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[bookmark: _Toc535827225][bookmark: _Toc527981186]RESUMEN
El análisis de las necesidades y expectativas de los clientes es una de las tareas urgentes de la comercialización efectiva de bienes y servicios, por lo que las empresas han desarrollado herramientas de marketing y planes tácticos para garantizar la mejor distribución posible de los productos asegura una presencia estable en un mercado altamente competitivo.
El desarrollo de este estudio se basa en la falta de planes tácticos en las pequeñas y medianas empresas, una de las principales causas de pérdidas económicas y baja rentabilidad.
La Empresa Embotelladora de Agua “San Francisco” ha estado en el mercado durante varios años, dirige sus actividades en la producción y distribución de agua embotellada que, a pesar de la oferta de productos de calidad, no se puede vender de manera óptima debido a la falta de un plan estratégico, lo que resulta en un mal posicionamiento del producto en el mercado regional.
Por los motivos descritos anteriormente, se ha propuesto desarrollar un plan estratégico para una empresa de servicios de agua de San Francisco, que describe el desarrollo de estrategias efectivas que alienten a la asociación a reorientar sus políticas comerciales para mejorar la calidad del agua. 



[bookmark: _Toc535827226]ABSTRACT
The analysis of the needs and expectations of customers is one of the urgent tasks of effective marketing of goods and services, so that companies have developed marketing tools and tactical plans to ensure the best possible distribution of products ensures a presence stable in a highly competitive market.
The development of this study is based on the lack of tactical plans in small and medium enterprises, one of the main causes of economic losses and low profitability.
The Water Bottling Company "San Francisco" has been in the market for several years, it directs its activities in the production and distribution of bottled water which, despite the offer of quality products, cannot be sold optimally due to the lack of a strategic plan, which results in poor positioning of the product in the regional market.
For the reasons described above, it has been proposed to develop a strategic plan for a water services company in San Francisco, which describes the development of effective strategies that encourage the association to reorient its commercial policies to improve water quality.











[bookmark: _Toc535827227]INTRODUCCIÓN
El presente estudio se realizó en la Empresa Embotelladora de Agua “San Francisco” en la Provincia de Pichincha, con el objetivo de desarrollar un plan estratégico para posicionar el producto en el mercado local e incrementar la publicidad y distribución de productos ofrecidos por la sociedad.
El estudio se basó en el uso del método científico, inductivo, deductivo, estadístico y analítico. Se realizó una entrevista con el Gerente General para obtener información vital que permita un análisis interno de la empresa y una determinación precisa de los puntos de fortaleza y debilidad en la estructura y funcionamiento.
Se realizó un análisis externo, respaldado por un análisis de las cinco fortalezas de Porter y un análisis de los factores políticos, económicos, sociales y tecnológicos que identificaron las oportunidades y amenazas clave de la asociación.
Los resultados más importantes del estudio fueron una matriz ponderada de factores externos, que alcanzó un valor de 2.86, el valor total ponderado de los factores internos fue de 2.60, lo que indica la necesidad de desarrollar Estrategias para mitigar las amenazas.
Sobre la base del análisis FODA, fue posible producir una matriz de evaluación de alto impacto, con la que se establecieron los objetivos estratégicos, con una descripción detallada del objetivo, la estrategia, las políticas, tácticas, acciones, responsabilidad, tiempo y presupuesto del proyecto. 
Las estrategias propuestas en el plan estratégico propuesto son fortalecer la dirección estratégica mediante la creación de una nueva filosofía empresarial, la creación de alianzas estratégicas, el desarrollo de un conjunto de anuncios y la realización de una campaña de difusión de medios, dirigido a estimular la compra de productos. El objetivo es abordar la falta de capacitación del personal a través de la capacitación periódica del personal en ventas, marketing y estrategias de servicio al cliente.













1. [bookmark: _Toc535827228]MARCO TEÓRICO
[bookmark: _Toc527981187][bookmark: _Toc535827229]1.1 Planificación Estratégico
1.1.1 [bookmark: _Toc527981188][bookmark: _Toc535827230]Definición 
Banco Central del Ecuador (2015), sostiene que la planificación estratégica es el proceso mediante el cual los participantes en la investigación inicial predicen su futuro y desarrollan los procedimientos necesarios para lograrlo. Esta visión ilustra el estado futuro de la sociedad, la dirección en la que debe evolucionar y la energía necesaria para que ese cambio se produzca.
(Aguilar, 2016), afirma que la planificación estratégica, determina los objetivos estratégicos para llevar a cabo la misión y la visión. Por lo tanto, el programa operativo es la base o estructura para crear mecanismos de monitoreo y evaluación para estos objetivos, lo que significa que el control de la administración no se puede lograr sin el proceso de planificación estratégica.
Con estos conceptos, se puede concluir que la planificación estratégica es una herramienta que permite definir objetivos, establecer estrategias y proporcionar bases técnicas para que su organización contribuya al desarrollo y la comercialización del mercado.


1.1.2 [bookmark: _Toc527981189][bookmark: _Toc535827231]Características de la planificación estratégica 
Certo (2017), indica que las características de la planificación estratégica muestran que:
· Horizonte de tiempo: Pronósticos a largo plazo, incluidas las consecuencias durante varios años
· Alcance: Abarca toda la organización, sus recursos, sus campos de actividad y sus objetivos para alcanzar el nivel de organización
· Contenido: Universal, conciso y complejo.
· Definición: Está en manos de la dirección de la organización y corresponde al plan básico que se comparten los demás planes
Las escuelas de planificación estratégica son expresivas, comprensibles y descriptivas.
Carácter preceptivo normativo:
· Escuela de planeación: Una estrategia de target como proceso formal. El diseño de la estrategia actúa como un proceso formal y documentación que divide la planificación estratégica en planes operativos y crea una jerarquía de fusión.
· Escuela de diseño: Explora la estrategia como un proceso de adaptación, bajo el supuesto de que el proceso de formulación estratégica es consistente con la adaptación y coordinación de las características internas y externas de la organización
· Escuela del posicionamiento: Estrategia de target como proceso de análisis. Según esta escuela, ella está buscando una planificación estratégica para determinar el entorno ambiental estratégico del entorno externo, que debe analizarse y conocerse de antemano.
Carácter descriptivo explicativo
· Escuela de las iniciativas emprendedoras: Considerar la estrategia como un proceso visionario. Este enfoque se centra en el proceso estratégico del director ejecutivo de la organización, que es el principal responsable del desarrollo del concepto y la gestión del negocio
· Escuela cognitiva: Considera a la estrategia como un proceso mental de acuerdo con la forma en que las personas perciben e interpretan la realidad del entorno. La percepción es una interpretación de la realidad como resultado del conocimiento, entendida como un tratamiento de la información para la organización del conocimiento.
· Escuela del aprendizaje: Ve la estrategia como un proceso emergente de aprendizaje y construcción, tanto individual como colectivamente. Su tarea principal es la gestión progresiva del cambio, no la estrategia
· Escuela del poder: Adopta una estrategia como proceso de negociación. Es un proceso político en el que el poder es desafiado dentro de una organización e involucra persuasión, negociación y compromiso
1.1.3 [bookmark: _Toc527981190][bookmark: _Toc535827232]Objetivos de la planificación estratégica 
Los objetivos de la planificación estratégica según Jhonson, Scholes, & Whittington (2017) son:
· Crecimiento en diversos sectores de la empresa
· Incremento la participación de la empresa en el mercado.
· Analizar la situación actual de la empresa.
· Establecimiento de fortalezas y debilidades
· Perfeccionar la capacidad administrativa de la empresa
· Establecer una comprensión efectiva del entorno de la empresa
1.1.4 [bookmark: _Toc527981191][bookmark: _Toc535827233]Supuestos básicos de la planificación estratégica 
Mintzberg (2017), afirma que los principales supuestos de planificación son:
· La formulación de estrategias debe ser un proceso controlado, consciente y formal, dividido en varias fases, cada una de las cuales se describe utilizando listas de verificación y está respaldada por métodos
· La responsabilidad de todo el proceso depende del gerente superior; la responsabilidad de su implementación depende en la práctica de los planificadores del equipo
· Las estrategias se derivan completamente del proceso y deben explicarse para poder ponerlas en práctica en una fecha posterior, con especial atención a los objetivos, presupuestos, programas y planes operativos
1.1.5 [bookmark: _Toc527981192][bookmark: _Toc535827234]Fundamentos de la planificación estratégica 
Los fundamentos de la planificación según Nuñez (2013) son los siguientes 
· Analizar la situación al inicio de la actividad
· Priorización de los objetivos.
· Creación de las estrategias.
· Enfocar acciones en el logro de objetivos y estrategias
· Asignar responsabilidades. 
· Aprovechar las oportunidades que se presenten para el negocio.
· Anticipa las circunstancias y actúe en consecuencia, respondiendo adecuadamente a los cambios que puedan afectar el desarrollo del negocio
· Coordina las actividades y asigna recursos.
· Identificar errores o desviaciones de planificación, facilitando la adopción de acciones de subsanación o mitigación. 
· Identifica errores en la planificación para tomar medidas correctivas o de mitigación.
· Las bases apoyan la planificación estratégica y ayudarán a reducir las debilidades de la organización y aumentar sus fortalezas para lograr la mejora continua de sus procesos.
1.1.6 [bookmark: _Toc527981193][bookmark: _Toc535827235]Componentes de la planificación estratégica
Misión 
Torres (2015), explica que una misión empresarial puede definirse como un conjunto de objetivos y principios que regulan el trabajo y el funcionamiento de una organización, lo que hace posible identificar completamente a los empleados de la empresa con las actividades y servicios proporcionados 
La misión de la empresa es el motivo de la creación de una empresa, es ella quien dirige y detalla los esfuerzos y acciones a desarrollar, o la misión plantea el significado de la existencia de la empresa.
Visión: 
Flores (2016), indica que una visión empresarial se define como un conjunto de habilidades y habilidades para ver efectivamente el futuro de una empresa al lograr una evaluación esperada de las condiciones y necesidades que afectarán a la empresa. Es una imagen del futuro que se desea. Una declaración de visión muestra a dónde va la sociedad y cómo será cuando llegue.
1.1.7 [bookmark: _Toc527981194][bookmark: _Toc535827236]Factores críticos de la planificación estratégica 
Los factores críticos de la planeación estratégica según Czikota & Ronkainen (2016) son: 
· La estrategia es un modelo de toma de decisiones coherente, unificado e integrado. Esto significa que su desarrollo es consciente, explícito y activo.
· Una estrategia es una forma de definir los objetivos de una organización en términos de objetivos a largo plazo, planes de acción y asignación de recursos.
· La estrategia es la definición de un área competitiva para una empresa: qué tipo de negocio es realmente.
· La estrategia es una respuesta a las fortalezas y debilidades internas, oportunidades y amenazas externas para desarrollar una ventaja competitiva.
· La estrategia se convierte en un sistema lógico para distinguir entre tareas ejecutivas y administrativas y roles a nivel de empresa, empresa y función.
· Esta es una forma de determinar la contribución económica en lugar de la contribución económica que la organización hará a sus partes interesadas, su sentido de existencia.
1.2 [bookmark: _Toc527981195][bookmark: _Toc535827237]Estrategias	
1.2.1 [bookmark: _Toc527981196][bookmark: _Toc535827238]Definición de estrategias 
Según Águeda (2015), una estrategia es un conjunto de metas u objetivos, así como políticas y planes básicos para alcanzar esos objetivos, presentándolos de una manera que define las actividades a las que se dedica el negocio o la cual ella es consagrada. además del tipo de empresa que está o estará dedicada
1.2.2 [bookmark: _Toc527981197][bookmark: _Toc535827239]Características de las estrategias
Jhonson, Scholes, & Whittington (2017), sostienen que las características de las estrategias son:
· Orientación a largo plazo de la organización.
· El alcance de la organización.
· La ventaja de la organización en relación con la competencia.
· Alineación estratégica con el entorno empresarial.
· Recursos y habilidades de la organización.
· Valores y expectativas de actores poderosos en y alrededor de las organizaciones.
· Los niveles de estrategia se pueden distinguir en 3 estrategias diferentes.
· Estrategia corporativa: Se relaciona con el propósito general y el alcance de la organización, así como con la forma en que agrega valor a diferentes partes de la organización
· Estrategia de negocio: Así es como las diferentes compañías incluidas en la estrategia de negocios de sus mercados particulares deben ser competitivas
· Estrategia corporativa: Discuten cómo los bloques de construcción de la organización apoyan las estrategias corporativas y de negocios en términos de recursos, procesos y personas
· Objetivos estratégicos: Son los resultados que un organismo, ministerio u organismo gubernamental espera lograr durante un período de tiempo (más de un año) para lograr su misión de manera efectiva y eficiente
· Estrategias y planes de acción: Las estrategias son pautas que lo ayudan a elegir las acciones correctas para alcanzar los objetivos de su organización. Le permiten definir objetivos, programas y planes de acción, así como una base para las prioridades en la asignación de recursos.
1.2.3 [bookmark: _Toc527981198][bookmark: _Toc535827240]Formulación de la estrategia
Ansoff (2016), sostiene que la estrategia declarada debe basarse en las fortalezas de la empresa para aprovechar las oportunidades y contrarrestar las amenazas del mercado al tiempo que corrige las debilidades en la organización.
Chandler (2016), plantea que el análisis y la selección de estrategias involucran en gran medida decisiones subjetivas basadas en información objetiva. Describe aspectos del comportamiento en el desarrollo de estrategias, incluidas consideraciones de responsabilidad política, cultural, ética y social. Se describen algunas herramientas modernas para la formulación de estrategias y se aclara el rol de la junta directiva.
Las intervenciones estratégicas que son alcanzables nunca son beneficios de la sociedad porque hay un número infinito de acciones posibles y un número infinito de formas de lograrlas. Por lo tanto, es necesario desarrollar un conjunto de gestión con las estrategias alternativas más interesantes. Es necesario identificar los beneficios, las debilidades, el comercio, los costos y los beneficios de estas estrategias. 
Permite la identificación y evaluación de estrategias alternativas, muchos gerentes y empleados existentes deben ser responsables de llevar a cabo la auditoría externa y la auditoría interna. Este proceso debe incluir representantes de cada departamento y departamento de negocios y otras actividades de desarrollo de estrategias. 
La participación es una gran oportunidad para que los gerentes y empleados entiendan qué está haciendo la empresa y por qué, y se comprometan a ayudar a alcanzar los objetivos de la empresa. Todos los involucrados en el análisis y selección de estrategias deben tener información sobre auditorías internas y externas. 
La información, junto con la declaración de intenciones de la compañía, ayudará a aclarar a los participantes en sus estrategias de recuerdos particulares que, como resultado, han aportado más beneficios, la creatividad debe ser promovida en este proceso de pensamiento.
[bookmark: _Toc499028913]1.      Etapa 1: De los insumos.
La estructura está compuesta por el texto de la matriz EFE, la matriz y el perfil competitivo de la matriz EFI. La fase 1, denominada fase de entrada, es un resumen de información básica para diseñar estrategias.
[bookmark: _Toc499028914]2.      Etapa 2: De la adecuación.
El objetivo es desarrollar posibles estrategias para coordinar claves internas y externas. Entre los métodos de la segunda fase de la matriz de amenazas, las debilidades de las oportunidades (matriz AODF para la estrategia de evaluación y acción de la situación (PEYEA), la matriz Boston Consulting Group (BCG) para el acrónimo en Inglés, la Matriz Interna - Exterma (IE) y una serie de estrategias sorprendentes.
[bookmark: _Toc499028915]3.      Etapa 3: De la decisión
Incluye un enfoque coherente: una matriz de planificación estratégica cuantitativa (MCPE). El MCPE utiliza la información obtenida durante la Fase 1 para evaluar objetivamente las estrategias alternativas identificadas en el paso 2. El MCPE revela el atractivo relativo de las estrategias alternativas y, por lo tanto, constituye una base objetiva para la selección de estrategias específicas.
El marco de desarrollo estratégico también incluye nueve medios necesarios para la integración y el análisis de hintinniú. En general, las unidades organizativas autónomas usan métodos para desarrollar estrategias para desarrollar sus estrategias y objetivos. El análisis proporciona una base para identificar, evaluar y seleccionar estrategias alternativas a nivel empresarial.
[bookmark: _Toc527981199][bookmark: _Toc535827241]1.2.4 Creación de la estrategia
Delgado (2017), sostiene que el diseño de la estrategia se refiere al cómo y está involucrado en las decisiones o acciones para alcanzar los objetivos.
Las características de la estrategia según (Huerta, 2015) son:
· Presenta la visión a largo plazo 
· Compromete los recursos que posee la empresa
· Marca la filosofía empresarial
· Es difícil cambiar la estrategia, se considera apropiada, las definiciones y la aceptación
[bookmark: _Toc527981200][bookmark: _Toc535827242]1.3 Análisis interno y externo
[bookmark: _Toc527981201][bookmark: _Toc535827243]1.3.1 Definición 
Hax & Majluf (2016), plantea que el análisis interno / externo compara la situación actual de la empresa con la realidad externa y analiza la transferencia de información dentro de una organización. El análisis externo se basa en estudios de caso en evolución, desarrollo de mercado, estudios comparativos de productos competitivos, etc. Identificar riesgos y oportunidades y evaluar la importancia de diferentes ideas innovadoras.
El análisis externo utiliza información de otras herramientas innovadoras que recopilan información como una supervisión tecnológica cotidiana. El análisis interno trata aspectos como los recursos humanos y materiales que pueden implementar proyectos de I + D + i, catalizadores y conocimiento, análisis de los factores de éxito y fallas del proyecto, etc.
[bookmark: _Toc527981202][bookmark: _Toc535827244]1.3.2 Macroentorno
Según Hernández (2017), se entiende que el macroentorno es el estado al que pertenece la organización. Debido a que funcionará como un sistema abierto, ofrece transacciones e intercambios con el contexto. Por lo tanto, todo lo que sucede en el entorno externo tiene un impacto en lo que está sucediendo en el entorno interno.
[bookmark: _Toc527981203][bookmark: _Toc535827245]1.3.2.1 Etapas del macroentorno 
Dependiendo de la naturaleza de la información, el procesamiento continuo y el desarrollo deben realizarse en cuatro pasos, a saber:
· Rastrear: Consiste en las modificaciones del macroentorno y sus tendencias
· Monitorear: Se refiere al análisis y evaluación en curso de los comentarios sobre los indicadores memorizados
· Prever: Se propone tener en cuenta eventos futuros basados ​​en los análisis y evaluaciones realizados durante la fase anterior.
· [bookmark: _Toc527981204]Evaluar: Incluye los efectos y tendencias, en términos de importancia y tiempo, para la planificación estratégica de la organización.
[bookmark: _Toc527981205][bookmark: _Toc535827246]1.3.3 Microentorno
Lana (2017), afirma que el conocimiento del macroentorno no es suficiente para producir un diagnóstico estratégico externo para guiar y evaluar la estrategia de la organización. El diagnóstico estratégico externo debe trazar las relaciones entre las organizaciones más cercanas y cercanas a todas las organizaciones estrechamente involucradas.
[bookmark: _Toc527981206]Esto es parte del entorno en el que la organización recibe su contenido, proporciona sus productos o servicios y se reúne con otras organizaciones y reguladores competentes.
· Análisis del sector
· Grupos estratégicos
· Competencia entre grupos estratégicos.
· Desarrollo industrial.
· Composición de las fuerzas de competición.
· Desorden ambiental
[bookmark: _Toc535827247]1.3.4 Análisis FODA 
Larrain & Sachs (2016), confirma que los objetivos estratégicos permite demostrar los resultados de la organización durante un cierto período de tiempo y deben ser coherentes con una actividad de análisis interno y externo.
Se basan en la información obtenida de la matriz FODA, por lo que no existe ningún riesgo de que el proceso de planificación estratégica general no lo sea.
Es importante identificar diferentes combinaciones del proceso, ya que esto le permite definir los objetivos de la organización e identificar los proyectos que se pueden aplicar durante el proceso.
· Fortalezas con debilidades: Crea objetivos realistas, centrándose en la dirección de la organización
· Debilidades con las amenazas: Los objetivos de alto riesgo se logran porque se basan en límites
· Oportunidades con amenazas: Crea objetivos que  restringe los peligros.
· Fortalezas con las amenazas: Establece objetivos ineficientes o no los mejora, incluso debido a acciones de bloqueo en el entorno externo
· Oportunidades con debilidades: Se presentan con objetivos estrictos y resultado de políticas externas. Estos objetivos deben respetarse porque pueden tomar medidas que proporcionen hechos
· La relación con una serie de formas impuestas por cambios en el entorno o, por el contrario, por la consolidación de la situación actual como parte de un proceso.
· La experiencia de la organización evolutiva anterior puede facilitar las fases que se determinarán en cada una de ellas.
[bookmark: _Toc527981207][bookmark: _Toc535827248]1.4 Cuadro de mando integral 
[bookmark: _Toc527981208][bookmark: _Toc535827249]1.4.1 Definición 
Gutiérrez (2010) indica que el Cuadro de Mando Integral (CMI), es una herramienta de gestión empresarial o panel de control que le permite establecer y monitorear los objetivos de la empresa y sus diferentes áreas o servicios.
También puede entenderse como una aplicación que ayuda a la compañía a comunicar los objetivos e iniciativas necesarios para informar la estrategia de la compañía, reflejando continuamente los resultados identificados en el plan estratégico por la compañía y sus empleados.
[bookmark: _Toc527981209][bookmark: _Toc535827250]1.4.2 Tipos de Cuadros de Mando
El Cuadro de Mando Operativo (CMO) es una herramienta de monitoreo que se enfoca en el seguimiento de variables operativas, es decir, variables relacionadas con áreas o divisiones de la empresa. El período de la organización común del mercado puede ser diario, semanal o mensual y se enfoca en indicadores que usualmente involucran procesos, lo que facilita su aplicación e implementación de una manera más simple y rápida. El mercado común siempre debe estar conectado al sistema de soporte de decisiones para explorar más a fondo los datos.
En contraste, Cuadro de Mando Integral (CMI) indica la implementación de una estrategia corporativa en términos de gestión general (lo que significa que debe participar plenamente en cada etapa, desde la definición hasta la implementación).
Hay varios tipos de indicadores de equilibrio, aunque los más utilizados se basan en la metodología de Kaplan y Norton. 
Flores (2016), señala que los elementos principales de esta metodología son el uso de indicadores financieros y no financieros y el hecho de que los objetivos estratégicos están organizados en cuatro áreas o perspectivas: financiera, de clientes, interna y de aprendizaje / crecimiento.
La perspectiva financiera incluye la visión del accionista y tiene como objetivo crear valor para una empresa. Responda la pregunta: ¿Qué tipo de indicadores podrían funcionar bien para que los esfuerzos de la empresa sean realmente valiosos? Esta opción refuerza una de las tareas más urgentes de las organizaciones empresariales, que crea valor para la sociedad.
· La actitud del cliente refleja la posición de la empresa en el mercado o, en particular, en las partes del mercado en las que quiere ser competitiva. Por ejemplo, si la compañía está siguiendo su estrategia de costos, tal vez el resultado final sea obtener una cuota de alta velocidad y precios más bajos que sus competidores. Dos indicadores que representan esta posición representan una participación de mercado y un índice que se compara con los precios de las empresas a precios competitivos.
· [bookmark: _Toc527981210]La perspectiva interna reúne indicadores de procesos internos cruciales para la posición del mercado y la transferencia de la estrategia a un buen puerto. En el caso de un competidor, los indicadores de productividad, calidad e innovación de procesos pueden ser importantes. El éxito en estas áreas se refleja no solo en las perspectivas financieras internas, sino también por su impacto en el gasto.
· La actitud hacia el aprendizaje y el crecimiento es lo último en este modelo de CMI. Para cada estrategia, los recursos y las personas relevantes son la clave del éxito. Sin embargo, sin un modelo de negocio adecuado, a menudo es difícil evaluar la importancia de las inversiones. En tiempos de crisis, la primera fuente de reducción es la reducción: las inversiones se reducen para mejorar los recursos (Castillo, 2016).
1.4.3 Beneficios de la implantación de un Cuadro de Mando Integral
· Esta capacidad permite que el modelo de negocio se articule claramente y el alcance de los indicadores del acuerdo se refleje en toda la sociedad, no solo en términos de gobernabilidad, sino también sobre cómo lograr ese objetivo.
· Explica cómo las actividades diarias afectan no solo la medida a corto plazo, sino también la medida a largo plazo.
· Al iniciar el cuadro de mando integral, se puede utilizar para informar planes de negocios, combinar esfuerzos en una dirección y evitar la difusión. En este caso, CMI actúa como un sistema de gestión de excepciones.
· Permite comprender en el plan estratégico u operacional e incluso explorar los datos operativos de la compañía, hasta que se alcance la causa raíz de estos períodos.
1.4.4 [bookmark: _Toc527981211][bookmark: _Toc535827251]Riesgos de la implantación de un Cuadro de Mando Integral
· Es un modelo sin desarrollar y la participación de la administración no es una letra vacía, y habrá intentos fallidos (García, 2012).
· Si los indicadores no se seleccionan con cuidado, CMI pierde gran parte de su mérito porque no proporciona el mensaje que necesita ser comunicado.
· Cuando la estrategia de una empresa aún está en desarrollo, un código de control se utiliza como un sistema de gestión tradicional y es excepcionalmente una herramienta ineficiente y sin aprendizaje
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2. [bookmark: _Toc527981212][bookmark: _Toc535827252]DIAGNOSTICO SITUACIONAL ACTUAL DE LA EMPRESA AGUA SAN FRANCISCO
2.1. [bookmark: _Toc535827253][bookmark: _Toc527981213]Análisis externo
2.1.1. [bookmark: _Toc535827254]Macroambiente
Con la finalidad de desarrollar un análisis crítico de los factores Políticos, Económicos, Sociales y Tecnológicos (PEST) que alienten y refuercen el desarrollo empresarial, es necesario considerar las oportunidades y amenazas que actualmente están influyendo en el plan de negocios propuesto.
2.1.1.1. [bookmark: _Toc535827255]Factor Político
El país tiene cambios legislativos, como la protección de demasiados trabajadores por la Ley Orgánica de Justicia Laboral, el cambio más significativo en los precios del petróleo, que ha provocado una desaceleración del crecimiento económico fue de 4.5% en 2016, explicó el Fondo Monetario Internacional. La visión tiene un impacto directo en la empresa porque el gobierno nacional ha adoptado una serie de medidas de protección que afectan el desempeño de las empresas en cada sector.




Además, la tasa de pobreza disminuyó de 24.12% a 25.35% en marzo de 2017, el segundo factor en la falta de pagos del gobierno a los acreedores. Este indicador proporciona una lista de riesgo de país, publicada en marzo de 2017, del nivel de 603 puntos (Banco Central del Ecuador, 2017)
Los cambios en la política fiscal del Estado que afectan al sector, como la percepción de una reducción del 22% en el impuesto a la renta de los empleados de las compañías telefónicas, las tarifas para diferentes productos, con la consiguiente reducción que va desde Hasta el 40%. % para la compra de bienes y servicios (Castillo, 2016)
Un incentivo importante es la exención del impuesto a la renta dentro de los 5 años a partir de la fecha de recepción de la renta; existiendo nuevas exenciones fiscales para incentivos a la innovación, productividad y ecoeficiencia y otros incentivos para promover la apertura de los activos de la compañía. (Procuador, 2016). Estas medidas contribuyen al desarrollo del sector y al desarrollo sostenible al promover oportunidades de inversión en este sector.
Las normas vigentes, publicadas en el registro oficial de la Ley Orgánica de Recursos Hídricos, Usos y Aprovechamiento del Agua en el Artículo 117  explica que para la exploración y exposición de aguas subterráneas, debe obtenerse la correspondiente autorización emitida por la Autoridad para aguas exclusivas. (Asamblea Nacional, 2016). 
De acuerdo con lo anterior, existen incentivos fiscales para proyectos de inversión en este sector y para el desarrollo de proyectos de acuerdo con la legislación vigente. La Ley Orgánica de Recursos Hídricos, Usos y Aprovechamiento del Agua, publicada en el registro oficial de 6 de agosto de 2014, establece en el Art. 121 que las personas físicas o jurídicas que, en el curso de sus actividades la perforación de agua subterránea y agua subterránea liviana debe informar inmediatamente a la Autoridad Única de Recursos Hídricos, proporcionar información sobre la ubicación, la investigación y los datos técnicos obtenidos, y tomar las precauciones y medidas preventivas prescritas por este cuerpo. (Asamblea Nacional, 2016) 
En este artículo, se puede demostrar que existe un factor favorable en términos de explotación de los recursos hídricos, que beneficia a la industria y la creación de una fábrica de embotellamiento de agua purificada.
2.1.1.2. [bookmark: _Toc535827256]Factor económico
El análisis económico estimado del sector depende de la economía del país sobre los precios y su impacto en la industria.
Según el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos, el crecimiento económico de Ecuador se desaceleró debido a la caída de los precios del petróleo. La tasa de pobreza aumentó ligeramente en 2016, de 23.70% a 22.01% en 2015. Un aumento de la pobreza rural, que fue hasta junio de 2016, fue de 40.91%.
Cabe señalar que, según una reciente Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Mayoría (ENEMDU), un indicador del registro de clientes sensibles para el futuro en Ecuador, en septiembre de 2016, el desempleo de la ciudad en junio de 2016 a 7,1%, en base al número total de desempleados y trabajadores (Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y Censos, 2016) 
Según el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos, el análisis básico de la canasta de alimentos de 359 productos encontrados en febrero de 2017 representa un índice de precios al consumidor del 0.20%, los datos necesarios para evaluar los productos Y a un precio. Según datos del Banco Central del Ecuador, la inflación tiene un impacto directo en el poder de compra de la población en 2012, 2013 y 2014, pero este año varía de 3.38% a 1,12% a fines de 2016. Según el (Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y Censos, 2016)
Según el informe del INEC de noviembre de 2016, el índice de producción de manufacturas (IPI-M) mostró un resultado de 123.94, comparando este indicador con el del mes anterior, obtenemos una variación mensual de +0.99%, lo que significa un aumento en la producción en todo el país. 
[bookmark: _GoBack]La sección que contribuyó principalmente al cálculo de esta diferencia es la sección Productos alimenticios, bebidas y tabaco, textiles, prendas de vestir, con una frecuencia de 1.42%; comportamiento, basado principalmente en el cambio porcentual en sus unidades, en el cambio mensual en el índice general (Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y Censos, 2016)
Por lo tanto, dado que los datos analizados son indicadores positivos para el sector, es posible determinar una oportunidad clara con un crecimiento constante en el sector, asumiendo principalmente bebidas. Uno de los aspectos a tener en cuenta son las estadísticas macroeconómicas mensuales del Banco Central, que muestran el crecimiento del sector: estos indicadores económicos son favorables para la empresa de Agua San Francisco.



[bookmark: _Toc535346225]Tabla 1 Código de Bebidas

[image: ]
Fuente: INEC (2017)
2.1.1.3. [bookmark: _Toc535827257]Factor social
Ecuador tiene recursos naturales capaces de proporcionar las materias primas necesarias para el desarrollo de productos orgánicos de alta calidad que satisfagan la demanda de productos orgánicos, como se indica (PROECUADOR, 2016) en su sitio web, destacando la demanda de productos orgánicos en Ecuador para el año 2015 fue del 34%, en 2016 representó el 52% del crédito.
De acuerdo con la revisión anual de la calificación MERCER (2017), la tasa de población de Ecuador en la década de 1980 y su aumento sistemático en la actualidad ocupa el puesto 121 entre los países con acceso a servicios como salud, educación, transporte, agua potable y una dieta sana y respetuosos con el medio ambiente.
Según el médico (Pino, 2016), las enfermedades como la diabetes, obesidad e hipertensión, son las principales causas de muerte y preferentemente entre los habitantes de los países y Quito, que en 2015 representaron solo el 26% de las muertes. La calidad de vida en el Ecuador se ha aplicado a la vida económica y social, según estadísticas del Ministerio de Salud sobre el consumo de comida rápida al menos seis veces por semana.
Las estadísticas de la Dirección Nacional de Vigilancia Epidemiológica en diciembre de 2016 se refieren a enfermedades relacionadas con los alimentos y el agua a nivel nacional (Ministerio de Salud de Ecuador, 2016). Entre los más importantes, se reportaron 1,710 casos de salmonelosis, el mismo caso se informó con mayor frecuencia en las provincias de Guayas y Pichincha. 
El grupo de edad más afectado es el grupo de 20 a 49 años, en su mayoría mujeres. En las provincias de Guayas y Manabí, se acumula el 46,7% (799 casos) del total de casos registrados a nivel nacional (Ministerio de Salud de Ecuador, 2016). 
La shigelosis es otra bacteria común en los alimentos y el agua, el mayor número de casos notificados se encuentra actualmente en la provincia de Pichincha, lo que representa el 34,7% (207 casos) del número total de casos de shigelosis en todo el país. El grupo de edad más afectado tiene entre 20 y 49 años de edad (Ministerio de Salud de Ecuador, 2016). 
La mayoría de los problemas relacionados con infecciones intestinales y bacterias son causados ​​por el consumo de alimentos y agua contaminada como prueba preliminar, la buena calidad previene este tipo de enfermedad.
2.1.1.4. [bookmark: _Toc535827258]Factor tecnológico
Actualmente, la tecnología en este sector ofrece una amplia gama de máquinas de alta precisión a costos muy bajos. Según la Cámara de Comercio Ecuatoriana de China, la importancia de las actividades comerciales de Ecuador con este país ha aumentado (Cámara de Comercio Ecuatoriano China, 2017). 
Según una encuesta de mercado realizada por Nielsen en septiembre de 2016, el 90% de los hispanos tiene un dispositivo móvil con acceso a Internet y 7 de cada 10 de este grupo se conectan desde cualquier lugar y en cualquier momento desde su dispositivo móvil (Nielsen 2016) por lo tanto, determina que el uso de la tecnología e Internet contribuye a la promoción de un producto en el sector, lo que será ventajoso para el proyecto si la promoción se lleva a cabo en las redes sociales.
Según el (Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y Censos, 2016), el 34.7% de los hogares en el país tiene acceso a internet en 2015, usa el 20.9% de un módem o teléfono inalámbrico, en comparación con el 36.9% en todo el país, la información que será un medio para promover el producto, ya que los clientes podrán acceder a información precisa, accesible y accesible en el futuro.
2.1.2. [bookmark: _Toc484104374][bookmark: _Toc521487304][bookmark: _Toc535827259]Análisis de la Industria (Porter)
2.1.2.1. [bookmark: _Toc521487305][bookmark: _Toc535827260]Rivalidad entre empresas competidoras – Media
La empresa Agua San Francisco tiene como principales competidores a las siguientes empresas: 
· Tesalia Spring Company: Son parte de una corporación con 128 años de experiencia; operaciones en América Central, el Caribe y Sudamérica; y lideramos el segmento de bebidas con el portafolio de productos más grande de la región.
· Pure Water: Es una empresa dedicada a la elaboración de agua purificada sin gas, actualmente fue comprada por Tesalia Spring Company lo cual la convierte es una de las principales competidoras.
· SPA: Es una empresa de purificación y distribución de agua para el consumo humano, instalada en la Ciudad de Quito, es una pequeña empresa que se está insertando de forma satisfactoria en el mercado.
La competencia ofrece productos y servicios similares, pero no diversifica los productos, siendo la venta de agua embotellada la única actividad que realiza la empresa.
2.1.2.2. [bookmark: _Toc521487306][bookmark: _Toc535827261]Ingreso potencial de nuevos competidores – Alta
Es alta porque el producto consiste en la producción de agua embotellada, los productos sustitutos tienen precios diferentes, que van desde $0.30 a $5, ofreciendo un descuento promedio del 15% por mes., debe considerarse que el sector es dinámico y los nuevos competidores pueden proporcionar recursos y oportunidades para adaptar el mercado.
2.1.2.3. [bookmark: _Toc521487307][bookmark: _Toc535827262]Desarrollo potencial de productos sustitutos – Alta
La diferenciación es alta ya que al comercializar agua embotellada, con precios que satisfacen los intereses y las necesidades de los consumidores.
2.1.2.4. [bookmark: _Toc521487308][bookmark: _Toc535827263]Poder de negociación de los proveedores – Media
Cabe señalar que, a pesar del hecho de que hay muchos proveedores en la ciudad de Quito, existen pocos proveedores que puedan otorgar créditos a 30 y 60 días.
2.1.2.5. [bookmark: _Toc521487309][bookmark: _Toc535827264]Poder de negociación de los clientes – Alta
Los clientes no conocen la diferencia entre las marcas que comercializan agua embotellada, lo que permitirá que las actividades de educación y promoción se apliquen a la importancia de la marca San Francisco.
Los consumidores de los sectores sociales medio-alto y medio que muestran la disponibilidad de la búsqueda de recursos e intereses para comprar el producto ofertado por la empresa.










2.1.3. Matriz de Factores Externos
[bookmark: _Toc535346226]Tabla 2 Matriz de evaluación de Factores Externos
	Factores Determinantes del éxito  
	Peso
	Calificación
	Total
Ponderado

	Oportunidades

	Políticas gubernamentales que impulsan el desarrollo de las PYMES
	0,12
	4
	0,48

	Incremento en la demanda de productos naturales
	0,13
	4
	0,52

	Bajo costo de insumos
	0,08
	3
	0,24

	Mayor difusión de los productos a través de internet
	0,07
	3
	0,21

	El poder de negociación de los proveedores es bajo
	0,11
	4
	0,44

	El agua puede ser utilizada como materia prima para la elaboración de diversos productos.
	0,08
	3
	0,24

	Amenazas

	Existen productos sustitutos, que influyen en los hábitos de consumo.
	0,12
	2
	0,24

	Presencia de competidores en el mercado nacional, que introducen su producto en la Provincia de Pichincha.
	0,11
	2
	0,22

	Alta posibilidad de creación de nuevas empresas que sean más tecnificadas y  productivas que la empresa.
	0,09
	2
	0,18

	Desaceleración económica del país
	0,09
	1
	0,09

	TOTAL
	1.00
	 
	2.86

	Valores de Calificación:

	Amenaza     Mayor    1

	Amenaza     Menor    2

	Oportunidad Menor    3

	Oportunidad Mayor    4

	Si el resultado es  > a 2,5 existe predominio de oportunidades         
Si el resultado es  <  a 2,5 existe predominio de amenazas


Fuente: Agua San Francisco
Elaborado por: El investigador
Interpretación: La matriz EFE alcanzó un valor de 2.86, evidenciando que la misma se encuentra por encima de la media de 2.5 lo cual deja de manifiesto un elevado nivel de oportunidades para la empresa en un mercado altamente competitivo siendo las amenazas detectadas ampliamente controlables.
2.2. [bookmark: _Toc535827265][bookmark: _Toc527981214]Análisis Interno
2.2.1. [bookmark: _Toc535827266]Historia
La empresa Agua San Francisco es una empresa recientemente iniciada en el mercado, dedicada al llenado y distribución de botellones de 20 litros en las distintas zonas de Quito, esto se hace por medio de distribuidores los cuales adquieren el producto y se dirigen al despacho de los mismos en las zonas ya asignadas para cada uno.
Agua San Francisco es una empresa que funciona legalmente desde 2015 y que pretende crecer e insertarse en el mercado de forma satisfactoria. La empresa cuenta con toda la infraestructura necesaria para la distribución de botellones como el área de planta, área de recepción de botellones vacíos, área de lavado, área de producción y área de despacho.
Agua San Francisco actualmente cuenta con el gerente y con 3 operarios que se dedican a la producción. La empresa es un emprendimiento reciente en base únicamente a experiencia por lo cual se espera poner bases técnicas y dotar de herramientas básicas de la administración para que la falta de conocimiento administrativo no se convierta en un problema y así poder aprovechar todas las oportunidades de mejora que se presenten y lograr una inserción exitosa en el mercado.


2.2.2. [bookmark: _Toc527981215][bookmark: _Toc535827267]Ubicación
La empresa Agua San Francisco se encuentra ubicada al norte de Quito en el sector La Baker 2, Aurelio Aguilar n52-69 y Miguel Cruz 
[image: ]
[bookmark: _Toc534789514]Figura 1 Ubicación: Agua San Francisco
Fuente: Google Maps

2.2.3. [bookmark: _Toc527981216][bookmark: _Toc535827268]Producto
La empresa Agua San Francisco actualmente comercializa su producto principal el cual es botellón envase retornable de policarbonato de 20 litros, este se distribuye a nivel provincial por medio de distribuidores comerciantes autorizados por la empresa a nivel provincial, ahora la empresa cuenta con un total de 10 distribuidores los cuales son distribuidos estratégicamente por zonas para cubrir la demanda general en la provincia.
Adicional la empresa comercializa cajas de pet de 500 cm3 de 12 unidades, las cuales son distribuidas por los comerciantes de igual manera que se entrega los botellones de 20 litros.
Además, por cualquier eventualidad que tengan los clientes por daño o desperfecto del producto se garantiza el cambio inmediato de los mismos sin costo adicional.
La empresa como servicio adicional cuenta con personal capacitado para realizar el mantenimiento, asepsia y reparación de los diferentes dispensadores con los que cuentan los clientes, estos pueden ser de 3 tipos los cuales son: dispensador eléctrico de 2 servicios, dispensador cerámico, dispensador tipo caballete. Para dar una mayor satisfacción a los clientes la empresa ofrece charlas del proceso de purificación para lograr una fidelización hacia los mismos.
2.2.4. [bookmark: _Toc527981217][bookmark: _Toc535827269]Clientes
· Cebiches de la Rumiñahui: Son la primera cadena de comida del mar con estrictos controles de calidad, esta empresa empezó como un negocio pequeño el cual se expandió de gran manera y con gran aceptación en el mercado.
· Imprenta Don Bosco: Es una institución sin fines de lucro que inició sus labores en 1962, con la misión de difundir el mensaje pastoral, el desarrollo de valores, buenos principios y la educación de jóvenes de escasos recursos. 
· Jabonería Wilson: Es una fábrica que inició sus operaciones en 1945 en la ciudad de Quito su línea principal de venta son los lavavajillas, por ejemplo: Lava, El Macho. 
· Cinascar S.A: Con un gran respaldo de marca es una de las 86 empresas de Mattos, una multinacional presente en toda América, inicio sus operaciones en el año 2005 y obtienen una vasta experiencia en el mercado internacional.
· Procuraduría General del Estado: Es un organismo público, técnico jurídico, con autonomía administrativa, presupuestaria y financiera, dirigido y representado por la Procuradora o Procurador General del Estado, designado para un período de cuatro años.
· Parlamento Andino: Es el órgano deliberante y de control de la Comunidad Andina. Fue creado el 25 de octubre de 1979 en La Paz, a través del Tratado Constitutivo suscrito por los cancilleres de Bolivia, Colombia, Ecuador, Perú y Venezuela.
· Sonda Del Ecuador: El mejor socio estratégico en soluciones integrales de TI, Sonda está enfocada en resolver necesidades de negocios de los clientes a través de una amplia gama de servicios y soluciones basadas en tecnologías de información.
· OCP S.A: Es una empresa privada ecuatoriana dedicada al transporte, almacenamiento y despacho de petróleo crudo. OCP Ecuador S.A. opera desde el 2003 el segundo oleoducto de Ecuador, con 485km de largo y capacidad total de transporte 450.000b/d. 
2.2.5. [bookmark: _Toc527981218][bookmark: _Toc535827270]Proveedores
· División Plástica: Con más de 20 años de experiencia PF GROUP, fabrica todo tipo de productos plásticos, este proveedor se encarga de todo lo referente a las tapas para los botellones de policarbonato. 
· Etiquetas Imprenta Don Bosco: Este proveedor es el encargado de elaborar todo lo referente a suministros de oficina, además ofrece el etiquetado el producto.
· Plastiflan: Esta empresa ofrece variedad en tapas entre las cuales nos ofrece la “abre fácil” la cual es la más requerida por nuestros clientes.
· Empaqplast: Es una empresa fundada en el año de 1992 para atender las necesidades de los fabricantes de aceites comestibles y productos de limpieza, localizados en la sierra ecuatoriana, se dedica a la fabricación de todo tipo de envases entre los cuales se encuentra el botellón de policarbonato de 20 litros.
· Renhania: Este proveedor es en encargado de brindar lo que refiere a capuchones, envolturas o sellos de seguridad, en dicho producto se coloca la fecha de elaboración, de caducidad y número de lote.
· Proquipac: Es una empresa ecuatoriana dedicada a la elaboración de químicos sustentables para la industria especialmente la alimenticia, con un compromiso permanente en la calidad de los productos y la protección del medio ambiente.
· Idima: Es una organización especializada en fabricación de filtros, este proveedor se encarga de todo lo referente a  membranas, filtros, ceolitas, carbón activado los cuales son necesarios para la elaboración del producto.
2.2.6. [bookmark: _Toc527981220][bookmark: _Toc535827271]Imagen corporativa
[image: ]
[bookmark: _Toc534789515]Figura 2 Imagen corporativa

La empresa tomo en cuenta para el logo el nombre San Francisco debido a que en la antigüedad nuestros indígenas se dirigían hacia dicha plaza a recoger reservas de agua e incluso se puede observar la plaza en la parte superior del mismo.
Al igual los colores de la imagen corporativa son el celeste y azul los cuales representan claramente a todo lo referente al agua cristalina y pura que es a lo que se dedica la organización.
2.2.7. [bookmark: _Toc527981222][bookmark: _Toc535827272]Costos
El análisis de los costos se realizará a partir del estudio de costos fijos y variables, los mismos que se analizan a continuación:
2.2.7.1. [bookmark: _Toc527981223][bookmark: _Toc535827273]Costos fijos 
[bookmark: _Toc535346227]Tabla 3 Costos fijos
	Insumo
	Valor mensual

	Arriendo 
	$350.00

	Personal
	$925.00

	Teléfono – Internet
	$25.00

	Planta purificadora
	$450.00

	Tapas
	$360.00

	Capuchones
	$60.00

	Etiquetas
	$50.00


Fuente: Agua San Francisco
Los costos fijos no constituyen una amenaza para la empresa dado que se revelan como bajos y manejables para la institución, de forma tal que no se verifica riesgo de que los mismos puedan ser alterados por las fluctuaciones del mercado.
2.2.7.2. [bookmark: _Toc527981224][bookmark: _Toc535827274] Costos variables 
[bookmark: _Toc535346228]Tabla 4 Costos variables
	Insumos
	Valor mensual

	Agua potable
	$265.00

	Luz eléctrica
	$80.00

	Membranas 
	$55.00

	Filtros 
	$20.00

	Carbón activado
	$20.00

	Zeolita 
	$14.00


Fuente: Agua San Francisco
Los costos variables se revelan no constituyen una amenaza dado que su incremento está dado de forma proporcional al incremento de la producción, de tal manera que los mismos se ven compensados ante cualquier incremento productivo.
2.2.7.3. [bookmark: _Toc527981225][bookmark: _Toc535827275] Ventas
[bookmark: _Toc535346229]Tabla 5 Ventas
	Botellones 
	Valor mensual 

	300 diarios 
	$5376.00

	Precio por unidad (distribuidores)
	$0.80 + iva

	P.V.P
	$2.50 


Fuente: Agua San Francisco
El valor de venta está plenamente acorde a la calidad y nivel de complejidad del producto ofertado, de ahí que se revele como una fortaleza para la empresa al estar acorde al nivel adquisitivo del cliente.
2.2.8. [bookmark: _Toc527981226][bookmark: _Toc535827276]Aspectos ambientales 
Las empresas que practican Responsabilidad Social Empresarial tienen variedad de beneficios en ámbitos como:
· Financiero: Al implementar dicha práctica la imagen de la marca mejora sustancialmente lo cual atrae inversionistas para incrementar el tamaño de la organización.
· Costos de producción: La empresa cuenta con un sistema de reutilización de agua la cual sirve para el lavado de los botellones lo cual genera una baja en los costos de producción de agua.
· Innovación: La empresa innovo en el producto cajas de pet al presentar una botella ecoflex, la cual no es dañina para el medio ambiente al igual que en su producto botellones al ser los mismos de policarbonato.
2.2.9. [bookmark: _Toc527981227][bookmark: _Toc535827277] Proceso de producción 
La empresa cuenta con tecnología de punta en la planta RO500LH auto reversible Osmosis System, esta planta produce 5500 galones diarios de agua lo cual permite desarrollar de manera satisfactoria el proceso de producción y así garantizar la calidad del producto.
Proceso de producción:
· Llenado de cisterna con agua potable, tomada de la red pública, agua que cumple con la norma NTE INEN 1108.
· Filtro de grava: Transcurrido el tiempo de reposo, se inicia el proceso de filtración bombeando agua a través de cada uno de los filtros; el primer filtro es de grava y arena, allí se eliminan los sólidos que aún quedan en el agua.
· El segundo filtro es de carbón activado: cuya función es la de eliminar el sabor a cloro que queda en el agua.
· Unidad de intercambio iónico. 
· Filtro pulidor: Este se encarga de dar transparencia y brillantez al agua.
· Osmosis inversa: En este paso se retiran todas las sales restantes por medio del uso de membranas de ultra filtración, bajando así la cantidad solidos totales disueltos.
· Almacenamiento de agua tratada: El agua ya purificada se almacena en un tanque plástico grado alimenticio. Este tanque es diseñado para evitar la contaminación del agua.
· Lavado de garrafones: El lavado se lleva a cabo en las lavadoras automáticas, y estas se dividen en 2 secciones, una de lavado y una de enjaguado. Para el lavado se utiliza una solución de detergente desengrasante de grado alimenticio el cual se inyecta a presión por la boca del garrafón. 
· Llenado tapado y etiquetado: Se efectúa por medio de una maquina llenadora, el tapado se efectúa por medio de capuchones debidamente desinfectados en solución de peróxido de carbono y por último se etiqueta y se traslada a almacenaje.

2.2.10. [bookmark: _Toc527981228][bookmark: _Toc535827278]Matriz de factores internos
[bookmark: _Toc535346230]Tabla 6 Matriz de evaluación de factores Internos
	Factores Críticos para el éxito  
	Peso
	Calificación
	Total
Ponderado

	Fortalezas

	Precios competitivos
	0,11
	4
	0,44

	Ubicación estratégica 
	0,09
	3
	0,27

	Proceso productivo sencillo
	0,09
	3
	0,27

	Equipo de trabajo comprometido
	0,12
	4
	0,48

	El producto es 100% natural 
	0,13
	4
	0,52

	Debilidades

	Falta de promoción de los productos de la empresa
	0,10
	1
	0,10

	La empresa por el hecho de ser joven debe abrir mercado y darse a conocer 
	0,09
	1
	0,09

	Escasos productos sustitutos 
	0,08
	2
	0,16

	Infraestructura pequeña 
	0,11
	1
	0,11

	Falta de direccionamiento estratégico
	0,08
	2
	0,16

	TOTAL
	1
	 
	2,60

	Valores de Calificación:

	Debilidad Mayor    1

	Debilidad Menor    2

	Fuerza Menor        3

	Fuerza Mayor        4

	Si el resultado es  > a 2,5 existe predominio de fortalezas        
Si el resultado es  <  a 2,5 existe predominio de debilidades


Fuente: Agua San Francisco
Elaborado por: El Investigador

Interpretación: La matriz EFI arrojó un resultado de 2.60 indicativo que la empresa “Agua San Francisco” posee una mayor cantidad de fortalezas, evidenciándose que para lograr un mayor nivel de eficiencia la empresa debe reforzar y desarrollar actividades dirigidas al uso eficiente de sus recursos, objetivo que permitirá la eliminación de las falencias detectadas.

2.3. Matriz FODA
[bookmark: _Toc535346231]Tabla 7 Análisis FODA
	FORTALEZAS
	DEBILIDADES

	Precios competitivos
	Falta de promoción de los productos de la empresa

	Ubicación estratégica 
	La empresa por el hecho de ser joven debe abrir mercado y darse a conocer 

	Proceso productivo sencillo
	Escasos productos sustitutos

	Equipo de trabajo comprometido
	Infraestructura pequeña 

	El producto es 100% natural  
	Falta de direccionamiento estratégico

	OPORTUNIDADES
	AMENAZAS

	Políticas gubernamentales que impulsan el desarrollo de las PYMES
	Existen productos sustitutos, que influyen en los hábitos de consumo.

	Incremento en la demanda de productos orgánicos
	Presencia de competidores en el mercado nacional, que introducen su producto en la Provincia de Pichincha.

	Bajo costo de insumos
	Alta posibilidad de creación de nuevas empresas que sean más tecnificadas y  productivas que la empresa.

	Mayor difusión de los productos a internet
	Desaceleración económica del país

	El poder de negociación de los proveedores es bajo, debido a que existen varios proveedores
	


Fuente: Matriz EFI  y Matriz  EFE 
Elaborado por: El Investigador

Se evidencia que la empresa posee precios competitivos, ubicación estratégica y un producto natural, siendo las oportunidades dadas por el mismo dadas por las políticas gubernamentales que incentivan la producción de las PYMES, tomando en cuenta del mismo modo el elevado interés existente en el mercado por consumir agua pura a bajo costo, cabe destacar entre las debilidades de la empresa la falta de promoción, así como el hecho de ser una empresa relativamente joven en un mercado altamente competitivo con una infraestructura y direccionamiento estratégico limitado.













2.3.1. FODA estratégico
[bookmark: _Toc535346232]Tabla 8 FODA estratégico
	FORTALEZAS
	DEBILIDADES

	FACTORES INTERNOS
FACTORES
EXTERNOS

	F1.Precios competitivos
	D1. Falta de promoción de los productos de la empresa

	
	F2.Ubicación estratégica 
	D2. La empresa por el hecho de ser joven debe abrir mercado y darse a conocer 

	
	F3.Proceso productivo sencillo
	D3. Escasos productos sustitutos

	
	F4.Equipo de trabajo comprometido
	D4 Infraestructura pequeña

	
	F5.El producto es 100% natural  
	D5 Falta de direccionamiento estratégico

	OPORTUNIDADES
	ESTRATEGIA FO
	ESTRATEGIA DO

	O1. Políticas gubernamentales que impulsan el desarrollo de las PYMES
	F5 – O2

Crear alianzas estratégicas con establecimientos comerciales que tengan mayor frecuencia de clientes.


	D5 – O1

Diseñar la filosofía empresarial 




	O2. Incremento en la demanda de productos orgánicos
	
	

	O3. Bajo costo de insumos
	
	

	O4.  Mayor difusión de los productos a través de internet
	
	

	O5. El poder de negociación de los proveedores es bajo, debido a que existen varios proveedores
	
	

	AMENAZAS
	ESTRATEGIA FA
	ESTRATEGIA DA

	A1. Existen productos sustitutos, que influyen en los hábitos de consumo.
	F4 – A2
 
Capacitar periódicamente al personal y distribuidores sobre técnicas de Ventas, atención al cliente y mercadeo
	D1 – A1

Elaborar un paquete promocional y una campaña de difusión  en medios de comunicación masiva para impulsar la compra de los productos. 



	A2.  Presencia de competidores en el mercado nacional, que introducen su producto en la Provincia de Pichincha.
	
	

	A3.  Alta posibilidad de creación de 
nuevas empresas que sean más tecnificadas y  productivas que la empresa.
	
	

	A4. Desaceleración económica del país
	
	


Fuente: Análisis FODA 
Elaborado por: El Investigador


El FODA estratégico se enfoca en la necesidad de crear alianzas estratégicas con establecimientos comerciales de renombre y trayectoria en el mercado, siendo abordado como una necesidad estratégica el diseño de una filosofía empresarial, también cabe destacar la imperante necesidad de capacitación al personal en cuanto a ventas, atención al cliente y mercadeo, finalmente se revela como una estrategia clave para el desarrollo empresarial el desarrollo de un paquete promocional de los productos ofertados a través de campañas de difusión en medios masivos de comunicación.















3. [bookmark: _Toc527981236][bookmark: _Toc535827279]DIRECIONAMIENTO ESTRATEGICO 
3.1. [bookmark: _Toc527981237][bookmark: _Toc535827280]Propuesta de plan estratégico 
El objetivo principal de esta dirección estratégica es crear estrategias, tácticas y acciones que aumenten las ventas y la productividad para proporcionar los productos ofrecidos por la compañía en el mercado.
3.1.1. [bookmark: _Toc535827281][bookmark: _Toc434713257][bookmark: _Toc443932009]Establecimiento de los objetivos estratégicos propuestos 
[bookmark: _Toc535346233]Tabla 9 Establecimiento de Objetivos Estratégicos
	OBJETIVOS ESTRATÉGICOS 
	ESTRATEGIA

	Fortificar el direccionamiento estratégico para la mejora continua de la empresa Agua San Francisco
	Diseñar la filosofía empresarial  

	Incrementar la participación de la empresa Agua San Francisco en el mercado 
	Crear alianzas estratégicas con establecimientos comerciales de experiencia y prestigio en el mercado interno.

	Incrementar la lealtad de los clientes actuales y captar nuevos clientes.
	Diseñar un paquete promocional y una campaña de difusión del producto en medios de comunicación masiva 

	Potencializar al personal y distribuidores

	Capacitar sistemáticamente al personal y distribuidores en áreas como mercadeo, ventas y atención al cliente.



Fuente: Matriz FODA  
Elaborado por: El investigador 


3.1.2. [bookmark: _Toc434713258][bookmark: _Toc443932010][bookmark: _Toc535827282]Desarrollo de los objetivos estratégicos
[bookmark: _Toc535346234]Tabla 10 Planeación objetivo estratégico 1
	OBJETIVO
	META
	ESTRATEGIA
	POLÍTICA
	TÁCTICAS

	Fortificar el direccionamiento estratégico para la mejora continua de la empresa Agua San Francisco
	Obtener una mejor dirección estratégica para el desarrollo empresarial de Agua San Francisco
	Diseñar la filosofía empresarial 
	· La filosofía de la empresa debe revisarse periódicamente y puede adaptarse y modificarse de acuerdo con los cambios o las necesidades de la empresa.
· El personal debe conocer la filosofía de la empresa y realizar las tareas asignadas en la estructura organizativa
	· Crear la misión de la empresa
· Crear la visión de la empresa
· Establecer los objetivos empresariales
· Establecer las políticas empresariales

	ACTIVIDADES
	RESPONSABLE
	TIEMPO
	PRESUPUESTO
	CONTROL
	RESULTADOS ESPERADOS

	· Elaborar el borrador de la filosofía empresarial.
· Socializar la nueva filosofía empresarial para fomentar el sentido de compromiso del personal y  guiar su aplicación.
· Implementar la propuesta en el desarrollo de las actividades de cada puesto de trabajo.


	Gerente General 
	El tiempo establecido para este objetivo estratégico es de un año calendario.
	$ USD 14,00
	· Verificar el conocimiento del personal de la misión, visión, valores, objetivos y políticas 
· Establecer el nivel de comprensión y aplicación de las funciones designadas a cada departamento.

	· Incremento del sentimiento de pertenencia del personal 
· Incremento del desarrollo empresarial
· Coordinación y organización eficiente de las actividades 
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OBJETIVO ESTRATÉGICO N° 01
Fortificar el direccionamiento estratégico para la mejora continua de la empresa Agua San Francisco.
Meta
Obtener una mejor dirección estratégica para el desarrollo empresarial de Agua San Francisco.
Estrategia
[bookmark: _Toc534789439][bookmark: _Toc535827283][bookmark: _Toc443932011]Diseñar la filosofía empresarial 
Política
· La filosofía de la empresa debe revisarse periódicamente y puede adaptarse y modificarse de acuerdo con los cambios o las necesidades de la empresa.
· El personal debe conocer la filosofía de la empresa y realizar las tareas asignadas en la estructura organizativa.
Tácticas
· Cree una misión comercial creando una matriz que presente varias preguntas, como se muestra a continuación:



[bookmark: _Toc535346235]Tabla 11 Matriz de Declaración de la Misión
	PREGUNTA
	INDICADOR
	SOLUCIÓN

	¿Quién soy?
	IDENTIDAD
	Agua San Francisco

	¿Qué hago?
	ACTIVIDAD
	Purificación y embotellamiento de agua purificada

	¿Cómo lo hago?
	INNOVACIÓN
	Calidad, variedad e innovación

	¿Con qué lo hago?
	RECURSOS – TECNOLOGÍA
	Maquinaria y tecnología

	¿Con quién lo hago?
	TALENTO HUMANO
	Talento Humano especializado

	¿Para qué lo hago?
	FIN
	Satisfacer necesidades

	¿Para quién lo hago?
	CLIENTES
	Clientes 

	¿Dónde lo hago?
	ESPACIO
	Provincia de Pichincha


Elaborado por: El investigador
La misión de la empresa es:
“Producir, comercializar y distribuir agua purificada de alta calidad, con variedad e innovación a través de la participación de personal especializado para satisfacer las necesidades de los clientes”
· Definir la visión mediante el uso de la matriz de declaración de la Visión:
[bookmark: _Toc535346236]Tabla 12 Matriz de Declaración de la Visión
	PREGUNTA
	RESPUESTA

	Cuál es el negocio de la empresa?
	Producción, comercialización de agua purificada embotellada 

	Para qué existe la empresa?
	Para satisfacer la demanda insatisfecha en cuanto a agua purificada embotellada

	Cuál es la diferencia de los competidores?
	La innovación y diversificación de los productos

	Quiénes son sus clientes?
	Clientes corporativos, instituciones educativas y público en general.

	Cuáles son sus productos o servicios?
	Agua purificada embotellada

	Cuál es su mercado?
	Población en general

	Cuál es su posición competitiva?
	Competidores en el mercado sin conocimiento y técnicas de desarrollo empresarial

	Cuáles son los objetivos de rentabilidad de la empresa?
	Tener participación en el mercado y rendimiento económico que permita crecer a la empresa

	Cuáles son sus valores organizacionales? 
	Honestidad, Solidaridad, Responsabilidad, Compromiso, Respeto, Servicio y Trabajo en equipo.


Elaborado por: El investigador
La visión de la empresa es:
[bookmark: _Toc80358938][bookmark: _Toc80713216][bookmark: _Toc80768113][bookmark: _Toc80768416][bookmark: _Toc80863222][bookmark: _Toc81275441][bookmark: _Toc87423200][bookmark: _Toc434713251]“Para el 2023 ser una empresa líder en la producción de agua purificada embotellada en la provincia de Pichincha, respetando los estándares de calidad y manteniendo la fidelidad de los clientes con un constante crecimiento y participación en el mercado”.
· Establecer los objetivos corporativos 
Los objetivos  propuestos son:
a. Consolidación del mercado mediante el desarrollo de agua purificada embotellada que satisfacen los exigentes gustos de los clientes.
b. Obtención de un retorno de la inversión adecuado que compense la inversión y mantenga la empresa en el mercado.
c. Aumentar gradualmente la producción a través de un aumento significativo en las ventas y un control de costos adecuado.
d. Distinguirse de la competencia mediante la gestión de variables como la calidad del producto, el enfoque individual y los precios competitivos.
e. Fomentar un sentido de propiedad institucional del personal basado en la motivación, la educación, la remuneración y el bienestar familiar.
· Establecer las políticas empresariales 
Políticas de Producción
a. Se verificará que las materias primas suministradas a las estructuras sean de calidad para garantizar que no se produzcan errores durante la producción.
b. Se supervisará para garantizar que los productos se fabrican en condiciones óptimas y cumplen con los requisitos del cliente en términos de calidad y cantidad.
c. El personal cumplirá con las normas de higiene imponiendo el uso obligatorio del equipo de protección personal.
d. En todo el proceso de producción, se deben utilizar métodos de producción avanzados para garantizar la seguridad del producto.
e. Las máquinas y el equipo deben repararse periódicamente por adelantado para estar en buenas condiciones y para que se completen con las órdenes de producción y las órdenes a tiempo.
f. Solo el personal autorizado puede ingresar al área de producción.
Políticas de Calidad
a. Se controlará continuamente el mejoramiento en los procesos, para ofrecer a los clientes productos de calidad que avale su confianza al adquirirlos.
b. Se vigilará el proceso de producción e inspeccionará constantemente que se cumplan con todas las disposiciones sanitarias dispuestos por los organismos externos para preservar la higiene y calidad en la elaboración de los productos.
c. Se controlará  que los productos lleguen a los mayoristas y minoristas en óptimas condiciones, mediante el control en cada docena de producción.
d. El Modelo de atención al cliente se basará en el respeto, armonía, calidez humana y en brindar los mejores esfuerzos para satisfacer sus necesidades
e. Certificar la calidad de los productos y desarrollar las acciones necesarias para alcanzarlo, mediante la retroalimentación y mejoramiento continuo.
Políticas de Comercialización
a. Realizar ventas al por mayor y al por menor en varias tiendas y supermercados de acuerdo con diversos programas de financiamiento y reembolsos.
b. Se creará una base de datos de clientes para mantener a cada uno de ellos bajo un control estricto.
c. La distribución de productos en tiendas y supermercados se llevará a cabo todos los miércoles, para lo cual se alquilará un automóvil.
d. El precio de venta al público se calculará sobre la base de los materiales utilizados en la producción, más un porcentaje de las ganancias.
e. Inventariar existencias de productos terminados que respaldan las ventas planificadas para el próximo mes.
f. Organizar reuniones semanales con proveedores para evaluar el desempeño y el cumplimiento de acuerdo con los objetivos comerciales.
Políticas Financieras
a. La empresa gestionará adecuadamente sus recursos económicos para cada área. La estructura contable y legal reconoce si realiza sus actividades comerciales y legales correctamente.
b. Para aumentar la producción, se utilizarán diversas fuentes de financiamiento en varias instituciones financieras existentes en el país.
a. Vaya a las fuentes de suministro de materia prima con un período de pago de al menos 45 días y mantenga las existencias iguales al consumo esperado durante 30 días en las existencias de materia prima.
c. El pago a proveedores se realizará el viernes de 14:30 a 16:30.
d. Los cheques de ventas se recibirán a más tardar el 25 de cada mes.
e. Las tarifas superiores a $ 20 deben solicitarse con 24 horas de anticipación.
f. Cualquier devolución se realizará si está justificado por el volumen de negocios correspondiente.
g. Ahora, para realizar el pago a los proveedores, los recibos de venta deben contener la siguiente información: nombre de la empresa, RUC, dirección y número de teléfono, fecha y una descripción clara de la compra.
h. El pago de las obligaciones tributarias se realizará dos días antes de la fecha de vencimiento.
i. Todos los mensajes deben estar escritos.
j. El pago de los roles será el día después de fin de mes.
k. Para alquilar un servicio o una compra específica, especifique al menos tres ubicaciones diferentes para elegir la mejor opción.
l. Cada pago o compra debe ser previamente aprobado por el Gerente General.
m. La cancelación de los salarios mensuales en el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social se realizará el 13 de cada mes.
Políticas Ambientales
a. Solicitar información de diversas agencias ambientales sobre proyectos o estudios que contribuyan al cuidado y protección del medio ambiente.
b. Se capacitará al personal en protección ambiental a través del manejo adecuado de los materiales adquiridos por la empresa.
c. Llevar a cabo evaluaciones ambientales para los operadores para medir el nivel de conocimiento del tema y el progreso realizado de acuerdo con esta política.
[bookmark: _Toc443932012]Políticas de Talento Humano
· Cuando se crea una vacante, los solicitantes deben ser llamados a través de los medios más populares de la provincia hace una semana.
· El personal seleccionado, que formará parte del grupo de trabajo de la empresa, debe respetar cada una de las competencias del perfil de trabajo.
· El personal nuevo debe conocer la filosofía de la empresa y tener tareas y deberes específicos que cumplir.
· El desarrollo del personal se facilitará mediante programas de educación continua, conversaciones, seminarios, cursos y talleres relacionados con cada puesto, para garantizar la ejecución efectiva de las tareas de la organización.
· El mérito y el desempeño profesional serán reconocidos a través de incentivos económicos y sociales para crear un equipo de trabajo motivado y orientado a objetivos.
· Asegurar una recompensa económica justa que compense los esfuerzos del personal.
· Observar el programa de inscripción, que será a las 8:00. a las 4.30 pm, salida con 30 minutos de almuerzo de lunes a viernes; si tiene que extender el programa por un tiempo, su salario será cancelado.
· Una hora, la empresa pagará un salario de dos períodos cada quince días, un día después del primero o el decimoquinto día de cada mes, de la misma manera que por cheque o transferencia bancaria.
· Establezca los permisos adecuados para que los empleados puedan visitar las clínicas del IESS el día y la hora de su examen médico, cree un kit personalizado para que el personal se encargue de enfermedades o lesiones improvisadas.
· El Gerente General se reunirá con los líderes de cada sector para recopilar información sobre producción y ventas, y para resolver varios problemas o problemas que el personal debe mejorar continuamente.
Diseñar los valores corporativos:
Diseñar una atmósfera de armonía, cooperación y excelentes cualidades humanas es el objetivo que se puede lograr en cada lugar de trabajo. La práctica de los valores permite mejorar las relaciones laborales, mejora el espíritu de servicio y permite un compromiso personal.
Honestidad: Mantener la confianza en el desarrollo de las operaciones, actuando con un agudo sentido de la moral para confirmar la confianza de los clientes externos e internos
Solidaridad: Ante la ocurrencia de algún incidente, se trata de cooperar y proporcionar apoyo sin reservas para fortalecer el movimiento cooperativo. 
Responsabilidad: Cumplir con las obligaciones y administrar los recursos de la empresa de manera efectiva y eficiente.
Compromiso: Nos esforzamos por desarrollar cada una de las acciones delegadas para lograr la misión, la visión y los objetivos institucionales.
Respeto: Trabajamos evaluando las diferentes opiniones, creencias y derechos de cada uno de los colegas, socios, proveedores y clientes.
Trabajo en equipo: En nuestra búsqueda de un mejor rendimiento, ayudamos a trabajar juntos para resolver situaciones críticas y cumplir nuestros compromisos de manera óptima.
Actividades
· Preparar la filosofía empresarial.
· Socializar la filosofía empresarial para crear un sentido de pertenencia.
· Implementar la propuesta.
Responsable
Gerente General 
Tiempo
Un año calendario
Presupuesto
[bookmark: _Toc535346237]Tabla 13 Presupuesto Objetivo Estratégico N° 01
	Descripción
	Cantidad
	Valor unitario
	Valor total

	Resma de papel bond
	1
	4.00
	4.00

	Tinta de impresora 
	1
	10.00
	10.00

	TOTAL
	 
	
	14,00 


Elaborado por: El Investigador

Control
· Poner a prueba el conocimiento del personal de la misión, visión, valores, objetivos y políticas.
Resultados esperados
· Mayor sentido de propiedad del personal.
· Mayor desarrollo de negocios.
· Coordinación efectiva y organización de actividades.
3.1.3. 
[bookmark: _Toc535346238]Tabla 14 Planeación objetivo estratégico 2
	OBJETIVO
	META
	ESTRATEGIA
	POLÍTICA
	TÁCTICAS

	
Incrementar la participación de la empresa Agua San Francisco en el mercado
	Incrementar el volumen de ventas
	Crear alianzas estratégicas con establecimientos comerciales de experiencia y prestigio en el mercado interno.
	Presencia en los principales locales comerciales de consumo masivo para la Provincia de Pichincha para facilitar la compra a los clientes.
	Firmar un convenio para establecer los mecanismos del crédito, donde se establecerá el incentivo por promover la venta del producto. 

	ACTIVIDADES
	RESPONSABLE
	TIEMPO
	PRESUPUESTO
	CONTROL
	RESULTADOS ESPERADOS

	· Selección de los establecimientos comerciales con mayor afluencia de clientes en  la Provincia de Pichincha 
· Realizar contratos con los establecimientos comerciales.
· Dar seguimiento semanal a las ventas y entregas del producto.
	· Gerente General 


	El tiempo establecido para este objetivo estratégico es de un año calendario.
	$ USD 14,00
	· Verificación del número de contratos firmados
· Comprobación de la cantidad de productos entregados y pagados
· Revisión del tiempo del crédito
	· Captar un mayor número de clientes
· Incrementar la demanda de los productos



OBJETIVO ESTRATÉGICO N° 02
Incrementar la participación de la empresa Agua San Francisco en el mercado
Meta
Incrementar en un 30% las ventas 
Estrategia
Crear alianzas estratégicas con establecimientos comerciales de experiencia y prestigio en el mercado interno.
Política
Presencia en los principales locales comerciales de consumo masivo para la Provincia de Pichincha para facilitar la compra a los clientes.
Tácticas
Firmar un convenio para establecer los mecanismos del crédito, donde se establecerá el incentivo por promover la venta del producto.
[bookmark: _Toc535346239]Tabla 15 Establecimientos distribuidores
	Establecimiento
	Justificación

	Supermercado TIA. SA.
	Es el principal supermercado del Puyo, ubicado en el centro de la ciudad. 

	Supermercado Don Diego
	Es un supermercado de larga tradición en el Puyo está ubicado, frente al municipio, como punto importante en el centro.

	Cybercafés
	Esta cafetería tiene un espacio de comercialización de productos.

	PANADERÍA LA UNIÓN
	Ubicadas en lugares estratégicos en el norte, centro y sur de la ciudad de Quito


Elaborado por: El Investigador

Actividades
· Selección de los establecimientos comerciales con mayor afluencia de clientes en  la Provincia de Pichincha 
· Realizar contratos con los establecimientos comerciales.
· Dar seguimiento semanal a las ventas y entregas del producto.
Responsable
· Gerente General 
Tiempo
Un año calendario.
Presupuesto
[bookmark: _Toc535346240]Tabla 16 Presupuesto Objetivo Estratégico N° 02
	Descripción
	Cantidad
	Valor unitario
	Valor total

	Resma de papel bond
	1
	4,00
	4,00

	Tinta de impresora 
	1
	10,00
	10,00

	TOTAL
	14,00


Elaborado por: El Investigador
Control
· Verificación del número de contratos firmados
· Comprobación de la cantidad de productos entregados y pagados
· Revisión del tiempo del crédito 
Resultados esperados
· Captar un mayor número de clientes
· Incrementar la demanda de los productos

[bookmark: _Toc535346241]Tabla 17 Planeación objetivo estratégico 3
	OBJETIVO
	META
	ESTRATEGIA
	POLÍTICA
	TÁCTICAS
	ACTIVIDADES

	Incrementar la lealtad de los clientes actuales y captar nuevos clientes.
	Desarrollar una mayor cartera de clientes que garantice un crecimiento empresarial.
	Diseñar un paquete promocional y una campaña de difusión del producto en medios de comunicación masiva


	· Diseñar promociones de forma clara y precisa que sean aplicadas de forma permanente.


· La información a ser difundida, deberá abarcar  la información de los productos y captar la atención de los consumidores potenciales.


	· Entregar los stickers a los propietarios de tiendas de barrio y supermercados para que distribuyan los stickers a los clientes que adquieran cualquiera de los  productos que oferta la empresa
· Ofrecer descuentos en dependencia del volumen de compra
· Distribuir hojas volantes 
· Exponer afiches que contengan los productos de la empresa en las tiendas y supermercados.
· Exponer carteles en las instalaciones de la Empresa 
· Difundir publicidad en Radio 
· Difundir publicidad en un  Diario 
· Publicitar  los productos en la página web y redes sociales
	· Contratar al diseñador gráfico para que realice los stickers, hojas volantes, afiches, cuponeras, carteles y adhesivos.
· Cotizar costos con las imprentas 
· Establecer  los volúmenes de compra y el porcentaje de descuento
· Difundir las promociones y descuentos.
· Entregar hojas volantes
· Seleccionar los medios de comunicación que tenga mayor audiencia y sintonía.
· Realizar la cuña publicitaria de 20¨
· Realizar la publicidad en radio
· Redactar la información a difundir en el diario
· Realizar la publicidad en el diario seleccionado
· Reunión con el Diseñador Gráfico para la creación de la página web y redes sociales
· Comprar el dominio para la página web
· Difusión de información en la página web y redes sociales

	RESPONSABLE
	TIEMPO
	PRESUPUESTO
	CONTROL
	RESULTADOS ESPERADOS

	· Gerente General 

· Distribuidores


	Un año calendario.
	$ USD 2874,00
 
 
 
	· Cuantificar el número de stickers entregados
· Registro de compras superiores a las 600 unidades que hayan sido realizadas de contado.
· Verificar la emisión de los spots
· Comprobar la emisión de las cuñas radiales
· Analizar la claridad de las hojas volantes, afiches, carteles.
· Verificar que la página web y redes sociales se difundan
	· Mayor representación en el mercado
· Mayor flujo de efectivo
· Afianzamiento del producto en el mercado interno
· Posicionamiento del producto en la mente del consumidor
· Reconocimiento de los productos en la región
.




OBJETIVO ESTRATÉGICO N° 03
Incrementar la lealtad de los clientes actuales y captar nuevos clientes.
Meta
Desarrollar una mayor cartera de clientes que garantice el crecimiento empresarial.
Estrategias
Diseñar un paquete promocional y una campaña de difusión del producto en medios de comunicación masiva.
Políticas
· Diseñar promociones de forma clara y precisa que sean aplicadas de forma permanente.
· La información a ser difundida, deberá abarcar  la información de los productos y captar la atención de los consumidores potenciales.
Tácticas
· Entregar los stickers a los propietarios de tiendas de barrio y supermercados para que distribuyan los stickers a los clientes que adquieran cualquiera de los  productos que oferta la empresa
· Ofrecer descuentos en dependencia del volumen de compra
· Distribuir hojas volantes 
· Exponer afiches que contengan los productos de la empresa en las tiendas y supermercados.
· Exponer carteles en las instalaciones de la Empresa 
· Difundir publicidad en Radio 
· Difundir publicidad en un  Diario 
· Publicitar  los productos en la página web y redes sociales
Actividades
· Contratar al diseñador gráfico para que realice los stickers, hojas volantes, afiches, cuponeras, carteles y adhesivos.
· Cotizar costos con las imprentas 
· Establecer  los volúmenes de compra y el porcentaje de descuento
· Difundir las promociones y descuentos.
· Entregar hojas volantes
· Seleccionar los medios de comunicación que tenga mayor audiencia y sintonía.
· Realizar la cuña publicitaria de 20¨
· Realizar la publicidad en radio
· Redactar la información a difundir en el diario
· Realizar la publicidad en el diario seleccionado
· Reunión con el Diseñador Gráfico para la creación de la página web y redes sociales
· Comprar el dominio para la página web
· Difusión de información en la página web y redes sociales
Responsable
· Gerente General 
· Distribuidor
Tiempo
Un año calendario.
Presupuesto
[bookmark: _Toc535346242]Tabla 18 Presupuesto Objetivo Estratégico N° 03
	Descripción
	Cantidad
	Valor unitario
	Valor total

	Stickers  
	600
	           0.15 
	         90.00 

	Spot Televisivo 
	2
	         30.00 
	         60.00 

	Publicidad en TV 
	60
	         15.00 
	        900.00 

	Cuña radial
	2
	         15.00 
	         30.00 

	Publicidad en radio
	80
	         12.00 
	        960.00 

	Publicidad en un diario local 
	80
	           9.00 
	        720.00 

	Cárteles
	2
	         12.00 
	         24.00 

	Hojas volantes
	500
	           0.10 
	         50.00 

	Afiches
	200
	           0.20 
	         40.00 

	TOTAL
	 
	 
	   2,874.00 


Elaborado por: El Investigador
Control
· Cuantificar el número de stickers entregados
· Registro de compras superiores a las 600 unidades que hayan sido realizadas de contado.
· Verificar la emisión de los spots
· Comprobar la emisión de las cuñas radiales
· Analizar la claridad de las hojas volantes, afiches, carteles.
· Verificar que la página web y redes sociales se difundan
Resultados esperados
· Mayor representación en el mercado
· Mayor flujo de efectivo
· Afianzamiento del producto en el mercado interno
· Posicionamiento del producto en la mente del consumidor
· Reconocimiento de los productos en la región


[bookmark: _Toc535346243]Tabla 19 Planeación objetivo estratégico 4
	OBJETIVO
	META
	ESTRATEGIA
	POLÍTICA
	TÁCTICAS

	Potencializar al personal y distribuidores

	Contar con personal capacitado y multidisciplinario que responda eficientemente a las necesidades de los clientes hasta finales del año 2019.
	Capacitar sistemáticamente al personal y distribuidores en áreas como mercadeo, ventas y atención al cliente.
	· Monitorear el cumplimiento del itinerario de la capacitación establecida.
· Evaluar periódicamente al personal para medir la eficacia de la capacitación
	· Realizar un diagnóstico situacional 
· Taller de ingresos para la empresa 
· Taller de satisfacción al cliente
· Taller de marketing empresarial 

	ACTIVIDADES
	RESPONSABLE
	TIEMPO
	PRESUPUESTO
	CONTROL
	RESULTADOS ESPERADOS

	· Realizar encuestas específicas sobre ventas y mercadeo al personal 
· Identificar los temas sobre los cuales necesita capacitación
· Seleccionar los posibles temas de la capacitación
· Buscar a capacitadores expertos 
· Cotizar los precios
· Contratar al capacitador
· Acordar fechas de capacitación
· Definir el área donde se dictará la capacitación
· Comprar los materiales requeridos 
· Impartir los talleres programados.
	Gerente General de la Empresa 
	El tiempo establecido para este objetivo estratégico es de un año calendario.
	USD 147,00
	· Realizar encuestas para medir el nivel de satisfacción del cliente interno con la capacitación impartida.

· Observar el trato al cliente externo para identificar si se aplica las técnicas aprendidas
	· Adquisición de nuevas destrezas , habilidades e incremento en la capacidad técnica del personal 

· Mejora en el trato y atención al cliente.



OBJETIVO ESTRATÉGICO N° 04
Potencializar al personal y distribuidores
Meta
Contar con personal capacitado que satisfaga las necesidades del cliente.
Estrategia
Capacitar sistemáticamente al personal y distribuidores en áreas como mercadeo, ventas y atención al cliente.
Políticas
· Monitorear el cumplimiento del programa de formación establecido.
· Evaluar al personal periódicamente para medir la efectividad del aprendizaje.

Tácticas 
· Diagnosticar la situación mediante encuestas y entrevistas.
· Taller de incremento de ventas compuesto de dos charlas:
1. Búsqueda de nuevos nichos de mercado.
1. Plan de ventas.
· Taller de satisfacción al cliente, tres charlas:
1. Servicio postventa.
1. Medición del nivel de satisfacción.
1. Necesidades del cliente.
· Taller marketing empresarial, tres charlas:
1. Correo directo.
1. Publicidad de pago por clic.
1. E-mail marketing.
[bookmark: _Toc535346244]Tabla 20 Talleres
	Área 
	Taller
	Charlas
	Temas

	Ventas
	Ingresos para la empresa.
	a. Búsqueda de nuevos nichos  de mercado.
	a.1 Estudio de       mercado. 

	
	
	
	a.2 Técnicas de comercialización

	
	
	
	a.3 Publicidad 

	
	
	       b. Plan de ventas
	b.1 Diseño de un plan de  ventas

	Servicio al cliente
	Satisfacción del cliente.

	a. Servicio posventa
	a.1 Reclamos y objeciones de los clientes.

	
	
	b. Medición del nivel de satisfacción.
	b.1 Estadísticas del nivel de satisfacción.

	
	
	c. Necesidades  del cliente.
	c.1 Canales  de Comunicación  

	Mercadeo
	Marketing empresarial


	a. Correo Directo
	a.1 Cartas de presentación y pedidos

	
	
	b. Publicidad de pago por clic
	b.1 Máxima utilización de         redes sociales y google.

	
	
	c. E-mail marketing
	c.1Correo masivo a bases de datos de la empresa.


Elaborado por: El Investigador






Plan de Ventas
[bookmark: _Toc535346245]Tabla 21 Estructura del Plan de Ventas
PLAN DE VENTAS
Cliente
La persona que adquiere los productos.
Vendedor
Capacitar al vendedor para que adquiera habilidades y que tenga imaginación para manejar las objeciones y cumplir expectativas del cliente
.

Vendedor / Cliente
Interactúan los dos, el cliente está lleno de expectativas y lo que espera es que el vendedor cubra con totalidad todas ellas.  

Cliente
Lograr que el cliente tenga la satisfacción total en el producto y servicio que recibió en la empresa.

Cliente
En caso de reclamos y quejas del cliente, se evitará el conflicto, se  escuchará su queja y resolver el problema para que  el cliente este satisfecho. 

Vendedor
Este debe manejar  inteligentemente las objeciones del cliente, mediante las preguntas, demostración, compensación y convertir una objeción en un argumento de venta.

Vendedor / Cliente
El vendedor debe dar una atención de calidad porque la prestación de un servicio es la que define el grado de excelencia en la atención al cliente. 

Vendedor
El vendedor debe conocer los productos, ya que es una herramienta fundamental para convertir las características del producto en beneficios para el cliente.

Vendedor
Debe anunciar el precio de las diferentes alternativas de los productos, para evitar objeciones posteriores y así destacar el resto de los argumentos.

Vendedor
El vendedor debe estar bien presentado, con su respectivo uniforme y con el respectivo instrumento de trabajo.

Asociación 
La imagen y presentación  del local es la primera impresión que el cliente se lleva y por eso es muy importante tenerlo limpio y ordenado y con su respectiva señalización ética.

Cliente
Para el cliente silencioso que recorre y mira el lugar de venta, es necesario exponer los precios de tal manera que pueda observarlos de lejos y  buena adecuación de las vitrinas.

Asociación
Comunica primeramente de  manera visual mediante exhibiciones del producto al cliente, y verbalmente para que se complemente la venta. 

Vendedor
En el momento de la venta, el vendedor debe manejar un tono de voz suave, armoniosa, tranquila, dando confianza al cliente  y de esta manera genere amistad y despierte la atención del cliente.

Cliente
Se espera que el cliente sea el principal beneficiado al momento de la compra del producto  y comercialización de los productos de la empresa


































Elaborado por: El Investigador

Actividades
· Encuestas específicas sobre ventas, atención al cliente y mercadeo.
· Seleccionar de temas de la capacitación.
· Contratar a capacitadores expertos.
· Acordar fechas de capacitación
· Establecer el área de capacitación
· Dictar los talleres programados
Responsable
Gerente General 
Tiempo
Un año calendario.
Presupuesto
[bookmark: _Toc535346246]Tabla 22 Presupuesto Objetivo Estratégico N° 04
	Descripción
	Cantidad
	Valor unitario
	Valor total

	1 Capacitador
	10 horas
	12.00
	120,00

	Hojas de papel bond
	2
	3,50
	7,00

	Esferos
	20
	0,30
	6,00

	Marcadores tiza líquida
	4
	1,00
	4,00

	Cuadernos
	20
	0,50
	10,00

	TOTAL
	 
	667,30
	147,00


Elaborado por: El Investigador



Control
· Realizar encuestas para medir el nivel de satisfacción del cliente interno con la capacitación impartida.
· Observar el trato al cliente para identificar si se aplica las técnicas aprendidas.
Resultados esperados
· Adquisición de nuevas destrezas, habilidades
· Incremento en la capacidad técnica del personal
· Mejora en el trato y atención al cliente.














4. [bookmark: _Toc527981258][bookmark: _Toc535827284]CUADRO DE MANDO INTEGRAL
El Cuadro de Mando Integral  se administra a nivel de gestión y, para diferentes áreas, estas tablas se han formateado físicamente en la empresa con mensajes y definiciones, de modo que todo el personal tenga una idea clara de la escala de los objetivos.
[bookmark: _Toc535346247]Tabla 23 Valoración Cuadro de Mando Integral
	Ficha del indicador

	
Nombre del Indicador
	
Capacitación

	Formula de Calculo
	No. de cursos dictados / Total de cursos planificados

	Responsable
	Gerente de Talento Humano

	Frecuencia de Medición
	Mensual

	Valor Base
	65%

	Meta año 5
	90%

	Tendencia
	verde

	Semáforo

	

	Rojo
	X < 65%

	Amarillo
	90% < = X < 65%

	Verde
	X  > = 90%


Elaborado por: El Investigador


[bookmark: _Toc535346248]Tabla 24 Cuadro de Mando Integral
	Perspectiva
	Objetivos
	Estrategias
	Indicador
	Formula
	Meta

	Financiera
	Modificar el índice de solidez de la empresa
	Invertir en proyectos, obteniendo alianzas con Instituciones Financieras.
	Flujo de Caja
	Activo Corriente / Pas. Corriente
	Tener un índice de liquidez de 2 hasta el año 5

	
	Controlar el nivel endeudamiento
	Competir en base a costos ofreciendo sus productos al menor precio, con el fin de ganar mercado.
	Endeudamiento
	Pasivo / Patrimonio
	Tener  un endeudamiento no mayor de 2,5 hasta el año 5

	
	Incrementar las ventas
	Realizar un estudio de mercado que permita aprovechar la tendencia creciente de la demanda de los productos
	Tasa de ingresos por concepto de ventas
	100*(Ventas 2 - Ventas 1 /Total de Ventas )
	Aumentar las ventas a un 7% anual, es decir hasta el año 5 en un total del 35%

	Clientes
	Asegurar que nuestro producto cumpla con la expectativa de calidad de nuestros clientes
	Plan de capacitación integral de cómo realizar el producto de forma profesional.
	Calidad del Servicio
	100*(Reclamos resueltos / Total reclamos
	Resolver al 100% los reclamos y disminuir al mínimo los mismos

	
	Mejorar la satisfacción de los clientes
	Evaluar el grado de satisfacción de clientes mediantes encuestas, entrevistas y visitas.
	Satisfacción del Cliente
	100*(Clientes satisfechos / total clientes
	Lograr la satisfacción del servicio a un 100%

	
	Incrementar el listado de clientes
	Investigar, desarrollar e implementar nuevas estrategias para aumentar los clientes.
	Tasa de crecimiento de clientes
	100*(No. Clientes actuales - No. Clientes anteriores/ No. Clientes anteriores)
	Aumentar un 40% de Clientes

	
	Crear un plan de Marketing para la empresa
	Crear un departamento de Marketing hasta el año 2019
	Marketing
	Creación del Departamento de Marketing
	Posesionar la publicidad de la empresa en el mercado

	Procesos internos
	Mejorar los procesos del servicio con el fin de cumplir un contrato
	Elaboración de un cronograma de actividades para controlar tiempos en los procesos.
	Cumplimiento de contrato
	100*(Contratos a tiempo / Total de contratos)
	Llegar a cumplir los contratos en un 95% a tiempo

	
	Mejorar las distribución de los productos
	Tener diversidad de proveedores para no desabastecer la producción
	Eficacia en la distribución
	100*(Insumos distribuidos / Total de Insumos)
	Distribuir los insumos en forma eficaz en un 75%

	Aprendizaje y crecimiento
	Lograr un ambiente de trabajo seguro y libre de accidentes
	Proveer al trabajador todas las herramientas necesarias para desarrollar sus actividades.
	Índice de Seguridad
	100*(h perdidas por accidentes / Total de h)
	Reducir los accidentes de los trabajadores a un 0,25%

	
	Cumplir con los cronogramas de capacitación
	Utilizar nuevas técnica de motivación y capacitación con el fin de aumentar su participación.
	Capacitación
	No. de cursos dictados / Total de cursos planificados
	Lograr cumplir en un 90% de los cursos planificados


Elaborado por: El Investigador
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Para la evaluación del plan estratégico se puede observar el cuadro de mando integral con sus respectivos objetivos al igual que las metas planteadas para cada una de ellas.
Los indicadores fueron seleccionados para facilitar la medición de las metas establecidas, las cuales serán medidas por parte de la empresa AGUA SAN FRANCISCO y a su vez tomar decisiones con respecto al funcionamiento de los mismos.
Es de vital importancia mantener un control adecuado de los objetivos para garantizar el cumplimiento de las metas siempre tomando en cuenta el rango de ubicación del cuadro de mando integral.










[bookmark: _Toc535827285]CONCLUSIONES
· La Empresa Embotelladora de Agua San Francisco actualmente no tiene un plan estratégico que garantice productos de calidad y precios razonables en el mercado nacional.
· El diagnóstico situacional concluye que la forma actual de servicio al cliente utilizada por la Empresa Embotelladora de Agua San Francisco no satisface las necesidades de los clientes, ya que se puede decir que la infraestructura actual es insuficiente para obtener una mejor producción.
· La empresa Embotelladora de Agua San Francisco no posee una misión y la visión que refleja claramente la imagen de la empresa, lo que indica la falta de orientación estratégica, lo que llevó a un desarrollo deficiente de la empresa.
· Tras el desarrollo del análisis FODA, establece que la empresa no posee productos sustitutos que garanticen una comercialización efectiva en períodos de estacionalidad, teniendo un precio competitivo, principalmente por el bajo costo de los recursos y el bajo poder de comercialización de los proveedores.
· La falta de estrategias de mercadeo efectivas en la empresa embotelladora “San Francisco”  ha dado como resultado que los productos estén disponibles para los consumidores lo cual está limitado por los escasos recursos económicos y de mercadeo.
· Para resolver el problema propuesto, un plan estratégico que sugiera el uso de la distribución, la promoción, la capacitación, la creación de una nueva filosofía corporativa y nuevos acuerdos estratégicos para aumentar la efectividad del plan estratégico.
[bookmark: _Toc535827286]RECOMENDACIONES
· Implementar el plan estratégico propuesto para lograr una difusión efectiva de la calidad y los precios razonables de los productos propuestos y, por lo tanto, adoptar una posición favorable en el mercado interno.
· Capacitar al personal de la empresa en técnicas de marketing, ventas y servicio al cliente para satisfacer las necesidades de un cliente externo y adaptar los parámetros relevantes a la infraestructura para que los niveles de producción se alcancen a gran escala.
· Implementar la misión y la visión propuestas, que se han definido de acuerdo con los objetivos y políticas de la empresa embotelladora de agua “San Francisco”, a fin de definir una clara dirección estratégica para lograr un mayor desarrollo de negocio.
· Implementación de campañas publicitarias a través de los medios de comunicación e Internet, que se centran en la calidad de los productos ofrecidos por la empresa embotelladora de agua “San Francisco”, así como en el desarrollo de diferentes gustos. de productos. Para captar el nuevo segmento de mercado y, finalmente, se recomienda analizar la política estatal y los beneficios fiscales contenidos en el Código Orgánico de Producción, Comercio e Inversiones para seleccionarlos y contribuir al desarrollo de la empresa.
· Implementar las estrategias propuestas para asegurar la distribución y el conocimiento del producto ofertado por la empresa embotelladora de agua “San Francisco”, con el fin de llegar a los clientes potenciales de la provincia de Pichincha para aumentar las ventas y así maximizar los rendimientos económicos. También se recomienda que se lleve a cabo un monitoreo adecuado para garantizar que cada estrategia de marketing esté planificada y tomar medidas correctivas si es necesario.
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Anexo 1 Fotos de la empresa
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