interesa si a la hora de comprar encuentra otra marca.

» Sustituto: Los consumidores sienten que la vida es muy rutinaria, no

disfrutan de las actividades planeadas; les gusta probar cosas nuevas.

2.7.3.2 Modo de Segmentar el Mercado.

Segun Kotler y Armstrong "Cada comprador tiene sus necesidades o deseos
propios y cada uno constituye un mercado potencial diferente”.. Al utilizar una
segmentacion del mercado tan completa, adaptan sus productos y programas

de mercadotecnia a las necesidades de cada cliente en especial. Sin embargo
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para la mayoria de los vendedores no tiene caso una segmentacion completa.
En lugar de ello la mayoria trata de encontrar amplias clases de clientes con

diferentes necesidades o respuestas adquisitivas.

2.7.3.3 Métodos para la Segmentacion del Mercado.

Al respecto Schewe y Smith indican que”una vez que se haya decidido adoptar
una estrategia de segmentacién en lugar de la de generalizacion los
especialistas en mercadotecnia pueden seguir tres métodos distintos: Encausar
sus esfuerzos hacia un solo segmento del mercado, tratar a cada consumidor
como si fuera una sola persona o bien tomar un camino intermedio e intentar
satisfacer al mismo tiempo varios de los segmentos”.

» Mercadotecnia Concentrada: Cuando los especialistas de
mercadotecnia tratan de dar servicio a un solo segmento recibe el
nombre de mercadotecnia concentrada.

» Atomizacion del Mercado: Por otro lado, es probable que los
especialistas sigan una norma de atomizacién del mercado, que es una
estrategia de segmentacion que trata a cada consumidor en forma
individual. Este método es muy popular sobre todo entre compariias que
elaboran articulos industriales. En este tipo de transacciones no hay
segmento de mercadeos comunes a quienes dan servicio y cada cliente

tiene sus propias necesidades y que el negociante debe satisfacer.
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» Atraer varios Segmentos de Mercado: Asi pues al seguir una
estrategia extrema de segmentacibn de mercado, los especialistas
enfocan su atencion ya sea en un solo grupo de consumidores
(mercadotecnia concentrada) o en cada comprador en lo individual
(atomizacién). Sin embargo la mayoria de los especialistas en
mercadotecnia se ven obligados a hacer una seleccién y tratar de atraer

varios segmentos de mercado.

2.7.4. Ventajas Competitivas

2.7.4.1. Definicion

Una empresa posee una ventaja competitiva cuando tiene alguna caracteristica
diferencial respecto de sus competidores, que le confiere la capacidad para
alcanzar unos rendimientos superiores a ellos, de manera sostenible en el
tiempo.

“La ventaja competitiva consiste en una o0 mas caracteristicas de la empresa,
gue puede manifestarse de muy diversas formas. Una ventaja competitiva
puede derivarse tanto de una buena imagen, de una prestacion adicional de un
producto, de una ubicacion privilegiada o simplemente de un precio mas

reducido que el de los rivales”. (HELLRIEGEL, 2009)
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2.7.5. Tipos de Ventajas Competitivas.

Para entender las posibles fuentes de ventajas competitivas puede acudirse al
propio concepto de beneficio. Este se obtiene como diferencia entre lo que
estan dispuestos a pagar los clientes por el producto o servicio que ofrece la
empresa y los costes en los que ésta incurre para poder ponerlos a su
disposicion. En consecuencia, el beneficio puede crecer bien por un aumento
en lo que los clientes estan dispuestos a desembolsar o bien por una reduccion

de costes.

2.7.5.1 La Ventaja en Coste.

“La ventaja en costes significa que la empresa es capaz de operar con los
costes mas bajos del sector. Se trata de la capacidad para gestionar todas sus
actividades de manera que los costes de elaborar y vender cada unidad de
producto, sean mas reducidos que los de cualquier competidor. Aunque dicho
producto o servicio no sea mejor, ni cuente con ningun atributo especial,
existiran consumidores cuyo principal factor por el que decide sus compras sea
el precio.

La obtencion de este tipo de ventajas supone orientar todos sus recursos y
capacidades hacia la reduccion de costes, manteniendo, claro esta, unos

niveles minimos de calidad del producto o servicio. La ventaja en coste no
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consiste en ofrecer un mal producto, sino un producto aceptable a bajo precio.
Como el precio de venta al publico es la caracteristica apreciada por los
clientes, solo una empresa del sector estara en condiciones de ofrecerla. Asi,

sélo una sera la més barata”. (PORTER, 2001)

2.7.5.2. Ventaja en Diferenciacion.

“La ventaja en diferenciacion significa que la empresa posee una propiedad
diferencial, algo que las demés no tienen y que le permite poner un precio de
venta superior al de otras compafias. Se trata de incorporar algun atributo
especifico a los productos o servicios que ofrece la empresa, de manera que se
genere una especie de monopolio parcial, referido exclusivamente a ese
atributo.

A diferencia de la ventaja en costes, las ventajas en diferenciacion pueden
perseguirla todas las empresas del sector, ya que hay numerosos atributos que
pueden incorporarse a los productos y servicios que una empresa ofrece. La
cuestion esta en encontrar qué caracteristicas son mas valoradas y apreciadas

por los clientes y cual es mas”. (PORTER, 2001)
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2.7.5.3. Estrategias Competitivas.

“Las empresas persiguen alcanzar alguna de estas ventajas competitivas a
través de una organizacion determinada de sus recursos y capacidades, que le
permita poder generar y mantener en el tiempo bien una ventaja en costes o
bien algun tipo de ventaja en diferenciacion.

Este proceso implica para la empresa una orientacion global de sus decisiones
y actuaciones presentes y futuras, de modo que todas ellas se adopten de

manera coordinada y en coherencia con la ventaja que se pretende alcanzar.

Pero la empresa ha de plantearse al mismo tiempo a qué clientes trata de
satisfacer. En este sentido, pueden diferenciarse dos grandes alternativas. La
primera consiste en operar en un ambito amplio del mercado, es decir, la
empresa se orienta, en principio, a todo tipo de clientes. Por el contrario, una
segunda alternativa consiste en seleccionar un segmento determinado de estos
clientes, bien por su nivel de renta, bien por su edad, por su localizacion
geografica o por cualquier otro criterio distinto. Michael Porter propone la

existencia de tres grandes estrategias competitivas”. (PORTER, 2001)
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Cuadro N°2.4: Estrategias de Michael Porter

-

Liderazgo
en Costos .

Diferenciacion

Enfoque

Elaborado por: PACHECO, Ana
Fuente: Investigacion Propia

» Liderazgo en Costes: Esta estrategia persigue el ser la Unica empresa
capaz de conseguir una verdadera ventaja en costes en el sector. Esta
estrategia ha sido la empleada por diversas comparfias japonesas
durante muchos afios, como Toyota, Honda o Sony.

» Diferenciaciéon: Consiste en perseguir una ventaja en diferenciacion
para todo el sector, mediante la adicion de atributos y servicios
adicionales y diferenciales..

» Enfoque: Consiste en una estrategia destinada a un segmento particular
de clientes. El criterio seleccionado para la segmentacion puede ser muy

variado.
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2.7.6. Cinco Fuerzas Competitivas

Un enfoque muy popular para la planificacién de la estrategia corporativa ha
sido el propuesto en 1980 por Michael E. Porter en su liboro Competitive

Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors.

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun
segmento de éste. La idea es que la corporacion debe evaluar sus objetivos y

recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la competencia industrial.

Grafico N°2.6: Modelo de las 5 Fuerzas de Porter
5 Fuerzas de Porter

Amenaza de
nuevos
competidores

|

Poder de Rivalidad y Poder
negociacién de competencia del negociacion de

los proveedores w los clientes

Amenaza de
nuevos
productos/
servicios

Fuente: http://proyectos-innovacion.com/5-fuerzas-de-porter-innovacion/.
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2.7.6.1. Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores.

El mercado o el segmento no es atractivo dependiendo de si las barreras de
entrada son faciles o no de franquear por nuevos participantes que puedan
llegar con nuevos recursos y capacidades para apoderarse de una porciéon del

mercado.

2.7.6.2 La Rivalidad entre los Competidores.

Para una corporacién sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy
numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estara enfrentada
a guerras de precios, campafias publicitarias agresivas, promociones y entrada

de nuevos productos.

2.7.6.3. Poder de Negociaciéon de los Proveedores

“Un mercado o segmento del mercado no serd atractivo cuando los
proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes
recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafo del pedido. La
situacion sera aun mas complicada si los insumos que suministran son claves

para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La situacion
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sera aun mas critica si al proveedor le conviene estratégicamente integrarse

hacia adelante”. (PORTER, 2001)

2.7.6.4. Poder de Negociacién de los Compradores.

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy bien
organizados, el producto tiene varios 0 muchos sustitutos, el producto no es
muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda
hacer sustituciones por igual 0 a muy bajo costo. “A mayor organizacion de los
compradores mayores serdn sus exigencias en materia de reduccion de
precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la corporacion tendra
una disminucion en los margenes de utilidad. La situacion se hace mas critica si
a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente integrarse

hacia atras”. (PORTER, 2001)

2.7.6.5. Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos.

Un mercado o segmento no es atractivo si existen productos sustitutos reales o
potenciales. La situacién se complica si los sustitutos estan mas avanzados
tecnolégicamente o pueden entrar a precios mas bajos reduciendo los

margenes de utilidad de la corporacién y de la industria.



2.8. Senalamiento de Variables

Variable Independiente: Planificacién Estratégica

Variable Dependiente: Posicionamiento de Mercado
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 Enfoque

Para la presente investigacion, se aplico el enfoque cualitativo-cuantitativo,
puesto que se describio las cualidades del problema planteado, se recogio y

analiz6 datos cuantificables.

3.2 Modalidad Basica de la Investigacion

Para la ejecucion de la investigacion, se utilizd las siguientes modalidades de

investigacion.

» Bibliografica-Documental
Es bibliografica porque con permitird realizar el marco teérico de dicha
investigacion, constituye una de las primeras etapas de todas ellas, entrega
informacion a las ya existentes como las teorias, resultados, instrumentos y
técnicas usadas. Se puede entender como la busqueda de informacién en
documentos para determinar cual es el conocimiento existente en un éarea

particular, un factor importante en este tipo de investigacion.
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Documental se caracteriza por el empleo predominante de registros graficos y
sonoros como fuentes de informacion. Generalmente se le identifica con el
manejo de mensajes registrados en la forma de manuscritos e impresos, por lo
que se le asocia normalmente con la investigacion archivistica y bibliografica. El

concepto de documento, sin embargo, es mas amplio. (HERNANDEZ, 2002)

» De campo
Se utilizé esta investigacion ya que se acudié a la empresa en donde se esta
generando el problema, ademas porque desde alli se recolectara informacion
necesaria para dar solucion.
Este tipo de investigacion se apoya en informaciones que provienen entre otras,

de entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones. (HERNANDEZ, 2002)

3.3 Instrumentos de Investigacion

Toda investigacion debe ser realizada utilizando instrumentos entre los cuales

se puede citar: a la Encuesta y a la Entrevista.

Vale la pena sefalar que:
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» Entrevista
Permite obtener informacién actualizada cuyo propdsito es obtener informacién

relevante de los actores principales de la investigacién, mientras que,

» Encuesta
Es una técnica que permite detallar informacion en base a un cuestionario
aplicado a una muestra de la poblacién analizada.
En el desarrollo de la presente investigacion se utilizo “Casos de Estudio”
porque permiti6 identificar y documentar factores claves necesarios para la
propuesta de solucion que es el desarrollo de un Plan Estratégico para mejorar
el posicionamiento del mercado de la Asociacion de Productores y

Comercializadores de Helados de Salcedo

3.4 Poblacion y Muestra

El presente trabajo investigativo se realizo con el total de la poblacién, que son
4 personas, que representan a los empleados, los obreros y los socios
quienes fueron considerados por su grado de experiencia, capacidad de

servicio, y pertenencia a la asociacion.
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3.5 Fuentes de Informacion

3.5.1 Primarias

Estan son extraidas de las encuestas realizadas, que a través de su tabulacion

se analizara oportunidades, amenazas, debilidades, fortalezas.

3.5.2 Secundarias

Para la obtencién del sustento tedrico es necesario analizar la bibliografia
importante referente a los temas de estudio, ademas de la aplicacion de
informacion se obtuvo a través de revistas, libros, interrelacionados con el

posicionamiento de mercado y la gestion administrativa

3.6 Andlisis e Interpretacion de Resultados

En la presente investigacion se obtuvieron los siguientes resultados luego del
respectivo procesamiento y analisis de la informacién, la misma que se detalla a

continuacion.
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Cuadro N° 3.1: Andlisis de Interpretacién Analisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1.-Producto con certificacién de calidad

D1.-El nombre "Helados de Salcedo" es
percibido como un genérico no
relacionado a una marca especifica.

F2.-Procesos definidos para optimizar la
produccion

D2.-La distribucion actual tiene baja
cobertura

F3.-Producto reconocido a nivel nacional

D3.-Falta de estrategias a corto y largo
plazo

F4.- Calidad en el producto.

D4.-Falta de un plan estratégico

F5.-Abastecimiento oportuno de materias
primas

D5.-Inadecuada promocion

F6.-Muy buena ubicacion en el centro de
la ciudad que le permite tener una mayor
cercania con los clientes.

D6.-Ausencia de un plan operativo anual
y de un presupuesto.

F7.-Liquidez, disponibilidad de fondos
internos.

D7.-Tiempo del personal compartido con
otras actividades.

F8.-Comunicacion y control gerencial

D8.-Espacio fisico reducido.

F9.-Fuerza de patentes y procesos

D9.-Ausencia de una politica de precios

F10.-Producto con certificacion de
calidad

D10.-Falta de programas de
capacitacion.

F11.-Sistemas de control

D11.-Herramientas de trabajo
desactualizadas.

F12.-Sistemas de toma de decisiones

D12.-Contar con sistemas informaticos y
tecnoldgicos necesarios.

F13.-Imagen corporativa
(responsabilidad social.)

D13.-Programas post-venta
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F14.-Acceso a capital cuando lo requiere

D14.-Falta de motivacion

O1.-Consumidor prefiere productos
naturales y saludables

D15.-Limitada participacion del mercado

Al.-Competencia en el mercado local

0O2.-Campanfas estatales para apoyo a
productos ecuatorianos

A2.-Varias marcas posesionadas

03.-Politicas del gobierno enfocado al
crecimiento y desarrollo de pequefas
empresas

A3.-Incremento de la inflacion y el
desempleo que afectan la capacidad de
adquisicién del consumidor.

O4.-Desarrollar alternativas para el
mejoramiento de la calidad

A4.-Falta de mano de obra calificada

0O5.-Busqueda de convenios con otras
empresas

A5.-Pocas barreras de entrada de
nuevos competidores.

06.-Acceso a créditos del gobierno.

A6.-Aparicion de franquicias menos
costosas

O7.-Apoyo de instituciones publicas y
privadas del pais y del exterior para
temas de financiamiento.

A7.-Inestabilidad politica

08..-Existencia de proyectos que estan
en marcha por parte de los ministerios.

A8.-Poder de proveedores en cuanto a
materia prima

09.-Facilidad de acceso a la tecnologia

A9.-Producto sustitutos

010.-Posibilidades de Exportacion

Elaborado por: PACHECO, Ana
Fuente: Investigacion
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» Andélisis Interno

En este proceso se abordara todos los componentes que forman la

Asociacion de Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo.

» Factor Organizacional

En la Asociacion de Productores y Comercializadores de Helados de
Salcedo se Involucra y se busca la participacidon activamente de los

empleados de la empresa.

> Factor Econémico- Financiero

En la Asociacion de productores y Comercializadores de Helados de
Salcedo los recursos econdmicos que requiere son asignados por el MIES y

por cuenta propia.

» Factor Tecnologia Interna

La ausencia de tecnologia de punta representa una desventaja en la
empresa, para ello se tiene que invertir y determinar acciones que las ubique

a un nivel competitivo.
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> Factor Recursos Humanos

El personal con el que cuenta la asociacion es de 12 personas de plantay el

directorio.

» Anaélisis Externo

Este andlisis permite detallar todos los aspectos externos que afectan a la

asociacion dentro de el se consideran a continuacion los siguientes factores.

» Factor politico legal

El gobierno desarrolla una politica publica para guiar el comercio y
establece un conjunto de leyes y regulaciones que limitan los negocios
en beneficio de la sociedad, para asegurarse que las empresas asuman

la responsabilidad de los costos sociales de sus actos.

» Factor socio cultural

Es fundamental para la empresa ya que puede verse afectados los

valores, las percepciones, las preferencias y los comportamientos

basicos de la sociedad. Las personas, al crecer en una sociedad dada, la
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cual conforma sus valores y creencias aunque en lo inmediato buscamos
el valor, la calidad y la seguridad de los productos, nuestra preocupacion

real van mas alla, extendiéndose al ambiente fisico.

» Factor Tecnoldgico

En PROCOHESA se pretende conseguir un liderazgo tecnolégico y la
posibilidad del cambio tecnolégico ni suponer que no se pueda obtener

una ventaja tecnologica.

3.6.1 Matrices de Priorizacién

Por medio del analisis ambiental interno y externo se determind las Debilidades
y Fortalezas; las Oportunidades y Amenazas de la Asociacion de Productores y
Comercializadores de Helados de Salcedo, por lo tanto se determina y se parte

con la matriz de priorizacion.



FORTALEZAS

Cuadro N° 3.2 Fortalezas
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Califique el nivel de importancia de cada factor, con la siguiente escala:

CONCEPTO CALIFICACION

Es un factor muy importante 5

Es un factor importante 3

No es importante 1
N° ACTIVIDADES M1|M2|M3[M4|[TOTAL
1 [Producto con certificacion de calidad 51533 16
2 | Procesos definidos para optimizar la produccion 3|5|5]|1 14
3 [Producto reconocido a nivel nacional 5|13]|5]|5 18
4 | Calidad en el producto. 51333 14
5 [Abastecimiento oportuno de materias primas 3333 12

Muy buena ubicacién en el centro de la ciudad que
le permite tener una mayor cercania con los

6 |clientes. 315]|3|1 12
7 | Liquidez, disponibilidad de fondos internos. 5(3[5](3 16
8 |Comunicacion y control gerencial 5]15|3|5 18
9 [Fuerza de patentes y procesos 113113 8
10 |Precios competitivos 5(3[5]3 16
11 |Sistemas de control 313|5]|5 16
12 |Sistemas de toma de decisiones 5|15|5]|5 20
13 |Imagen corporativa (responsabilidad social.) 313|3]|1 10
14 | Acceso a capital cuando lo requiere 5|15]|3]|5 18

Elaborado por: PACHECO, Ana
Fuente: Investigacion




OPORTUNIDADES

Cuadro N° 3.3 Oportunidades
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Califique el nivel de importancia de cada factor, con la siguiente escala:

CONCEPTO CALIFICACION
Es un factor muy importante 5
Es un factor importante 3
No es importante 1
N° ACTIVIDADES M1|{M2[M3[M4|TOTAL
1 | Consumidor prefiere productos naturales y S| 3| 3| 5| 16
saludables
5 Campafias estatales para apoyo a productos 3| 5| 5| 5| 18
ecuatorianos
5 |Politicas del gobierno enfocado al crecimiento y 3 5| 3| 3| 14
desarrollo de pequefias empresas
4 |Desarrollar alternativas para el mejoramiento de la 5| 5| 5| 3| 18
calidad
5 |Busqueda de convenios con otras empresas 11 3 31 1 8
6 |Acceso a créditos del gobierno. 5 5( 3| 3| 16
- | Apoyo de instituciones pablicas y privadas del pais 3] 1f 3| 1| 8
y del exterior para temas de financiamiento.
3 Existencia de proyectos que estan en marcha por 3| 3| 1 3| 10
parte de los ministerios.
9 |Facilidad de acceso a la tecnologia 3 3| 5| 35| 18
10 |Posibilidades de Exportacion 5[ 3| 5| 5| 18

Elaborado por: PACHECO, Ana
Fuente: Investigacion




DEBILIDADES

Cuadro N° 3.4 Debilidades
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Califique el nivel de importancia de cada factor, con la siguiente escala:

CONCEPTO CALIFICACION
Es un factor muy importante 5
Es un factor importante 3
No es importante 1
N° ACTIVIDADES M1|M2|M3|M4[TOTAL
El nombre Helados de Salcedo es percibido 3| 5[ 5| 3| 16
1 COmo un genérico no relacionado a una marca
especifica.
2 La distribucion actual tiene baja cobertura 5/ 5| 3| 3| 16
3 Falta de estrategias a corto y largo plazo 3] 1| 1] 3 8
4 Falta de un plan estratégico 5/ 3| 3| 5| 16
5 Inadecuada promocion 5| 5| 5| 5[ 20
6 Ausencia de un plan operativo anual y de un 11 3| 3| 1 8
presupuesto.
4 Tiempo del personal compartido con otras 3| 5 3| 3| 14
actividades.
8 Espacio fisico reducido. 1| 5| 3| 5| 14
9 Ausencia de una politica de precios 31 1| 3] 3| 10
10 Falta de programas de capacitacion. 3] 5| 5| 5| 18
11 Herramientas de trabajo desactualizadas. 5| 3| 5| 3| 16
12 Contar con sistemas informéaticos y tecnolégicos | 1| 5| 3| 5| 14
necesarios.
13 Programas post-venta 3( 1| 3| 1 8
14 Falta de Motivacion al personal 5/ 3| 5| 5| 18
15 Limitada participacion del mercado 5( 3| 5| 5| 18

Elaborado por: PACHECO, Ana

Fuente: Investigacion




AMENAZAS

Cuadro N° 3.5 Amenazas
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Califique el nivel de importancia de cada factor, con la siguiente escala:

CONCEPTO CALIFICACION
Es un factor muy importante 5
Es un factor importante 3
No es importante 1

N° ACTIVIDADES M1|M2|M3[M4|TOTAL
1 [Competencia en el mercado local 5( 3| 5| 5| 18
2 |Varias marcas posesionadas 5/ 5| 5| 3| 18
3 |Incremento de la inflacion y el desempleo que 3| 5| 1| 5| 14
afectan la capacidad de adquisicion del
consumidor.
Falta de mano de obra calificada 5[ 3 3| 14
5 |Pocas barreras de entrada de nuevos 5( 5| 1| 3| 14
competidores.
6 | Aparicion de franquicias menos costosas 5/ 5| 5| 3| 18
7 |Inestabilidad politica 11 5| 3| 5| 14
8 |Poder de proveedores en cuanto a materia prima 3| 5| 3| 3| 14
9 | Producto sustitutos 5| 3| 3| 5| 16

Elaborado por: PACHECO, Ana

Fuente: Investigacién




Resumen de la Matriz FODA
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Cuadro N°3.6 Resumen Matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FI .- Producto con certificacion de
calidad

D1.- Falta de un plan estratégico

F2.- Producto reconocido a nivel
nacional

D2.- Inadecuada promocién

F3.- Liquidez y disponibilidad de fondos

D3.- Falta de programas de capacitacion

F4.- Comunicacion y control gerencial

D4.- Limitada participacion del mercado

F5.- Sistema de toma de decisiones

D5.- Poca motivacion al personal

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1.- Consumidor prefiere productos
naturales y saludables.

Al.-Competencia en el mercado local

02.- Campafias estatales para apoyo a
productos nacionales

A2.- Falta de mano de obra calificada

03.- Acceso a créditos del gobierno

A3.- Inestabilidad politica

O4.- Facilidad de acceso a tecnologias

A4.- Productos sustitutos

05.- Posibilidades de exportacion

A5.- Aparicién de franquicias menos
costosas

Elaborado por: PACHECO, Ana
Fuente: Investigacion




CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1 Titulo

Plan Estratégico para mejorar el posicionamiento del mercado en Ila
Asociacion de Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo

PROCOHESA.

4.2 Presentacion

En este capitulo se presenta el plan estratégico para fortalecer las
debilidades, disminuir las amenazas, aprovechar las oportunidades y
fortalezas mostradas por la empresa mediante el anadlisis situacional a
realizarse y que permitira identificar los puntos criticos que requieren de

planes de accion inmediatos debido a su impacto en la organizacion.

Basado en este analisis se buscaran respuestas a los principales problemas
de la empresa a través de la elaboracion de proyectos de mejoramiento que
permitan soluciones, generando un beneficio para la empresa reflejado en el

ahorro de recursos, tanto econémico como material.

91
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4.3 Introduccidn

En la actualidad la gran evolucion de las empresas en los mercados
internacionales, ha llevado a las organizaciones a prepararse con medios y
herramientas de gran importancia empresarial para justificar y cumplir con
todas las demandas y necesidades exigidas por los clientes, para lo cual la
elaboracion del plan estratégico es la fuente clave del desarrollo eficiente de

la organizacion.

La planeacion estratégica en una empresa, es el proceso en el cual, quienes
tienen la obligacion de tomar decisiones en una organizacion, especialmente
en desarrollo, evallan su situacion actual para proyectarse a una situacion
Optima, para convertirse en una entidad competitiva con el proposito de

prever y decidir sobre el direccionamiento de la industria hacia el futuro.

> Datos Informativos

> Institucion Ejecutora: Asociacion de Productores y Comercializadores

de Helados de Salcedo

» Beneficiarios: personal y socios de la Asociaciéon de Productores y

Comercializadores de Helados de Salcedo.
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» Ubicacién: Provincia de Cotopaxi, canton Salcedo, Productores de
Comercializadores de Helados de Salcedo, Avenida Velasco Ibarra

sector Norte.

4.4 Justificacion

La organizacion requiere una Planificacion Estratégica como un proceso
continuo y sistematico donde la blusqueda de una o mas ventajas competitivas
y la formulacién y puesta en marcha de estrategias permita crear o preservar
dichas ventajas, todo esto en funcién de la misién y de sus objetivos; del

entorno y sus presiones y de los recursos disponibles.

4.5 Objetivos

4.5.1 Objetivo General

Elaborar el Plan Estratégico para mejorar el posicionamiento de mercado en la
Asociacion de Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo

PROCOHESA.
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4.5.2 Objetivos Especificos

e Analizar la situacion actual de la Asociacion, mediante el analisis
FODA.

e Establecer el direccionamiento estratégico como Misién, Valores,
Vision, Objetivos y Estrategias.

e Generar un Plan Estratégico que permita mejorar el posicionamiento
de mercado en Productores y Comercializadores de Helados de

Salcedo.

4.6 Direccionamiento Estratégico

El direccionamiento estratégico se fundamenta en la obtencion de un aspecto
comun de la empresa; que permite unificar criterios y prosperar, a su vez que
permite aprovechar las oportunidades futuras apoyandose en el razonamiento y

la experiencia.

Este analisis se compone de dos partes principales que son la definicion del

negocio y la filosofia corporativa
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4.7 Proceso de Planeacion Estratégica

La implementacion de un proceso de planificacion estratégica asistida les
permitira contar con una metodologia participativa de accion, basado en un
proceso de evaluacion sistematica de la naturaleza de vuestro negocio,
definiendo los objetivos a largo plazo, identificando metas y objetivos
cuantitativos, desarrollando estrategias para alcanzar dichos objetivos y
localizando recursos para llevar a cabo dichas estrategias. El objetivo crucial de
la Planificacion es encontrar la posicion del mercado en la cual la empresa
pueda defenderse mejor de las fuerzas competitivas que influyen sobre ella. Por
ello, todo proceso de Planificacion Estratégica comienza dando respuesta a tres
preguntas claves: ¢Donde nos encontramos hoy?, ¢Donde queremos ir?,

¢, Como podemos llegar hacia donde queremos ir?

4.7.1 Establecimiento de la Misién

La misiébn es una expresion del propdsito de la organizacion: lo que desea
lograr en el entorno mas amplio. Actia como una mano invisible que guia al

personal de la organizacion.

Para iniciar las actividades en el mercado se plane6é en una sesién ordinaria la
mision que enmarcaba en ese momento la finalidad y razén de existencia de la

organizacion
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4.7.1.1 Propuesta de la Mision

Cuadro N° 4.1: Propuesta de la Misién

PROCOHESA es wuna empresa asociada, productora vy
comercializadora de helados de sabores que busca la satisfaccion total
de sus clientes y consumidores brindando un servicio de calidad y
trabajando con los estandares de productos alimenticios mas exigentes,

con un talento humano comprometido con el éxito de la empresa.

Elaborado por: PACHECO, Ana
Fuente: Investigacion

4.7.2. Establecimiento de la Vision

Como deberia ser y actuar la empresa en el futuro, basada en los valores y
convicciones de sus integrantes.

Futuro relativamente remoto donde la empresa se desarrolla en las mejores
condiciones posibles de acuerdo a los suefios y esperanzas del propietario o
director ejecutivo

Los socios de la asociacion elaboraron la visién acorde a sus necesidades en la
cual plasmaron el actuar de la empresa a futuro basada en los valores

empresariales.
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4.7.2.1 Propuesta de la Vision

Cuadro N°4.2: Propuesta de la Vision

PROCOHESA busca consolidarse hasta el aio 2017, como la
organizacién productora de helados de sabores con mayor
participacion de mercado nacional, sustentado por un liderazgo en
calidad y servicios y por la satisfaccion plena de clientes y

consumidores.

Elaborado por: PACHECO, Ana
Fuente: Investigacion

4.7.3 Valores Propuestos

Todo el personal de PROCOHESA trabaja en todo momento y circunstancia,

llevando a la préactica diaria sus valores:

» Responsabilidad: ElI grupo de trabajo de la empresa, trabajaran
comprometidos al desarrollo de las actividades a ellos asignadas, a

realizarlas con total empefio y seriedad que las mismas requieran.
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Etica: El personal que se desempefia en la empresa trabajara consciente
y correctamente, sin engafarse a si mismos ni engafiar a los demas;

respetando normas éticas y morales.

Perseverancia: Ser constantes con el cumplimento tanto de sus
funciones como de los objetivos de la empresa. Sélo con perseverancia

se alcanzaran los objetivos planteados.

Respeto: Con todos y cada uno de los miembros de la empresa y con

todos los agentes externos a la misma.

Honestidad: Elaborar todas y cada unas de las actividades dentro de la
empresa como hacia el cliente con transparencia y rectitud, siendo justo

e imparcial en cada decision que se presente.

4.7.4 Politicas Propuestas

Atender al cliente es responsabilidad de todos los integrantes de la
empresa, para lo cual deberan conocer los procedimientos a fin de
orientarlos. Todos los integrantes de la empresa deben mantener un
comportamiento ético.

Llevar a cabo un cuidadoso proceso de higiene en todas las areas del

local, muebles, equipo de trabajo y alimentos.
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e Alcanzar un servicio rapido y eficiente, siempre cuidando cada paso del
proceso, los modales y comportamiento para con el cliente.

e Proporcionar al cliente un producto sano de excelente sabor y nutritivo.

e Reconocimiento al personal por ideas de mejora y/o ahorro de la
empresa.

e Todos los integrantes de la empresa deben mantener un comportamiento
ético.

e Impulsar el desarrollo de la capacidad y personalidad de los recursos

humanos mediante acciones sistematicas de formacion.

4.7.5 Matriz FODA

Para la formulacién de estrategias se utilizd la matriz FODA en las que se tomé
en cuenta las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades, Amenazas
seleccionadas. A continuacién se combinaron Fortalezas y Oportunidades para
generar estrategias ofensivas; Debilidades y Oportunidades para formular

estrategias defensivas.



Matriz de Confrontacién FODA

Cuadro N°4.3: Matriz FODA
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Escala
Relacion alta 10
relacion media 5
Relacion baja 1
Sin relacion 0
Factores Externos
Matriz de Confrontacion Oportunidades Amenazas

0102|0304 |05 > | Al A4 | A5 | 2~ | TOTAL

F1 5 1 0 5/ 10| 21 10| 1 1| 5| 10| 28 49

F2 1| 10 5 1| 10| 27 10| 5| 1| 5| 5] 26 53

Fortalezas F3 0 5/ 10| 10| 10| 35 10| 5| 5| 1] 1] 22 57

F4 0 1 1 5 5 12 o] 1 1| 5| 5] 12 24

F5 0 1 1 5 5 12 1/ 5| O] 1| 1| 8 20

2 6| 18| 17| 26| 40| 107| 31| 12| 8| 17| 22| 96 203

Factores Internos D1 0 1 1 5 1] 8 1 1 1] 1] 1 5 13

D2 5 5 0 0 1] 11 5 1 1] 1| 5] 13 24

Debilidades D3 0 1 1 0 1] 3 1| 10 1) 1) 1| 14 17

D4 0 5 1 1 0o 8 5 1 1) 1] 1 9 17

D5 0 1 0 0 of 1 5/ 10| 5| 1| 1| 22 23

> 5/ 13 3 6 3 30| 17| 23| 9| 5| 9| 63 93

TOTAL 11| 31| 20, 32| 43| 137| 48| 35 22 159 593

Elaborado por: PACHECO ANA

Fuente: Investigacion
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Anédlisis de la Matriz de Confrontacién

Para completar el analisis de la empresa, una vez elaborada la matriz DAFO, se
pasara a realizar la Matriz de Confrontacion Esta matriz consiste en vincular las
amenazas Yy oportunidades con las debilidades y fortalezas, segun las
relaciones que haya entre ellas.

La Matriz de Confrontacion se estructura de la siguiente manera:

Para valorar cada una de las relaciones se utilizara la siguiente escala:
- Relacion alta: 10

- Relacion media: 5

- Relacion baja: 1

- Sin relacion: 0

Para establecer el nivel de relacion, las preguntas que nos guian son:

Si acentuo la fortaleza, ¢puedo aprovechar mejor la oportunidad? ¢En qué
medida?

Si supero la debilidad, ¢puedo aprovechar mejor la oportunidad? ¢En qué
medida?

Si acentuo la fortaleza, ¢, estoy minimizando la amenaza? ¢ En qué medida?

Si supero la debilidad, ¢minimizo la amenaza? ¢ En qué medida?

Cuando se trasladan estos valores a la Matriz de Confrontacion y se suman y

analizan todos los valores, se obtienen las debilidades y fortalezas que tienen
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una mayor relacion con el entorno, y por lo tanto a las que habra que dar
prioridad.

Del analisis de la matriz podemos obtener informacion sobre:

Que cuadrante sale mas valorado

Cual es el aspecto interno o externo mas importante

Que aspecto tendriamos que trabajar para que potencie oportunidades o

neutralice mas amenazas.

Del analisis de la matriz de confrontacion se puede desprender distintos tipos

de estrategias:

Estrategia ofensiva (Cuadrante 1: F-O): es el resultado de la combinaciéon de
una fortaleza en el presente y una oportunidad en el futuro. Trata de obtener el
maximo partido de una situacién favorable en el entorno. Son aspectos a

potenciar.

Estrategias de reorientacion (Cuadrante 2: D-O): es el resultado de combinar

una oportunidad de futuro con una debilidad del presente.

Trata de aprovechar una situacion positiva del entorno para corregir carencias

de la organizacion.

Estrategia defensiva (Cuadrante 3: F-A): es el resultado de la interaccion de
una amenaza posible con un punto fuerte. Trata de dar respuesta a situaciones

del entorno no favorables apoyandose en puntos fuertes.
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Estrategia de supervivencia (Cuadrante 4: D-A): es el resultado de reaccionar
un punto débil y una amenaza que se dara en el tiempo. Trata de eludir los

efectos que las situaciones del entorno pueden tener sobre aspectos internos.

4.7.6 Objetivos Estratégicos

Una vez formulada la mision, visién de la organizacion es necesario determinar
cuéles objetivos nos permitiran llevar a cabo esa mision y poder alcanzar en un
periodo mas 0 menos corto la vision. Estos objetivos generales son los objetivos

estratégicos de la organizacion.

Cuadro N°4.4: Objetivos Estratégicos

1.- Incrementar el nivel de produccion de helados anual en un 10% para ser
mas competitivos en el mercado.

2.-Mejorar la rentabilidad mediante el incremento de los ingresos y la
optimizacion de los recursos.

3. Ampliar la cartera de clientes a nivel nacional hasta el afio 2017.

Elaborado por: PACHECO, Ana

Fuente: Investigacion Propia



4.7.7 Matriz de Estrategias Ofensivas (FO) y Defensivas (DA)

Cuadro N°4.5: Matriz FODA
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OBJETIVO N° 1.- Incrementar el nivel de produccién de helados en un 10% para ser mas competitivos en el mercado.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FI .- Producto con certificacion de calidad

D1.- Falta de un plan estratégico

F2.- Producto reconocido a nivel nacional

D2.- Inadecuada promocién

F3.- Liquidez y disponibilidad de fondos

D3.- Falta de programas de capacitacion

F4.- Comunicacién y control gerencial

D4.- Limitada participacion del mercado

F5.- Sistema de toma de decisiones

D5.- Poca motivacion al personal

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA OFENSIVA- FO

ESTRATEGIA REORIENTACION - DO

OL1.- Consumidor prefiere productos
naturales y saludables.

02.- Campanas estatales para apoyo
a productos nacionales

03.- Acceso a créditos del gobierno

O4.- Acceso a nuevas tecnologias

05.- Posibilidades de exportacion

1.1.- Adquirir maquinaria de mejor
tecnologia para incrementar la
produccion

1.2.- Capacitar y motivar al personal de
la empresa para que mejore el
rendimiento.

AMENAZAS

ESTRATEGIA DEFENSIVA - FA

ESTRAYEGIA SUPERVIVENCIA - DA

Al.-Competencia en el mercado local

A2 .- Falta de mano de obra calificada

A3.- Inestabilidad politica

A4 .- Productos sustitutos

A5.- Aparicion de franquicias menos
costosas

1.3.- Fortalecer alianzas estratégicas con
proveedores.

1.4.-Fortalecer la imagen institucional.

Elaborado por: PACHECO, Ana

Fuente: Investigacion




Cuadro N°4.6: Matriz FODA
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OBJETIVO N°2 Mejorar la rentabilidad mediante el incremento de los ingresos y la optimizacion de los recursos.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FI .- Producto con certificacion de calidad

D1.- Falta de un plan estratégico

F2.- Producto reconocido a nivel nacional

D2.- Inadecuada promocion

F3.- Liquidez y disponibilidad de fondos

D3.- Falta de programas de capacitacion

F4.- Comunicacion y control gerencial

D4.- Limitada participacion del mercado

F5.- Sistema de toma de decisiones

D5.- Poca motivacion al personal

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA OFENSIVA - FO

ESTRATEGIA REORIENTACION - DO

O1.- Consumidor prefiere productos
naturales y saludables.

02.- Campafias estatales para apoyo a
productos nacionales

03.- Acceso a créditos del gobierno

0O4.- Acceso a nuevas tecnologias

05.- Posibilidades de exportacion

2.1.- Ampliar el portafolio de clientes a

nivel nacional e internacional.

2.2 Mejorar las estrategias de
promocion y mercadeo de la empresa.

AMENAZAS

ESTRATEGIA DEFENSIVA - FA

ESTARTEGIA SUPERVIVENCIA- DA

Al.-Competencia en el mercado local

A2.- Falta de mano de obra calificada

A3.- Inestabilidad politica

A4 .- Productos sustitutos

A5.- Aparicion de franquicias menos
costosas

2.3.- Mejorar la calidad del producto

2.4.- Diversificar el producto

Elaborado por: PACHECO, Ana

Fuente: Investigacion Propia




Cuadro N°4.7: Matriz FODA
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OBJETIVO N°3 Ampliar la cartera de clientes a nivel nacional hasta el afio 2017

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FI .- Producto con certificacion de calidad

D1.- Falta de un plan estratégico

F2.- Producto reconocido a nivel nacional

D2.- Inadecuada promocion

F3.- Liquidez y disponibilidad de fondos

D3.- Falta de programas de capacitacion

F4.- Comunicacién y control gerencial

D4.- Limitada participacion del mercado

F5.- Sistema de toma de decisiones

D5.- Poca motivacion al personal

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA OFENSIVA - FO

ESTRATEGIA REORIENTACION - DO

O1.- Consumidor prefiere productos
naturales y saludables.

02.- Campafas estatales para apoyo
a productos nacionales

03.- Acceso a créditos del gobierno

O4.- Acceso a nuevas tecnologias

05.- Posibilidades de exportacion

3.1.Visitas a posibles nuevos clientes

3.2 Realizar promociones para atraer
nuevos clientes

AMENAZAS

ESTRATEGIA DEFENSIVA - FA

ESTRATEGIA SUPERVIVENCIA — DA

Al.-Competencia en el mercado local

A2.- Falta de mano de obra calificada

A3.- Inestabilidad politica

A4 .- Productos sustitutos

A5.- Apariciéon de franquicias menos
costosas

3.3 Politica de precios competitivos

3.4 Mejorar la calidad del servicio

Elaborado por: PACHECO, Ana

Fuente: Investigacion Propia




Detalle Objetivos Estratégicos, Estrategias y Acciones

Cuadro N°4.8: Plan de Accién
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OBJETIVOS ESTRATEGICOS

ESTRATEGIAS

ACCIONES

1.- Incrementar el nivel de
produccién de helados anual en un
10% para ser mas competitivos en

el mercado.

1.1.- Adquirir maquinaria de mejor
tecnologia para incrementar la
produccién

Hacer un analisis de mercado para conocer los tipos de
magquinaria existentes

Obtener y analizar cotizaciones

Reunién con los socios para decisién de compra

1.2.-Capacitar y motivar al personal
de la empresa para que mejore el
rendimiento

Diagnosticar los requerimientos de capacitacién

Analizar los eventos de capacitacion que son de interés
para la asociacion.

Aprobar con las Autoridades los eventos de
capacitacion

Ejecutar los eventos de capacitacién en orden de
prioridad para la empresa.

1.3.- Fortalecer alianzas estratégicas
con proveedores.

Contar con una base de proveedores que estén
codificados, clasificados y segmentados.

Reunién con los proveedores actuales y posibles

Verificar informacion sobre proveedores.

Lograr acuerdos de mutuo interés entre proveedores y
la Asociacion

1.4.- Fortalecer laimagen
institucional

Analisis sobre el posicionamiento del producto

Realizar campafias de promocion del producto

Evaluar los resultados

Elaborado por: PACHECO, Ana

Fuente: Investigacion
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Cuadro N°4.9: Plan de Accién

OBJETIVOS

ESTRATEGICOS ESTRATEGIAS ACCIONES

Campafias de promocién del producto a posibles

nuevos clientes
Reunidén con los futuros clientes

Llegar acuerdos

Analizar que estrategias de promocion se estan
implementando

Seleccionar las estrategias para la promocién

del producto

2.1.- Ampliar el portafolio de
clientes a nivel nacional e
internacional.

2.2 Mejorar las estrategias
de promocion y mercadeo

2.-Mejorar la rentabilidad de la empresa. _ _
mediante el incremento Implementar las estrategias para la promocion
delos ingresos y la _ del prngcto .
optimizaciéon de los Identificar las caracteristica de la calidad del
recursos. producto
2.3.- Mejorar la calidad del | Analizar que caracteristicas son necesarias para
producto un producto de calidad

Definir los procesos de mejora
Ejecutar las mejoras

Analizar los gustos y preferencias del cliente
2.4.- Diversificar el producto Conocer las capacidades internas
Andlisis de la factibilidad de nuevos productos

Elaborado por: PACHECO, Ana

Fuente: Investigacion Propia
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Cuadro N°4.10: Plan de Accién

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

ESTRATEGIAS

ACCIONES

3. Ampliar la cartera de
clientes a nivel nacional
hasta el afio 2017.

w

.1.Visitas a posibles nuevos
clientes

Detalle de clientes potenciales

Analizar informacioén de posibles clientes

Realizar las visitas

3.2 Realizar promociones
para atraer nuevos clientes

Analizar gue tipo de promocién realizar

Preparar el material para promocion

Realizar campafas de promocion

3.3 Politica de precios
competitivos

Analizar los precios de la competencia

Definir el precio para nuevos clientes

3.4 Mejorar la calidad del
servicio

Conocer expectativas del cliente

Requerimientos del cliente

Elaborado por: PACHECO, Ana

Fuente: Investigacion



Cuadro N°4.11: Matriz FODA
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

FI .- Producto con certificacién de calidad

D1.- Falta de un plan estratégico

F2.- Producto reconocido a nivel nacional

D2.- Inadecuada promocion

F3.- Liquidez y disponibilidad de fondos

D3.- Falta de programas de capacitacion

F4.- Comunicacién y control gerencial

D4.- Limitada participacion del mercado

F5.- Sistema de toma de decisiones

D5.- Poca motivacion al personal

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS - FO

ESTRATEGIAS - DO

O1.- Consumidor prefiere productos
naturales y saludables.

1.1.- Adquirir maquinaria de mejor
tecnologia para incrementar la
produccion

1.2.- Capacitar y motivar al personal de
la empresa para que mejore el
rendimiento.

02.- Campafias estatales para
apoyo a productos nacionales

2.1.- Ampliar el portafolio de clientes a
nivel nacional e internacional.

2.2 Mejorar las estrategias de promocion
y mercadeo de la empresa.

03.- Acceso a créditos del gobierno

04.- Acceso a nuevas tecnologias

05.- Posibilidades de exportacion

3.1.Visitas a posibles nuevos clientes

3.2 Realizar promociones para atraer
nuevos clientes

AMENAZAS

ESTRATEGIAS - FA

ESTRATEGIAS - DA

Al.-Competencia en el mercado
local

1.3.- Fortalecer alianzas estratégicas con
proveedores.

1.4.-Fortalecer la imagen institucional .

A2.- Falta de mano de obra
calificada

2.3.- Mejorar la calidad del producto

2.4.- Diversificar el producto

A3.- Inestabilidad politica

A4 .- Productos sustitutos

A5.- Apariciéon de franquicias menos
costosas

3.3 Politica de precios competitivos

3.4 Mejorar la calidad del servicio

Elaborado por: PACHECO, Ana

Fuente: Investigacion




Plan de Accién

Cuadro N°4.12: Plan de Accién
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OBJETIVO ESTRATEGICO N°1.- Incrementar el nivel de produccion anual de helados en un 10% para ser mas
competitivos en el mercado.

INDICADOR DE
ESTRATEGIA ACCIONES META GESTION RECURSOS |RESPONSABLE |[RESULTADOS
Hacer un analisis de , P Conocer
d Conocer tipo de | Andlisis de los dif
1.1.- Adquirir mercaco para conocer maquinaria tipos de Personal Gerencia terentes
m n fia de meior los tipos de maquinaria existente maquinaria tipos de
aguinaria de mejo existentes d magquinaria
tecnologia para Obtener y analizar Obtener Varias
incrementar la ery . Cotizacion Personal Jefe de Ventas o
- cotizaciones Cotizaciones cotizaciones
produccién — -
Reunién con los socios Compra - .
- Compras . Economicos Gerencia Compra
para decision de compra realizada
Diagnosticar los Conocer las Diagnostico de Personal
gnos| necesidades de | necesidades de - ' .
requerimientos de N N Utiles de Gerencia .
o Capacitacion del | Capacitacion del O Necesidades
capacitacion Oficina
Personal. Personal. del personal
Analizar los eventos de lle d
1.2.-Capacitar y capacitacion que son de Detalle de Eventos de .
o . . eventos NN Personal Gerencia
motivar al personal interés para la S Capacitacion Eventos
o priorizados :
de la empresa para asociacion. organizados
que mejore el Aprobar con las CUrsos
rendimiento Autoridades los eventos | Plan aprobado Personal Gerencia
o aprobados
de capacitacion Plan aprobado
Ejecute}r IQ§ eventos de _ Personal,
capacitacion en orden Ejecutar 4 Personal . . Personal
S ~ . Utilidades de Gerencia .
de prioridad para la eventos al afio capacitado Oficina capacitado

empresa.
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Contar con una base de

proveedores que estén Nomina de Nuevos . Informacion
o - Personal Gerencia .
codificados, clasificados proveedores proveedores actualizada de
y segmentados. proveedores
1.3.- Fortalecer Reunion con los Reunién con Proveedores Personal,
A proveedores actuales y . - Utiles de Gerencia Reuniones
alianzas ; Proveedores identificados o X
- posibles Oficina mantenidas
estratégicas
- . L Personal,
con Verificar informacion Proveedores e .
proveedores sobre proveedores Proveedores calificados Utiles de Gerencia Proveedores
' analizados Oficina idéneos
Lograr acuerdos de
mutuo interés entre Acuerdos .
. Acuerdos Personal Gerencia
proveedoresy la suscritos
Asociacion Acuerdos logrados
Analisis sobre el - . .
osicionamiento del Posicionamiento Clientes Personal Gerencia Conocimiento del
P del producto consultados
producto producto
1.4.-Fortalecer Realizar 2 Personal,
la imagen Realizar campafas de campafias de Campanfas de Recursos . L, .
T S > S P Gerencia Promocion realizada
institucional . | promocién del producto promocion promocion Econdmicos,
anuales Materiales.
Difusion del Campafas . Informe de
Evaluar los resultados P Personal Gerencia .
producto realizadas promocion

Elaborado por: PACHECO, Ana

Fuente: Investigacién Propia




Cuadro N° 4.13: Plan de Accién

113

OBJETIVO ESTRATEGICO NO 2.-Mejorar la rentabilidad mediante el incremento de los ingresos y la optimizacién de los

recursos.
INDICADOR
ESTRATEGIA ACCIONES META DE GESTION RESPONSABLE |RESULTADOS
Campainias de
promocion del producto Realizar 2 Campanfas de Gerencia Campanfas
_ a posibles nuevos campafas anuales promocion realizadas
2.1.- Ampliar el i
: _ clientes
portafolio de clientes R = los fut R ) q Interés de |
a nivel nacional e eunion con los futuros euniones de Reuniones Gerencia nterés de los
internacional. clientes trabajo nuevos clientes
Llegar acuerdos Llegar acuerdos Acuerdos Gerencia Acuer_dos
suscritos
Analizar que estrategias Conocgr , Detalle (_Jle
iy . estrategias Estrategias de , estrategias
de promocion se estan . > Gerencia :
: efectivas de promocion efectivas de
implementando L 9
2.2 Mejorar las promocién promocién
estrategi_a}s ae Seleccionar las Definir estrategias Estrategias
promociony estrategias para la e romocic’)gn Estrategias Gerencia efectivgas
mercadeo de la promocion del producto P
empresa.
Implementar las Promocion del Campafias de Productos
estrategias para la panas Gerencia conocidos por los
9 producto promocion )
promocion del producto clientes
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Identificar las caracteristica

Diagnostico de la

Caracteristicas

Detalle de las

de la calidad del producto calidad del del producto Gerencia caracteristicas
producto del producto
] ] Ansﬂlr?iregzgaigsms:fﬂzas Caracteristicas Caracteristicas Gerencia Caracteristicas
2.3.- Mejorar la calidad be necesarias de calidad de calidad
del producto producto de calidad
Definir los procesos de Conocer los Procesos Gerencia Procesos a ser
mejora procesos mejorados
Ejecutar las mejoras Mejorar procesos Procesos Gerencia Productos de
J J ! P mejor calidad
Analizar los gustos y Conoqer Preferencias de . Satisfaccion del
. . preferencias de . Gerencia '
preferencias del cliente . los clientes cliente
los clientes
producto internas 9 instalada quipo y
existente maquinaria
Andlisis de la factibilidad de | Factibilidad de Nuevos . Detalle de
Gerencia productos
nuevos productos nuevos productos productos

nuevos factibles

Elaborado por: PACHECO, Ana

Fuente: Investigacion
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Cuadro N°4.14: Plan de Accién

OBJETIVO ESTRATEGICO NO 3.- Ampliar la cartera de clientes a nivel nacional hasta el afio 2017.

INDICADOR
ESTRATEGIA ACCIONES META DE GESTION RESPONSABLE | RESULTADOS
- . Identificar
Detalle de clientes Identificar _cllentes clientes Clientes
. potenciales . . )
o _ potenciales potenciales Gerencia Potenciales
3.1.Visitas a posibles . . Conocer informacion . .
nuevos clientes Analizar informacion de de posibles clientes Diagnosticar Detalle de
posibles clientes posibles clientes Gerencia posibles clientes

Visitas Visitas
Realizar las visitas Visitas realizadas realizadas Gerencia Realizadas

Analizar que tipo de ) ) .
promocién realizar Conocer los .'[I,pOS de Tipos an Promo_C|on

promaocion promocion Jefe de Ventas efectiva

3.2 Realizar Material
i _ _ _ ) aterial para
promociones para Preparar el material para Disponer de material Material Ayudantes de Promocion
atraer nuevos ., d d d d Vent
clientes promocion adecuado adecuado entas
Campanas de

Realizar campanfas de Campainias de Promocion Camparias
promocion promocion realizadas Gerencia realizadas




116

Analizar los precios de la

Conocer los precios de

Precios de la

Precios de la

. . . Gerencia .
competencia la competencia competencia competencia
3.3 Politica de
precios competitivos
- . . Adquirir precio .
Definir el precio para nuevos | Obtener precio para a P ) Precio para
. . para nuevos Gerencia .
clientes nuevos clientes . nuevos clientes
clientes
Informacion de las Conocer expectativas |Encuesta a Gerente Expectativas del
expectativas del cliente del cliente clientes cliente
3.4 Mejorar la calidad
del servicio
Analisis de los Requerimientos del Requerimientos Gerente Satisfaccion del

requerimientos del cliente

cliente

del cliente

Cliente

Elaborado por: PACHECO, Ana

Fuente: Investigacion




CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1Conclusiones

El analisis realizado en los Productores y Comercializadores de Helados
de Salcedo ha permitido conocer la situacion actual a nivel interno y
externo, determinando que la asociacion se encuentra atravesando por
dificultades tales como, la limitada capacitacion del personal, la deficiente
comunicacion interna, la resistencia al cambio esto no permite la eficacia
y eficiencia de la asociacion

PROCOHESA no cuenta con un plan estratégico, por lo que resulta dificil
el logro de objetivos y metas organizacionales lo que ocasiona un
limitado desarrollo en la asociacion.

PROCOHESA no posee la tecnologia suficiente para desarrollar las
actividades y productos con procedimientos mejorados.

La asociaciéon no tiene un plan de capacitacion y motivacion para el
personal, razén por la cual el rendimiento no esta acorde a las exigencias

de la actualidad.

117
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5.2 Recomendaciones

Para lograr que todos los miembros de la asociacion se integren y se
identifiquen con la empresa, es necesario se realicen actividades de
integracion para que generen resultados positivos en el menor tiempo
posible

Se debe capacitar al personal en lo concerniente a planificacion
estratégica ya que de esta manera se lograra un mayor compromiso y
con ello un mejor resultado, teniendo presente que el talento humano es

el recurso mas importante de las empresas.

Para lograr ser competitivo es necesario responder a los constantes
cambios del entorno, razén por la cual es preciso la elaboracion del plan

estratégico adecuado a las metas y estrategias visionarias de los socios.

Se recomienda a los Productores y Comercializadores de Helados de
Salcedo. la implementacién del Plan Estratégico que permita definir los
conceptos filosoficos adecuados para mejorar la administracion de la

empresa
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GLOSARIO DE TERMINOS

Andlisis de la Situacién.-Permite detectar y diagnosticar las
condiciones actuales del escenario o contexto en el cual se desarrollara
un proyecto/programa y reflexionar sobre las causas de los problemas y
posibles efectos. Examina los elementos que conforman un cuadro de

situacion (fortalezas, debilidades y oportunidades, amenazas

Diagndstico.-. Etapa inicial del proceso de planeacion que consiste en
un andlisis critico de la entidad o dependencia y de su entorno a partir de
la recoleccion, clasificacion y andlisis de los elementos que los
conforman, con el objetivo de identificar sus logros, necesidades y
problemas. Para el entorno, estos suelen interpretarse como amenazas u
oportunidades, y para la entidad o dependencia como fortalezas o
debilidades.

Diversificacion de recursos

Capacidad de visualizar y acceder a una multiplicidad de recursos en
funcién de la viabilidad de una actividad o acciéon. Es la capacidad de
hacer multiple y diverso aquello que era uniforme y unico.

Eficiencia.- Es la relacion entre los insumos o recursos empleados y los
resultados o productos alcanzados.

Eficacia.- Es el grado y el plazo en que se logran los efectos y los

resultados previstos.
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Estructura organizativa.- Se refiera a la forma en la que una institucion
organiza en unidades funcionales, relativamente independientes, sus
recursos humanos para la realizacion de sus funciones sustantivas o sus
programas y servicios educativos.

Evaluacion.- Se refiere al proceso de determinar el mérito, valor, calidad
0 beneficio de un producto o resultado de algo al sistema o ser afectada
por este. Se le llama también ambiente.

Factores criticos de éxito.-Son aquellos elementos o variables que una
institucion considera como determinantes para el éxito de sus
programas, sin los cuales estos no tendrian probabilidad de éxito en la
consecucién de los resultados esperados. Estos factores enfatizan una
competencia institucional distintiva que asegura una ventaja, los cuales
pueden variar de una institucién educativa a otra.

Imagen (de una entidad).-Es el registro publico de los atributos
identifica torios de la organizacion. Es la lectura publica de una
institucion; la interpretacion que la sociedad o cada uno de sus grupos,
sectores 0 colectivos tiene o construye de modo intencional o
espontaneo.

Impacto (de  proyectos/programas.-Cambio/s  duradero/s 'y
significativo/s en la vida de las personas — inclusive cambios no
pretendidos, sean estos positivos 0 negativos — para los cuales la

organizaciéon contribuye directa o indirectamente. Gradé de cumplimiento
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de los objetivos de desarrollo, del fin dltimo a cuyo logro el proyecto
contribuye, pero que estd mas alla de su alcance directo.
Indicador/es.-Evidencia/s cuantitativa/s o cualitativa/s utilizada/s como
criterios para valorar y evaluar el comportamiento y la dinamica de las
variables que caracterizan los objetivos del proyecto, y para apreciar el
grado de realizacion de los cambios pretendidos.

Idealmente los indicadores deben ser independientes, verificables y
definidos con precision en términos de su naturaleza y plazo de tiempo
estipulados. Deben expresar: quién, cuanto, qué calidad, cuando y dénde
Insumos (inputs).- Son los recursos humanos, financieros, técnicos y/o
materiales que permiten la ejecucion de las actividades del proyecto.
Interesados.- Aquellas personas, organizaciones, categorias 0 grupos
de personas que estan participando en un proyecto (por ejemplo,
beneficiarios, trabajadores pagados o voluntarios, donantes, contrapartes
y otros organismos, el gobierno local, etc.). El término incluye a aquellos
gue podrian ser afectados por el proyecto y a aquellos que procuraran
gue éste funcione o se ejecute

Linea de accion.-Directriz o criterio de orientacion que reviste la mayor
importancia relativa, al sefialar las acciones esenciales a efectuar para
alcanzar metas y objetivos especificos. En la vertiente obligatoria, la
linea prioritaria de accion direcciona las acciones fundamentales de los

proyectos.
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Meta.-Expresion cuantitativa de un objetivo, enuncia la magnitud o grado
de realizacion de un objetivo en un tiempo determinado.

Misién.-Es la razén de ser de una organizacion; las razones basicas de
su existencia, (que van mas alla de las probleméticas particulares) en
términos de qué somos y a quién deseamos servir.

Objetivo.-Enunciado intencional sobre los resultados que se pretende
alcanzar con la realizacion de determinadas acciones y que incluye: (a)
los resultados esperados,(b) quién (es) haréd posible su realizacion, (c)
bajo qué condiciones se verificaran dichos resultados, y (d) qué criterios
se usaran para verificar el logro de los resultados.
Oportunidad/es.-Elementos 0 circunstancias que pueden ser
beneficiosos para los objetivos del proyecto/programa.

Ventaja que ofrece la situacion analizada. Superioridad, provecho o
beneficio que pueden brindar actores o circunstancias exteriores a la
propia organizacion.

Organizacion.- Sistema social conformado por individuos y grupos de
individuos, que dotados de recursos y dentro de un determinado
contexto, desarrolla regularmente un conjunto de tareas orientadas por
valores comunes hacia la obtencion de un determinado fin.
Organigrama.-Es un esquema grafico en el que se indican las relaciones
de las distintas funciones entre si y con respecto a los distintos niveles

de la estructura de la organizacién
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Participacion.- Es el proceso de involucramiento de los actores de
manera activa en las diferentes fases de un proyecto, permitiendo un
trabajo democratico y sustentable.

Plan de accion.- Surge de la definicion de pasos légicos en una
proyeccion en el tiempo para la concrecion de un objetivo especifico.
Plan estratégico situacional.-Instrumento tedrico, creado por Carlos
Matus, critico del planeamiento tradicional. Considera cuatro
dimensiones del analisis estratégico: poder politico, recursos
econoémicos, recursos cognitivos y recursos organizativos. Requiere alta
capacidad de gobierno debido a su complejidad.

Planificacidn.-Accion intelectual de anticiparse y prever. Es un proceso
dinamico vy flexible que requiere de cierta I6gica y metodologia para el
logro de una determinada expectativa.

Planificacion estratégica.-Es una herramienta metodoldgica, técnica y
politica que nos permite intervenir para planificar las acciones, para
resolver los problemas y lograr los objetivos deseados por la
organizacién a mediano y largo plazo; es un proceso flexible y abierto.
Politica institucional.-Son las directrices que rigen la actuacion de los
miembros de una organizacion en un asunto o tema determinado. Las
mismas tienen caracter vinculante para quienes estan responsabilizados
de aplicarlas o de obedecerlas. Son lineamientos que deben seguirse

para facilitar el desarrollo institucional.
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» Resultado/s inmediato/s.-Son los productos o servicios, tangibles o
intangibles, que resultan directamente, de la ejecucién de actividades.
Los resultados son alcanzados en el corto plazo.

» Valores.- Son los elementos y aspectos éticos constitutivos que rigen las
decisiones y orientan las acciones de una organizacion.

» Vision.-Es una idea-fuerza que convoca, que redne, que vincula, que da
sentido al hecho de pertenecer a una organizacion. Despierta
compromiso y no acatamiento. Es la respuesta a la pregunta ¢qué

deseamos ser?
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ANEXOS

Anexo 1:.- Cuestionario de Levantamiento de Informacién

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD
CATOLICA
DEL ECUADOR
SEDE AMBATO

SEREIS MIS TESTIGOS

Cuestionario de Levantamiento de Informacion para la elaboracion del Plan
Estratégico para mejorar el posicionamiento de mercado en los Productores y

Comercializadores de Helados de Salcedo.

Objetivo: Conocer los factores externos e internos de la herramienta de analisis
estratégico respecto a los Productores y Comercializadores de Helados de

Salcedo.

Nombre:

Cargo:
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Sefiale 5 fortalezas 5 oportunidades 5 debilidades 5 amenazas de la Asociacion

de Productores y Comercializadores de Helados de Salcedo.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

DEBILIDADES AMENAZAS

Fortalezas.-son aquellas habilidades, competencias, conocimientos, recursos

gue tiene la empresa.

Oportunidades.- Son las actividades externas que realizamos y nos facilitan el

logro de nuestros objetivos y metas,

Debilidades.- puntos débiles internos, que restan para lograr los objetivos

Amenazas.- aquellas aéreas donde la institucion encuentra dificultad para

alcanzar altos niveles de desempeifio.
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Anexo 2: Maquinas para el proceso de produccion

Maquinas de Pasterizacion y
Homogenizacion

> Cuarto Frio

! tll“ "

L2

Cuarto Frio
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» Maquina Paletera

——

Paletera

» Caldero

Caldero
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Logotipo “Helados de Salcedo”
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