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INTRODUCCION

Los modelos de gestiébn administrativa en una empresa permiten que se puedan
definir las acciones que se va realizar en el proceso administrativo

De acuerdo con (Koontz, Weihrich, & Cannice (2012), la administraciéon en
Alemania se caracteriza por la autorrealizacion y el liderazgo. La independencia y la
competitividad son valoradas. La tolerancia a tomar riesgo es mas baja

El marketing y ventas en una organizacion, sirve para enfocarnos en los clientes y
asi de esta manera poder vender mas y de mejor manera.

Segun Fernandez (2018), en el estudio de Emarketer, el marketing en Alemania
aumento un 38% en 2017. La Asociacion del Comercio Minorista. (Handelsverbans
Deutschland), constata que un 2017 se generaron 44.000 millones de euros gracias
al marketing de afiliados.

Certifican que el éxito del marketing de afiliados en Alemania se debe a un factor:
el poder de impactar a la audiencia de esos prescriptores de tendencia utilizando su
figura, como interlocutor de la marca. De esta manera se logra llegar a ellos de una
forma mas rapida y con mayor acierto.

Segun Fridolin-Mueller-Buersten (2011)a nivel mundial la empresa que tiene una
gestion administrativa eficiente en referencia a la produccién de escobas es la
empresa “Fridolin Muller” empresa que se encuentra en Alemania, que se fundo en
1952, la empresa esta enfocada en la produccion y comercializacién de cepillos
(escobas).

Segun Waldkraft GmbH (2018), considera que en el area de marketing y ventas, a
nivel mundial la empresa “Waldkraft GmbH” ubicada en Alemania es una de las
empresas lideres en realizar el proceso de marketing y ventas, la empresa se
caracteriza tener el vinculo de la empresa con los clientes y los empleados.

De acuerdo con Calderén Hernandez (2005) la administracion en Colombia
manifiesta que en las economias de mercado, la fortaleza competitiva radica en sus
competencias organizacionales aprendidas, las competencias son especificas del
producto que se manufactura ("product specific") en cuanto las tecnologias utilizadas
y los mercados que se atienden. Estas competencias se aprenden y estan

incorporadas en un medio organizacional.



Segun Escobas la Negra (2010) indica que a nivel de América Latina, Colombia es
el pais que cuenta con la gestibn administrativa més efectiva, asi lo demuestra la
empresa Escobas La Negra, es una empresa que tiene 75 afios en el mercado es
una empresa que utiliza los mas altos estandares de calidad.

De acuerdo con Moreno Rodriguez, Cevallos Villegas, & Balseca Villavicencio,
(2018) los modelos de gestion administrativa en el Ecuador son un elemento que
determina las metas basicas de la empresa, asi como la adopcion de tareas o
acciones especificas que permitan la mejora de sus procesos y actividad, una
asignacion eficiente de los recursos en aras de alcanzar las metas o perspectivas
trazadas

Segun CEDEPPA (2012) en relacion a la gestion administrativa se ha identificado
gue a nivel pais la empresa Compafia Ecuatoriana de productos para el Aseo, tiene
presencia en el mercado desde hace 40 afios, esta reconocida como una de las
empresas lider en el mercado nacional de productos de limpieza.

Segun el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial Cotopaxi es la Provincia que
produce la mayor cantidad de escobas es la provincia de Cotopaxi, es asi que en la
provincia hasta el 2013 se registraron 628 artesanos.

Segun la investigacion desarrollada por Gavilanez, Espin Oleas, & Arévalo Palacios
(2018) en su estudio se determind que los factores que influyen en la gestion
administrativa en el Ecuador son agrupados en tres areas principales los cuales se
definen como: la calidad, eficiencia e innovacion. Entendiéndose que calidad es en los
productos y servicios que tienen patrones de bienestar con el cliente

Segun la investigacion desarrollada por Gavilanez, Espin Oleas, & Arévalo Palacios
(2018), en su estudio se determin6 que la gestidbn administrativa se realiza con el fin
de que las pymes puedan salir adelante con costes menores y por ende tengan una
mayor productividad. Asi también el aporte de los trabajadores debe estar orientado a

un trabajo en equipo.

De acuerdo con Drucker P (1993), considera que para conservar una posicion de
liderazgo en cualquiera de los paises desarrollados, un negocio — sea grande o sea
pequefio — necesita alcanzar y mantener posiciones de liderazgo en todos los
mercados desarrollados del mundo.

En la variable competitividad, Fracchia (2017), dice que “es la cantidad significativa

de variables tanto micro como macroecondémicas, generando una herramienta que
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permite encontrar los limitantes mas claros que un pais tiene para su desarrollo”
(p.13). Entendiéndose que la estabilidad de un pais depende de tener mayores
ingresos y mayores bienestar para el pais.

Segun Matadamas Ramirez, Morgan Beltran, & Diaz Nieto (2015), indica que “es
el conjunto de actividades o tareas que se ejecutan de manera secuencial y que tienen
por objetivo conseguir un resultado que satisfaga los requerimientos de un cliente”, es
decir que las empresas buscan ser atractivas para los consumidores y tratan de
mantenerse econdmicamente estables, esto es ser competitivos.

Con respecto a la competitividad, Cohen (2018) menciona que la capacidad
competitiva de una organizacion se evalia mediante la calidad en sus productos, la
rapidez de reaccion ante los eventuales problemas, la capacidad de innovacién y la

capacidad de evolucion.

SITUACION PROBLEMICA

Mediante una entrevista realizada al propietario Sr. Segundo German, se pudo
identificar que la empresa a pesar de que tiene ya un determinado tiempo de
funcionamiento carece de una buena administracion, se puede mencionar que el
propietario durante el tiempo de vida de la empresa no ha logrado identificar los
objetivos finales de la administracién gerencial.

De igual manera se identificé que la empresa no cuenta con una mision, lo cual no
le permite definir un rumbo claro a seguir en la gestiébn administrativa.

Se pudo evidenciar que no cuenta con valores empresariales, lo cual no permite
tomar decisiones y conductas de las personas de la empresa. Estos valores son
importantes en la empresa, porque permite indicar una imagen positiva de la
organizacion.

También se verifico que la empresa no cuenta con politicas empresariales, por lo
cual los miembros de la organizacion no saben cuales son las normas vy
responsabilidades que deben cumplir dentro de la misma.

En la entrevista también se distinguir, que en el &rea de marketing y ventas la
empresa no tiene establecido los precios, para la comercializacion de productos al por

mayor.



En el caso de los productos, se identificd que la empresa no tiene un producto el cual

sea mayor conocido para la empresa.

Para la promocion se identificd que, la empresa no tiene definido cuales son las
estrategias para que los clientes puedan comprar los productos que se estan
ofertando.

La empresa con referencia a la plaza, no tiene establecido cual es el camino que debe
realizar para que los productos lleguen a los clientes.

En logistica y operaciones se identificé que la empresa, no cuenta con una linea de
logistica y operaciones definida, debido a que no incluyen todas las actividades en el
proceso de transformacion de los productos.

Segun Lerma Gonzéalez (2016) menciona que el planteamiento del problema y en
la descripcién de la situacion problema, se exponen los argumentos tedricos y
empiricos que soportan las causas y consecuencias de ella, y qué implica no

resolverla.

JUSTIFICACION

Con la propuesta del presente trabajo se propone solucionar algunos de los
problemas administrativos que se ocasionan por la falta de una correcta
administracion. La empresa por manejarse de una manera empirica no tiene un
modelo de gestion definido, por ende no es competitiva.

Al realizar el modelo de gestion permitira que la empresa pueda llegar a obtener un
nivel de competitividad, de la misma manera también se definira el camino para llegar

a los objetivos trazados.

PROBLEMA CIENTIFICO

¢, COmo mejorar la gestion administrativa y comercial para el fortalecimiento de la

competitividad de la empresa La Guadalupana?



El disefio de un modelo de gestion administrativa y comercial permite el

fortalecimiento de la competitividad en la empresa La Guadalupana

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

e Proponer un modelo de gestion administrativa y comercial para fortalecer

la competitividad de la empresa la Guadalupana.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar las bases tedricas y conceptuales del modelo de gestion
administrativa.

e Diagnosticar la situacion de la empresa.

. Disefiar un modelo de gestion administrativa y comercial para empresa
La Guadalupana.

DECLARACION DE VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE

e Modelo de gestion administrativa y comercial.

VARIABLE DEPENDIENTE

e Fortalecimiento de la competitividad de la empresa La Guadalupana



CAPITULO 1 MARCO TEORICO

Se va a desarrollar las bases teoricas y conceptuales que permite conocer la
definicion de modelos de gestion administrativa y comercial que permiten desarrollar

el presente proyecto.

1.1 MODELO DE GESTION

Segun Pérez Porto (2013) el término modelo proviene del concepto italiano de modelo.
La palabra puede utilizarse en distintos ambitos y con diversos significados. Aplicado
al campo de las ciencias sociales, un modelo hace referencia al arquetipo que, por
sus caracteristicas idoneas, es susceptible de imitacién o reproduccién. También al

esquema teorico de un sistema o de una realidad compleja.

Segun Merino & Pérez Porto (2012) el concepto de gestidn, por su parte, proviene del
latin gesio, hace una relacion entre la accion y al resultado de gestionar o de
administrar. Se trata, por lo tanto, de la concrecion de las actividades que implican en
el logro de un negocio o de un deseo cualquiera. La nocién implica ademas acciones

para gobernar, dirigir, ordenar, disponer u organizar.

De esta forma, la gestion supone un conjunto de trdmites que se llevan a cabo para

resolver un asunto, concretar un proyecto o administrar una empresa u organizacion.

Por lo tanto, un modelo de gestiébn es un esquema o marco de referencia para la
administracion de una entidad. Los modelos de gestion pueden ser aplicados tanto en

las empresas y negocios privados como en la administracion publica.

De lo anteriormente mencionado del modelo de gestion se entiende que las
organizaciones deben cumplir con administracion eficiente y que esta a vez permita

definir el futuro de la misma.


https://definicion.de/modelo
https://definicion.de/esquema
https://definicion.de/sistema
https://definicion.de/gestion
https://definicion.de/empresa
https://definicion.de/organizacion

1.2 ADMINISTRACION

Koontz, Weihrich, & Cannice (2012) Define la Administracion “es el proceso
mediante el cual se disefia y mantiene un ambiente en el que individuos que trabajan

en grupos cumplen metas especificas de manera eficaz”. (p.4.)

Segun Terry (2010) “La Administracion consiste en lograr un objetivo

predeterminado mediante el esfuerzo ajeno”.

Segun Hitt, Black, & Porter (2006) "El proceso de estructurar y utilizar conjuntos de
recursos orientados hacia el logro de metas, para llevar a cabo las tareas en un

entorno organizacional”

De esta manera, la administracion de una organizacion debe realizarse de una
manera en la cual todo el personal debe estar involucrado en el cumplimiento de los

objetivos y lineamientos a seguir.

1.2.1 FUNDAMENTOS DE LA ADMINISTRACION

La administracion es un proceso operacional compuesto de funciones como
planeacion, organizacion, direccion y control, Castrillon Ortega (2014). De lo
mencionado la administracion es el proceso que determina cual es de las funciones

de una empresa.

Segun Luna Gonzalez (2015) afirma que la Planeacion es la union de aquellas
estrategias, objetivos, politicas, programas, procedimientos y presupuesto, partiendo
de una prevision, para que el organismo social, cuente con las bases que requiere y

encause correctamente las otras fases del proceso administrativo.

De acuerdo a Luna Gonzalez (2015) menciona que Organizacion es una funcion
gue persigue obtener un fin, que fue previamente definido a través de la planeacion,
busca efectuar un aserie de actividades y después coordinarlas de tal forma que el

conjunto de las mismas actué como una sola.



En cuanto a la Direccién, Luna Gonzalez (2015)menciona es la ejecucion de los
planes de acuerdo con la estructura organizacional mediante la guia de los esfuerzos

del grupo social a través de la motivacion, comunicacion y la supervision.

Con respecto al Control, Luna Gonzalez (2015) considera que es la ultima fase del
proceso administrativo, el cual viene a valorar lo que se hizo en la planeacion,

organizacion, integracion y direccion.

1.3 GERENCIA

De acuerdo con Drucker P. F (2014) La gerencia, es el érgano de la sociedad
encargado especificamente de hacer productivos los recursos, es decir, responsable

del progreso econémico organizado

De lo sefalado anteriormente la gerencia, influye directamente en la empresa, de

lo cual depende el rendimiento de eficiente de la organizacion.

1.4 MISION DE LA EMPRESA

Torres Hernandez (2014) afirma “Es la expresion perdurable de los propdsitos que
distinguen a una empresa de otras empresas similares”. Por lo tanto se puede
determinar que toda empresa debe establecer una mision para su gestion empresarial.
Al mismo tiempo, segun la investigacion desarrollada por Palacios Fierro (2017), en
su estudio determing, la mision empresarial explica la razén de ser de la empresa, y
es necesario que se cuente con ella para guiar la gestibn empresarial. Por lo
mencionado anteriormente, la mision es lo que hace Unica a la organizacion, debe

definir lo que es y lo que desea ser.

1.4.1 IMPORTANCIA DE LA MISION

En definitiva se puede mencionar que las empresas deben definir una mision, que

les permitan tener identificada la funcién basica que debe desarrollar la organizacion.
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Pérez Aguilar (2017) “establece la mision indica el ambito en que la empresa

desarrollara su actuacion.”

1.4.2 PASOS PARA CONSTRUIR UNA MISION

Para la creacién de la mision empresarial Louffat (2015), menciona que al

responder las siguientes interrogantes la empresa podra definir su respectiva mision:
¢, Quiénes somos? Es la presentacion e identificacion institucional.

¢Para que existimos? Determina a la propuesta de producto y/o servicio que se

ofrece a un mercado.

¢A quiénes servimos? Son aquellos grupos de interés, beneficiarios de las
actividades y resultados de la empresa

¢ Qué nos hace diferentes? Es aquella propuesta de valor que se ofrece en

relacion con la competencia del mercado. Louffat (2015)

1.4.3 CONCLUSION

Luego haber analizado lo de misién de empresa, se ha determinado que la misién
es la base fundamental de la empresa, ya que esta esta definida para poder identificar

cual es la empresa y a cuél es el camino que en debe encaminarse.

1.5 VISION DE LA EMPRESA

Torres Hernadndez (2014) afirma “es la meta hacia dénde desea llegar la
organizacion en el futuro, dice la manera en que la empresa se concibe a si misma en
el futuro; es decir, es la imagen que se crea conscientemente para representar el
futuro”. Por lo expuesto anteriormente se determina que la visidén es lo que desea ser
en el futuro la empresa, y esta determina para el largo plazo de la compafiia. De la
misma manera segun la investigacion desarrollada por Palacios Fierro (2017), es su
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estudio determing, la vision empresarial es el deseo de la posicion futura de la
organizacion y es necesaria que se cuente con ella para poder saber a dénde se esta
dirigiendo la organizacion. Por esta razén la vision indica lo que la empresa desea

convertirse en el futuro y promueve el sentido de identificacion.

1.5.1 IMPORTANCIA DE LA VISION

“La importancia de la visién radica en que es una fuente de inspiracion para el
negocio, representa la esencia que guia la iniciativa” Pérez Aguilar (2017). Por esta
razén se establece que la vision es importante para conseguir lo que la empresa desea

consequir.

1.5.2 PASOS PARA CONSTRUIR UNA VISION

Para la creacion de la vision empresarial Louffat (2015), indica que respondiendo

las siguientes interrogantes se realiza la vision.

¢ Quiénes seremos? Es el analisis de las etapas de vida del negocio: entrada,

crecimiento y madurez.

¢Para qué existiremos? Es la cobertura de las necesidades de los clientes

actuales y potenciales clientes.
¢A quiénes serviremos? Aquellos grupos de interés actuales y aquellos grupos
de interés en el futuro.

¢En gqué nos diferenciaremos? Nuevas atracciones para los clientes actuales y

potenciales., (Louffat, 2015)

1.5.3 CONCLUSION

La visidbn empresarial es por la cual se identifica cual es la posicion futuro a la que

desea llegar la empresa.
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1.6 POLITICAS DE LA EMPRESA

Torres Hernandez (2014) Afirma “Son aquellas direcciones habituales que permiten
establecer decisiones y aquellos limites de las decisiones, ensefiando de esta manera
a los administradores qué medidas se deben aplicar y cuales no. De tal manera que
canaliza las ideas de los miembros de la organizacién, de modo que éstas sean
congruentes con los objetivos organizacionales”. Por lo mencionado anteriormente las
politicas deben cumplir con el lineamento de accion en la toma de decision, se

menciona cudles seran las normas y responsabilidades que se deben cumplir.

1.6.1 IMPORTANCIA DE LAS POLITICAS DE LA EMPRESA

De acuerdo con Galindo Munch (2006), las politicas son imprescindibles para el
éxito del plan:

e Facilitan la delegacion de autoridad

e Motivan y estimulan al personal

e Evitan pérdidas de tiempo a los superiores

e Otorgan un margen de libertad para la toma de decisiones en determinadas

actividades.

e Contribuyen a lograr los objetivos de la empresa

e Proporcionan uniformidad y estabilidad en las decisiones

¢ Indican al personal como deben actuar en sus operaciones

e Facilitan la induccién del nuevo personal. Galindo Munch (2006)

1.6.2 PASOS PARA REALIZAR LAS POLITICAS DE UNA
EMPRESA

Para la creacion de las politicas empresariales, Vazquez Alejandro (2018) indica

gue se debe realizar los siguientes pasos:

Paso 1: Planear y desarrollar las politicas, las cuales permitan atender la necesidad,

utilidad y redaccion.
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Paso 2: Aceptacion de las politicas. Se revisan y se realizan las adaptaciones
necesarias, para que una vez acordadas y redactadas en su version definitiva puedan

ser aprobadas por la direccion de la empresa.

Paso 3: Publicar las politicas de la empresa. Consiste en dar a conocer al personal o
persona vinculada a la actividad laboral de la empresa, y formalizar su aplicacion.

Paso 4: Conservar la aplicacion, el acatamiento y la vigencia de las politicas. Es
aconsejable hacer actualizaciones, en caso de ser necesarias, al final de cada
ejercicio. Vazquez Alejandro (2018)

1.7 VALORES DE LA EMPRESA

“Los valores corporativos son elementos de la cultura empresarial de cada
empresa, y son propios de cada compafia” Ruiz Salvatierra (2015). Por lo expuesto
anteriormente se determina que los valores empresariales son Unicos y propios de
cada organizacion De igual manera en la investigacion realizada por Palacios Fierro
(2017), en su estudio determind, los valores empresariales deben ser concretos y
coherentes, con los recursos internos y con la estructura de la organizacion. Por lo
expuesto anteriormente los valores empresariales permiten indicar una imagen

positiva de la organizacion.

1.7.1 IMPORTANCIA DE LOS VALORES DE LA EMPRESA

“Los valores son importantes porque determina las conductas que se podran
considerar como deseables y necesarias en el logro de los resultados” Campoy
(2007). De lo mencionado anteriormente los valores son indispensables en la

organizacion, ya ellos estan alineados a la conducta personal.

1.7.2 PASOS PARA REALIZAR LOS VALORES DE UNA EMPRESA

Segun la investigacion desarrollada por Valbuena, Morillo, & Salas (2006), en su
estudio determind que los valores se definen bajo tres dimensiones: éticos,
econdmicos Yy psicolégicos.
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Eticos: Proponen a los valores como un aprendizaje estratégico permanente en
el tiempo, donde una forma de actuar es mejor que su opuesta, para conseguir
los fines alcanzados en forma correcta.

Econdmico: Son pautas son pautas utilizadas por el individuo para evaluar un
objeto, idea, sentimientos, en cuanto al relativo mérito, adecuacion, escasez,
precio o intereses, lo cual produce satisfaccion.

Psicoldgico: el valor es la cualidad moral que mueve a acometer con valentia
grandes empresas y afrontar los riesgos generados de la integracion de los
sentimientos, actitudes, creencias y valores individuales de los empleados en el

desempeiio laboral.

1.8 OBJETIVOS

De acuerdo a Torres Hernandez (2014) son los resultados y los logros que
desean alcazar las organizaciones para dar cumplimiento a su mision, responde
a las preguntas: ¢Qué se pretende alcanzar?, ¢Cuanto se desea alcanzar?,

¢,Cuando se estara en posicién de lograrlo?

1.8.1 IMPORTANCIA DE LOS OBJETIVOS

Segun Steffens & Cadiat (2016), menciona que los objetivos, ayuda a definir las
especialidades de un objetivo o de un indicador concreto en el marco de
management o de gestién de proyectos, lo que implica superar la idea abstracta

y establecer eficazmente en la intervencion.

1.8.2 DEFINICION DE OBJETIVOS SMART

De acuerdo con NEOWIKI (2018) Un objetivo SMART es aquel con el que se
definen las metas que deben seguir un equipo para generar sinergia y conseguir

alcanzar los objetivos para los que se da forma una estrategia
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La definicion del método SMART es el acrénimo en inglés de las palabras:

S — Specific — Especifico
M — Measurable — Medible

A — Attainable — Alcanzable

R — Relevant — Relevante

T — Timely — Temporal

Es decir, un objetivo ha de ser especifico, medible, alcanzable, relevante y

temporal.

1.8.3 PASOS PARA CREAR OBJETIVOS

Segun Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégret (2014) afirma que los pasos para

crear los objetivos son los siguientes:

Definir un objetivo especifico consiste en determinar la finalidad de una
accion simple;

Asegurarse de que el objetivo sea mensurable se refiere a establecer el
criterio que se ha logrado;

Verificar que el objetivo sea alcanzable radica en fijar etapas;

Hacer realista el objetivo consiste en proporcionar los medios
requeridos;

Fijar un objetivo en el tiempo radica en establecer la fecha de

cumplimiento del objetivo final.

1.8.4 APLICACION DE LOS OBJETIVOS SMART

Acerca de los objetivos SMART, Trenza Ana (2019), indica que para poner en

practica el método SMART en el momento de la definicion de los objetivos se tiene

que identificar que sean:

S — Especifico: Concreta, ¢Qué quieres conseguir?
M — Medible: ¢ Cémo puedes medir su eficiencia?
A — Alcanzable: ¢ Es realista y posible?
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e R -—Relevante: ¢Por qué es importante paratu empresaconseguirlo?
e T — Temporal: Con fecha de ejecucién ¢Cuanto tiempo tienes para

conseguirlo?

1.9 MARKETING

Segun Kotler & Keller (2012), afirma “el marketing es la técnica por la que individuos
y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, la oferta y
el libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros”. Por tal razén se puede
el marketing no permite realizar el intercambio de bienes o servicios para satisfacer

las necesidades de las personas.

1.10 VENTAS

Garcia Palomo & Garcia Gallego (2016), define, la venta es una funcion que forma
parte del proceso sistemético del marketing y la definen como “toda actividad que
genera en los clientes el ultimo impulso hacia el intercambio”. De acuerdo a lo
mencionado anteriormente, las ventas son la manera en la cual las empresas ofertan

un producto en el mercado, para satisfacer las necesidades de los clientes.

1.11 PRODUCTO

De acuerdo con Kotler P. A (2003). Producto es la mezcla de bienes, productos y
servicios que tiene la empresa y oferta al mercado meta. De lo mencionado
anteriormente se puede indicar que los productos son lo que la empresa ofrece al
mercado para que la gente lo consuma. De la misma manera en la investigacion
realizada por Aguilera Enriquez (2015), determino, el producto la variable del
marketing mix, que comprende bienes y servicios. De lo expresado anteriormente, el

producto es el bien o0 servicio que se va a ofrecer al mercado.

1.11.1 IMPORTANCIA DEL PRODUCTO

Segun Lépez-Pinto Ruiz, Mas Machuca, & Viscarri Colomer (2010), indican que “la

funcion principal es la de la comunicarse con los clientes, ya sea de forma directa o
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indirecta, facilitando el intercambio al informar y persuadir para que se acepte el
producto de una empresa”. Es por eso, que el producto es importante ya que satisface

las necesidades de los consumidores.

1.11.2 COMPONENTES DEL PRODUCTO

Rodriguez Santoyo (2014), afirmo que los componestes de un producto pueden

clasificarse de la siguiente:

o Producto intrinseco
« Embalaje o condicionamiento

e Marca

Funcionamiento:

e Instalacion

e Instrucciones de operaciones
Garantia:

o De buen funcionamiento

« De mantenimiento

o De disponibilidad de piezas de repuesto
e De reparacion

o De devolucion

1.11.3 MATRIZ BCG

Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégret (2014), define que “la matriz BCG* permite
determinar las prioridades y acciones del portafolio de productos o actividades
corporativas”. De lo expuesto anteriormente al utilizar la matriz BCG, se podra definir

cudles son los productos que tiene mayor importancia en la empresa.
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1.11.4 CATEGORIAS MATRIZ BCG

Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégret (2014), menciona que la matriz BCG debe

tener las siguientes caracteristicas:

e Las estrellas son las actividades o productos lideres.

e Las vacas (de efectivo) son las grandes estrellas pues garantizan la solidez
financiera del portafolio.

e Los perros deben ser rentables, de lo contrario tendran que ser eliminados.

e Los interrogantes son productos muy competitivos que todavia no aportan
utilidades. (Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégret, 2014),

Alto /High

Crecimiento
del mercado

Bcp /low

Alto /High Bajo /Low
Participacién relativa del mercado

Relative market share

Figura 1 Boston Consulting Group

Fuente: (Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégret, 2014, pag, 108)

1.11.5 OBJETIVO MATRIZ BCG

Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégret (2014), sefala que “se utiliza para
identificar el equilibrio de una cartera de productos o actividades de una empresa. Se
determinan los ejes de acciones prioritarias, al posicionar los productos en funcion del
crecimiento de su segmento del mercado y su participacion relativa”. De esta manera,

se determina cuales seran los productos principales que se utilizaran en el mercado.
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1.11.6 PARA QUE SIRVE LA MATRIZ BCG

Segun Bigné, Bigné Alcafiz, Font, & Andreu (2000), sirve para comparar el
posicionamiento competitivo de cada uno de los productos de la organizacion, frente
a otros del sector.

Se evalla la cartera de productos de empresas, basandose en dos variables:

e La cuota de mercado expresada como el porcentaje de mercado

e El crecimiento previsto del mercado.

1.12 PRECIO

“Es el costo que se debe cancelar al adquirir un producto o servicio” (Kotler P. A.,
2003), por lo mencionado anteriormente se puede identificar que el precio es el rubro
que se va a cancelar por la obtencion de un producto o servicio. De la misma manera
en la investigacion realizada por Aguilera Enriquez (2015), en su estudio determing,
el precio es la segunda variable del marketing mix y es la cantidad de dinero que se
requiere para adquirir un producto y/o servicio y es a través de esa suma de valores,
que se realiza un intercambio. Por lo determinado anteriormente, el precio es de suma

importancia, ya que este es utilizado para la adquisicion de un bien o servicio.

1.12.1 IMPORTANCIA DEL PRECIO

Goiii Avila (2008), considera que el precio es importante “Cuando la poblacion habla
de poder adquisitivo en cierta forma se esta refiriendo al nivel general de precios en
la economia, a los bienes que puede comprar con un nivel de ingreso que posee dados
los precios en el mercado. De lo expuesto anteriormente se puede mencionar que el
precio de importante ya que es fundamental para poder determinar cual es el nivel de

adquisicion que tienen las personas.

1.12.2 CARACTERISTICAS DEL PRECIO

Monferrer Tirado (2013), afirma que se debe determina las siguientes

caracteristicas que son principales en la determinacion del precio:
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e Es un instrumento a corto plazo (es el elemento mas flexible, ya que puede
ser modificado rapidamente y sus efectos son inmediatos sobre las ventas
y los beneficios).

e Es un poderoso instrumento competitivo (sobre todo en mercados con
pocas regulaciones).

¢ Influye tanto en la oferta como en la demanda (de hecho en términos
econdmicos el precio es una variable definitoria de ambos factores).

e Es el Unico instrumento del marketing mix que proporciona ingresos (el
desarrollo de las acciones de producto, comunicacion y distribucion
conllevan un coste para la empresa).

e Tiene importantes repercusiones psicolégicas sobre el consumidor o
usuario (es un factor clave en la idea que el consumidor tiene del producto
y en su decisién de compra)

e En muchas decisiones de compra, es la Unica informacion disponible.
(Monferrer Tirado, 2013)

1.12.3 MATRIZ PRICING BASADO EN COSTOS (COST -
BASED PRICING)

En la investigacion realizada por Cérdoba Segovia & Moreno Moncayo (2017), en
su estudio determino, “es un modelo para la fijacion del precio que se basa en la
medicion de costos internos, estos costos son fijos como variables. Primeramente, se
debe ver que el precio del producto o servicio pueda cubrir los costos de produccion
Yy, que por ende puedan generar un rendimiento desde un margen adicional que pueda
genera una utilidad”. De acuerdo a lo mencionado anteriormente se puede indicar que
la matriz Princing permite a una empresa identificar cuales son los costos que se
incurren en la organizacion.

La Matrzi Pricing Basado en Costos se idéntica en la siguiente formula:

MATRIZ PRICING BASADO EN COSTOS (COST - BASED PRICING)

Precio = (1 + Margen de ganancia) (Costo variable unitario + Promedio costos fijos)

Tabla 1Matriz Pricing Basado en Costos (Cost- Based Pricing)

Elaborado: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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1.12.4 IMPORTANCIA MATRIZ PRICING BASADO EN COSTOS
(COST — BASED PRICING)

En la investigacion realizada por Cérdoba Segovia & Moreno Moncayo (2017), en
su estudio determiné que la matriz es importante que permite la implementacion de
un “cost based pricing”, necesario para evaluar factores tales como la precisa

medicion interna de los costos, la coyuntura del mercado y el tipo de industria.

1.13 PLAZA

Kotler P. A (2003), define a la plaza como “aquellas acciones que permite a la
empresa poner un producto en el mercado a disposiciones de los potenciales
consumidores”. De lo mencionado anteriormente, la plaza es el lugar en donde se va
a ofertar los productos para que puedan adquirirlos. De igual manera en la
investigacion desarrollada por Aguilera Enriquez (2015), en su estudio determino, la
plaza es la tercera variable, y hace alusion al canal de distribucion, siendo éste el
conjunto de actividades necesarias para trasladar el producto terminado hacia los
distintos puntos de venta y para ello se hace uso de intermediarios, es decir con
personas encargadas de hacer llegar los productos y/o servicios al consumidor. De
este modo se puede mencionar que la plaza es el lugar donde van estar los productos,

para que estos se puedan comercializar.

1.13.1 IMPORTANCIA DE LA PLAZA

Loidi (2015) afirma que “la plaza es la variable mas importante en la actualidad. No
sirve de nada tener el mejor producto, al mejor precio y con la mejor publicidad si usted
no puede garantizar que el producto esté disponible cuando el cliente lo quiera”. De
este modo se menciona que la plaza nos sirve para dar a conocer cual es el producto

que se va a ofertar.

1.13.2 OBJETIVOS DE LA PLAZA

Segun Sangri Coral (2014), “Es conseguir los bienes adecuados en el momento y

lugar apropiado a un costo minimo, y ofrecer, al mismo tiempo”. De lo mencionado
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anteriormente los objetivos de la plaza estan enfocados en aumentar las ventas de los

productos o servicios.

1.13.3 CANALES DE DISTRIBUCION

De acuerdo con Sangri Coral (2014), un canal de distribucion esta formado por
personas y compafias que intervienen en la transferencia de la propiedad de un
producto a medida que pasa del fabricante al consumidor final o al usuario industrial.
De lo expuesto anteriormente los canales de distribucion consienten en que un

producto o servicio pueda ser aprovechable para los consumidores.

1.13.4 FUNCIONES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Con respecto a la funcion de los canales de distribucion Sangri Coral (2014)
menciona que hay existen 4 funciones de los canales de distribucién, a continuacion

se detalla las diferentes funciones:

e Traslado fisico de los articulos: de acuerdo con Sangri Coral (2014), en el
transporte de los articulos desde el fabricante hacia los intermediarios del
canal es la base del éxito del canal y, por decirlo asi, es una de sus funciones
principales.

e Almacenajey seleccion: segun Sangri Coral (2014) también es una funcion
basica del canal, primero porque debe separar los productos heterogéneos
de los homogéneos; segundo, debe salvaguardar los productos que
desplazara.

e Laacumulacion: de acuerdo con Sangri Coral (2014) esta funcion consiste
en reunir fuentes para un surtido homogéneo de articulos y, sobre todo,
prepara la llegada de consumidores que adquiriran bienes con
caracteristicas similares.

e La asignacion y clasificacién: para Sangri Coral (2014) la asignacion y
clasificacion consiste en dividir los diferentes conjuntos de productos

homogéneos en grupos mas pequefios.
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1.13.5 OBJETIVO DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

De acuerdo con Sangri Coral (2014), el objetivo de los canales de distribucion es

llevar los bienes y servicios del productor u oferente al consumidor con rapidez,

seguridad y eficacia. Dicho lo anterior los canales de distribucion sirven para

evitar problemas en el trasporte y a su vez realizar las entregas de manera

oportuna.

1.13.6 MATRIZ ANSOFF

Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégre (2014), menciona que la matriz Ansoff, “Se

emplea sobre todo con un objetivo de crecimiento. Considera que el camino de este

pasa por una combinacion entre los productos actuales y los mercados nuevos”. De

lo mencionado anteriormente la matriz Ansoff permite a la empresa tener crecimiento,

es decir que la empresa se enfoca en el crecimiento.

Ofrece, cuatro opciones estratégicas para cumplir ese objetivo:

Penetracidon en el mercado.- La técnica de penetracion en el mercado se
evalla de acuerdo al grado de consumo, continuidad y costo de la compra.
Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégre (2014). De lo mencionado
anteriormente esta estrategia permite verificar cual es la veracidad de

compra que se tiene en el mercado

Desarrollo del mercado.- Se identifica cuales son los nuevos mercados que
la empresa pueda acceder y asi obtener un nimero mayor de consumidores,
también se podra fijar nuevos objetivos, Van Laethem, Lebon, & Durand-
Mégre (2014). Segun lo mencionado anteriormente, esta estrategia permite

verificar cuan amplio es el mercado al realizar el aumento de clientes.
Desarrollo del producto.- En esta estrategia es importante la 1+D en los

productos y servicios. Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégre (2014). De

acuerdo a lo mencionado anteriormente, esta estrategia permite identificar
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cuales son los nuevos productos que se desarrollara, enfocandose en la

creacion de nuevos productos.

e Diversificacion.- En esta estrategia la empresa debe diversificar los
productos o servicios, es un mercado en el cual resulte mas atractivo para
generar mayores ingresos, Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégre (2014).
De acuerdo a lo mencionado anteriormente, la estrategia de diversificacion
permite a la empresa identificar nuevos mercados que resulten mas

atractivos para desarrollar la actividad de la empresa.

1.13.7 OBJETIVO DE LA MATRIZ ANSOFF

Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégret (2014) menciona, “La Matriz Ansoff permite
identificar cual serdn las mejores estrategias de crecimiento, identificando los
mercados meta y los productos. Analiza los mercados actuales y potenciales y
determina las mejores posibilidades”. De lo expuesto anteriormente el objetivo de la
matriz es analizar cudl es la mejor manera de tener crecimiento, esto sea a través del

producto o del mercado.

1.13.8 IMPORTANCIA DE LA MATRIZ ANSOFF

Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégre (2014), menciona que es importante, porque
“‘muestra las opciones estratégicas para cumplir con los objetivos. Tiene en cuenta
todas las posibilidades: crecimiento mediante el desarrollo de los productos actuales
u otros nuevos y crecimiento mediante la diversificacién”. De lo mencionado
anteriormente la utilizacion de la matriz Ansoff es importante, ya que traves de esta se
puede determinar cudles son las estrategias que se puede implementar para lograr el

creciente de la empresa.

1.14 PROMOCION

Segun (Kotler P. A., 2003), “la promocion es cuando se ofertan los productos y
servicios a un potencial consumidor y asi poder dar a conocer la cartera de productos”.

Con respecto a lo mencionado anteriormente, la promocién es la manera en la cual la
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empresa va dar a conocer sus productos. Por otra parte en la investigacién
desarrollada por Aguilera Enriquez (2015), determino, la promocién es la cuarta y
tltima variable, en donde se hace uso de técnicas de publicidad, promocion y
mercadotecnia directa para logar los objetivos correspondientes. En este sentido se
comprende que la promocion es el medio por el cual la empresa trata de convencer a

las personas a que adquieran sus productos.

1.14.1 OBJETIVOS DE LA PROMOCION

Segun (Rivera Camino & De Juan Vigaray, 2002), “El objetivo de la promocioén
consiste en incrementar las ventas a corto plazo. En este sentido, puede actuar directa
o indirectamente sobre los consumidores”. De lo expuesto anteriormente, se menciona
gue la promocion consiste en que la empresa debe incrementar las ventas, conseguir

nuevos clientes, los cuales permitirAn que aumenten las ventas.

1.14.2 ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Para (Rodriguez Santoyo, 2014), “La promocion incluye ventas personales,
publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas. El papel de la promocién en la
mezcla de marketing es producir intercambios mutuamente satisfactorios con
mercados meta al informar, educar, persuadir y recordarles los beneficios de una
organizacion o producto”. De esta manera, en la promocion, se refleja la manera en la

gue se va a dar a conocer el producto o servicio, para que este se pueda adquirir.

1.14.3 MATRIZ AIDA

Ferrell & Hartline (2012) afirma que “Modelo clasico para describir las metas
promocionales y alcanzar el resultado final”. Por lo expuesto anteriormente la matriz
Aida ayuda a la empresa para que pueda identificar cudles serdn las metas

promocionales que debe cumplir.
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1.14.4 COMPONENTES DE LA MATRIZ AIDA

Ferrell & Hartline (2012) considera que la matriz Aida debe tener los siguientes
componentes:

Atencion: las empresas no pueden vender los productos si los miembros del
mercado meta no saben que existen.

Interés: la empresa debe despertar el interés en el producto mostrando sus
caracteristicas, usos y beneficios.

Deseo: las empresas deben mover a los clientes potenciales mas alla del mero
interés por el producto.

Accion: luego de convencer a los clientes potenciales de comprar el producto, la

promocion debe empujarlos a la compra real. Ferrell & Hartline (2012)

1.15 LOGISTICA

Ballou R. (Ballou R. , 2011), afirma que “La logistica en los negocios es la parte en la
cual se analiza e identifica cuales son las acciones y medios para poder obtener la
organizacion de una empresa, en especial en el area de distribucién”. De lo
mencionado anteriormente, la logistica es una de las areas importantes de las
actividades empresariales, ya que a través de ella se puede maximizar el nivel de

satisfaccion de los consumidores.

1.15.1 IMPORTANCIA DE LA LOGISTICA

“La importancia de la logistica radica en mejorar la calidad del servicio que se brinda
a un cliente, mejorando la fase de distribucién y poder reducir los costos.” (Castellanos
Ramirez, 2009). Por lo expuesto anteriormente, la logistica es importante ya que
permite a la empresa tener una organizacion en lo referente a la distribucion. Por otra
parte en la investigacion desarrollada por Gonzalez Cancelas (2016), determino la
importancia de llevar a cabo una buena gestion logistica reside principalmente en los
costes y el servicio al cliente. En cuento a lo mencionado se dice la logistica es la
variable importante en la empresa, ya que a través de esta se esta brindado un servicio

al cliente de manera correcta.

25



1.16 TRANSPORTE

“El transporte generalmente representa el elemento individual mas importante en
los costos de logistica para la mayoria de las empresas” (Ballou R. , 2004). De lo
mencionado anteriormente el transporte, permite que se realicen procesos los cuales
comprenden en desplazarse con productos o servicios. . De la misma manera en la
investigacion realizada por Gonzalez Cancelas (2016), determino, el transporte juega
un papel preponderante en cualquier cadena logistica, es la parte encargada de
acercar el producto o servicio ofrecido hasta el cliente, o viceversa. De lo expuesto
anteriormente, el transporte permite que la empresa pueda entregar a los clientes los

productos.

1.16.1 IMPORTANCIA DE UN SISTEMA DE TRANSPORTE

“Un sistema acorde y econdmico de carga permite una mejorar en la competencia
en el mercado, mayores ingresos en la produccion y precios acorde al bolsillo del
consumidor” (Ballou R. , 2004). De lo mencionado anteriormente, al tener un sistema
de transporte nos permite que se pueda trasladar las materias primas y los productos,

asi de esta manera se cumplen con los despachos en el tiempo justos.

1.16.2 INDICADORES DE TRANSPORTE

En la investigacion realizada por Mercado (2015), su estudio determind que los

indicadores de transporte para un mejor crecimiento son los siguientes:

e Ruteo. Segun Mercado (2015) el uso de software de planeacion y
optimizacién de las rutas, permite reducir los tiempos de viaje y kilometraje,
planear la ruta mas efectiva, maximizar la eficiencia de las entregas y reducir
el numero de viajes y vehiculos requeridos. Segun lo mencionado
anteriormente el ruteo permite verificar cual es la ruta idonea que debe seguir

para realizar las entregas de los productos.
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e Operaciones de almacén. Segun Mercado (2015), la operacion de los
almacenes afecta directamente la operacion del transporte y de la flota, la
medicion del desempefio de acuerdo a los niveles de servicio internos
permite que la distribucién y el proceso de transporte no se vean
afectados. De acuerdo con lo mencionado, las operaciones de almacén
permite que la empresa pueda llevar una distribucion interna adecuada, y
asi al momento de realizar el procedimiento de transporte no tengan

dificultades.

e Comunicacion interna. Segun Mercado (2015), el procesamiento de las
ordenes y el area de ventas pueden tener un gran impacto en la eficiencia
de la operacion de transporte. En este caso, los indicadores de desempefio
imparciales entre ambas areas permiten reducir errores como: repetir
entregas o reducir entregas tardias por procesamiento fuera de los tiempos
acordados; asi como la reduccion del numero de érdenes expedidas por falta
de claridad de los requerimientos de entrega. De acuerdo con lo
mencionado anteriormente, es importante tener una comunicacion interna

clara, ya que permite que la empresa no repita errores.

1.17 PROVEEDORES

“En el campo de la logistica comercial se entiende por proveedor aquella empresa
que garantiza y efectia el suministro de bienes, servicios y/o recursos a otras
empresas” (Lobato & Villagra, 2010). De lo mencionado anteriormente, los
proveedores son aquellas empresas que ayudan a la empresa para que esta pueda

realizar sus labores.

1.17.1 IMPORTANCIA DE LOS PROVEEDORES

Duefias Nogueras (2017), afirma, “La seleccién de proveedores es una labor ardua
gue va a requerir de grandes cantidades de esfuerzo y tiempo, de lo contrario, existiran
muchas posibilidades de que se hayan escogido a aquellos proveedores y acreedores

con algunos requisitos que demandan las empresas, a medio o largo plazo
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repercutiran negativamente en estas. Por lo expuesto anteriormente, los proveedores

son las personas que ayudan a la empresa en el proceso de produccion.

1.17.2 INDICADORES DE PROVEEDORES

En la investigacion realizada por Osorio Gémez, Herrera Umafia, & Vinasco (2008)

determina que los indicadores de proveedores se basa en el criterio que se califica

basicamente en el cumplimiento en las entregas de bienes y servicios, tanto en fechas

como en cantidades.

Cumplimiento en las entregas segun fechas: segun la investigacion
desarrollada por Osorio Gémez, Herrera Umaiia, & Vinasco (2008), menciona
gue el subcriterio participa en la calificacion del cumplimiento, teniendo como
referencia los tiempos prometidos por el proveedor para la prestacion de
servicio o entrega del producto. Se entiende como el tiempo que se demora un

producto o servicio al ser entregado a los proveedores.

La calificacion se determina por la desviacion en unidades de tiempo entre los
tiempos pactados y los tiempos en los cuales se hace la recepcion del producto

0 se presta el servicio.

Cumplimiento en entrega segun cantidades: de acuerdo con la investigacion
desarrollada por Osorio Gémez, Herrera Umafia, & Vinasco (2008) este
subciterio participa en la calificacibn del cumplimiento, teniendo como
argumento las cantidades de productos a recibir si es una compra de bienes, 0
namero de veces a prestar un servicio o elementos que se puedan cuantificar
en el desarrollo de un contrato de servicios. Por tal razén el cumplimiento de
cantidades permite identificar si el producto entregado al consumidor es el

mismo solicitado

La calificacion se determina por la desviacion en numero de unidades
cuantificables de acuerdo con lo que el proveedor se ha comprometido a

entregar.
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1.18 INVENTARIO

“Los inventarios son acumulaciones de materias primas, provisiones, componentes,
trabajo en proceso y productos terminados que aparecen en numerosos puntos a lo
largo del canal de produccién y de logistica de una empresa” (Ballou R. , 2004). De lo
expuesto anteriormente, los inventarios son la cantidad de materiales con los que se
cuenta en la empresa, teniendo en cuenta que en los inventarios existen trabajos que

estan en proceso.

1.18.1 IMPORTANCIA DEL INVENTARIO

Veldzquez Veldzquez (2012), menciona “la importancia de los inventarios de
productos terminados, que se tienen para la venta, o de las materias primas o
componentes para su transformacion, radica en la organizaciéon que se posea de
éstos. Y comprenden desde materias primas, productos en proceso, productos
terminados, hasta materiales y accesorios”. De esta manera, se menciona que los
inventarios son importantes, ya que ayudan a reflejar con que cantidad de produccién

cuenta una empresa.

1.18.2 OBJETIVO DEL INVENTARIO

Ballou R (2004), menciona “El manejo del inventario implica equilibrar la
disponibilidad del producto (o servicio al cliente), por una parte, con los costos de
suministrar un nivel determinado de disponibilidad del producto, por la otra”. De lo
mencionado anteriormente, una empresa que tiene un inventario adecuado, sabra

identificar cuales son los productos que tiene disponible para poder comercializar.

1.18.3 FUNCION DE LOS INVENTARIOS

“‘La funcion de los inventarios, en cualquier empresa, es afadir flexibilidad de
operacion a las mercancias que se tengan tanto para la operatividad de la empresa,

como de los productos terminados” (Veldazquez Veldzquez, 2012). De lo expuesto
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anteriormente, los inventarios son una parte fundamental, para saber como esta la

produccién de la empresa.

1.18.4 INDICADORES DE INVENTARIOS

Diaz (2017), menciona que El Kardex es un registro de manera organizada de
los movimientos de entrada y salida de cada uno de los SKU (item o referencia) que
conforman el inventario de un almacén. Este registro tiene que responder a las

siguientes preguntas, en una fecha determinada, para cada SKU:

o Qué cantidad tengo (y cual es el valor de medida: Unidades, kilos, litros,...)

o Cuanto valen esas unidades (valor monetario)

De lo expuesto anteriormente los Kardex sirve para poder llevar el registro de salida
y entrada de los productos, se realiza para poder identificar la cantidad de inventario

gue la empresa dispone.

1.18.5 OBJETIVO DE LOS KARDEX

Diaz (2017) , afirma que el objetivo de los Kardex es disponer de un saldo exacto
a una fecha, tanto fisico como en valor monetario, de cada SKU y como consecuencia
del inventario de un almacén. De lo mencionado anteriormente los Kardex, permiten
que la empresa pueda constatar el inventario con el que cuenta en una fecha

determinada.

1.19 DISTRIBUCION

Veladzquez Velazquez (2012). Menciona “que es la manera en la cual se identifica
las actividades que se han realizado en un producto hasta la finalizacion que es la
adquisicion del producto por el comprador.”. Por lo mencionado anteriormente, la
distribucion es la manera en la cual la empresa, trasladara sus productos, para que

los consumidores lo puedan adquirir.
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1.19.1 OBJETIVO DE LA DISTRIBUCION

Velazquez Velazquez (2012), afirma “el objetivo o meta de la distribucion es que
los productos lleguen, en buenas condiciones de uso, a los lugares designados en el
momento que se les necesiten”. Por lo expuesto anteriormente, la distribucion, en un
elemento clave para que los bienes o servicios, puedan llegar a los mercados sin

ningun inconveniente.

1.19.2 IMPORTANCIA DE LA DISTRIBUCION

Veldzquez Velazquez (2012), menciona, “la distribucién fisica abarca las
actividades desde la funcion del transporte, la regulacion de la produccion, del
almacenamiento, de los servicios, y del financiamiento”. Por lo mencionado
anteriormente, la distribucion ayuda a la empresa, para que esta pueda cumplir con
una distribucion adecuada de los bienes o servicios.

1.19.3 INDICADOR DE DISTRIBUCION

De acuerdo con la investigacion realizada por, Barragan (2019), determina que los

canales de distribucion son los siguientes:

« Estimacion de la demanda. Segun la investigacion realizada por
Barragan (2019), determina que la logistica de distribucion seré eficaz si
pone a disposicién del mercado los productos que éste demanda, en el
momento y cantidad precisos.

e Procesamiento de pedidos. Segun la investigacion realizada por
Barragan (2019), menciona que hace referencia al conjunto de actividades
relativas al tratamiento de las 6rdenes de compra.

e Gestion de almacén. Segun la investigacion realizada por Barragan
(2019), determina que es indispensable llevar un control de las entradas y
salidas de los productos en el almacén.

« Embalaje. Segun la investigaciéon realizada por Barragan (2019), afirma
gue es el procedimiento destinado a la conservacion y proteccion de los

productos.
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« Transporte del producto. Segun la investigacion realizada por Barragan
(2019), determina que en esta funcién se incluye la carga y descarga del
mismo, asi como el plan de ruta a poner en marcha para trasladarlo hasta
su destino.

e« Gestidn de cobros. Determinar las personas que atenderan al cliente, a
la vez que le entregan el producto y proceden a su cobro.

1.20 COMPETITIVIDAD

“La competitividad se refiere a la capacidad que tienen los agentes econdmicos
para alcanzar y permanecer en una posicion que les permita participar en el entorno
socioeconémico.” (www.ekosnegocios.com, 2018). De lo mencionado la
competitividad es la manera, en la que una empresa puede innovar y mejorar los

productos, asi de esta manera lograr tener un buen posicionamiento en el mercado.

Saavedra Garcia, Milla Toro, & Tapia Sanchez (2013), En la investigacion realizada
determina, “La competitividad es un elemento clave para el desarrollo, crecimiento y
sustentabilidad de la PYME, de acuerdo con la literatura es un concepto
multidimensional y son diversos los criterios para definirla y medirla”. De lo
mencionado anteriormente, la competitividad, es la manera es que una empresa
busca un crecimiento general de la organizacion, a través de esto se puede mencionar

gue la organizacion tiene una participacion en el mercado.

Chavez Hernandez (2011), En la investigacion realizada determina, “el servicio es
considerado una nueva forma de competitividad, siendo la calidad en el servicio una
variable critica para poder competir en el mercado y lograr con ello una ventaja
competitiva. El servicio al cliente es un factor importante que se extendera durante
todo el periodo de vida de un bien o servicio ofrecido, y si se brinda con actividades
eficientes, ademas de cumplir con las expectativas del cliente, la empresa se convierte
en un negocio atractivo”. Se puede mencionar que la competitividad ayuda a la
empresa a que pueda competir en el mercado esto lo realiza a través de un servicio
de calidad, ya que en la actualidad el servicio esta considerado una de las partes
fundamentales en el crecimiento de la empresa y esta a su vez esta enfocado en la

competitividad.
32



Chévez Hernandez (2011), En la investigacion realizada determina, “el ultimo factor
que evalua el grado de competitividad en una empresa es la imagen, la cual es
considerada como la capacidad que se tiene para ofrecer y promover el bien o servicio
de tal manera que el cliente conozca, juzgue y concluya que el producto de la
compaiia es la mejor alternativa para obtener un satisfactorio”. A partir de la
informacion mencionada anteriormente un factor diferenciador de la empresa es la
imagen que se muestra a los clientes, ya que esta enfocada en que la imagen puede

crear una opcion de satisfaccion de los clientes.

Sanchez Gutiérrez, Vazquez Avila, & Mejia Trejo (2016), en la investigacion
realizada determina que, “como estrategia de marketing, las compafiias se aceleran
con el fin de, primero, construir bienes Unicos y, después, construir muros para evitar
que se vayan a los competidores, debiendo ir mas alla, esto es, orientarse al mercado
escuchando a los clientes y entendiendo sus necesidades, para desarrollar productos
0 servicios que las satisfagan”. Segun la investigacion anterior el marketing enfocado
a la competitividad, se emplea en con el objetivo de que se tengan productos que
puedan satisfacer las necesidades de aquellas personas que van a satisfacer las
necesidades.

Por su parte, Leén Valbuena (2013), menciona que una empresa “es competitiva
cuando produce bienes de calidad, generados mediante un sistema eficiente en
cuanto al uso de los recursos, efectivo en el logro de resultados y eficaz en la
satisfaccion de las necesidades de los clientes, tanto externos como internos”

Por su parte Melgarejo, Vera-Colina, & Mora-Riapira (2013), manifiesta que uno de
los determinantes de la competitividad microeconémica es la “sofisticacion de las
operaciones y la estrategia empresarial”, por eso su trabajo lo realizan bajo la idea de
que los modelos de direccionamiento estratégico se conviertan en herramientas

administrativas clave

1.21 CADENA DE VALOR

Magretta (2014), define, “La cadena de valor constituya una herramienta poderosa

para fragmentar la compafiia en sus actividades relevantes desde el punto de vista
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estratégico”. Por lo expuesto anteriormente la cadena de valor permite a la empresa
definir cuales son las actividades principales de una organizacion. Al mismo tiempo,
segun la investigacion desarrollada por (Vergiu Canto (2013), en su estudio determino,
la cadena de valor es un instrumento y modelo tedrico que permite describir el
desarrollo de las actividades de una organizacion empresarial para generar valor al
cliente final. Asi de esta manera se puede mencionar que la cadena de valor de la
empresa, permite que la organizacion pueda identificar cuales son las actividades que

son primarias y las actividades secundarias.

1.21.1 ACTIVIDADES PRIMARIAS DE LA CADENA DE VALOR

Segun la investigacion desarrollada por Quintero & Sanchez (2006), determina que
la cadena de Valor debe tener actividades primarias, las mismas que se detallas a

continuacion:

Actividades primarias.- Las actividades primarias en la cadena de valor son las
implicadas en la creacion fisica del producto, su venta y su transferencia al comprador
asi como la asistencia a la venta, se dividen a su vez en las cinco categorias genéricas
Quintero & Sanchez (2006):

e Logistica de entrada: Segun la investigacién desarrollada por Quintero &
Sanchez (2006), afirma que esta conformada por las actividades de
recepcion, almacenaje, manipulacién de materiales, inventarios, vehiculos,
devoluciones, entre otros.

e Operaciones: Segun la investigacion desarrollada por Quintero & Sanchez
(2006), menciona que esta compuesta por la transformacion del producto
final (mecanizado, montaje, etiquetado, mantenimiento, verificacion y
operaciones de instalacion).

e Logistica de salida: Segun la investigacion desarrollada por Quintero &
Sanchez (2006), afirma que forma la distribucién del producto acabado
(almacenaje de mercancias acabadas, manejo de materiales, vehiculos de
reparto, pedidos y programacion).

e Comercializacion y ventas: Segun la investigacion desarrollada por

Quintero & Séanchez (2006), determina que integra las actividades
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involucradas en la induccion y facil adquisicion de los productos (publicidad,
fuerza de ventas, cuotas, seleccion de canales, relaciones canal, precios).

Servicio: Segun la investigacion desarrollada por Quintero & Sénchez
(2006), menciona que esta constituida por aquellas actividades que tratan
de mantener y aumentar el valor del producto después de la venta
(instalacion, reparacion entrenamiento, suministro de repuestos y ajuste del

producto).

1.21.2 ACTIVIDADES DE APOYO DE LA CADENA DE VALOR

Segun la investigacion desarrollada por Quintero & Sanchez (2006), determina que

la cadena de Valor debe tener actividades de apoyo, las mismas que se detallas a

continuacion:

En la cadena de valor de Michael Porter las actividades de apoyo son las que

sustentan a las actividades primarias y se apoyan entre si, proporcionando insumos

comprados, tecnologia, recursos humanos y varias funciones de toda la empresa.
Quintero & Sanchez (2006).

Compras: Segun la investigacion desarrollada por Quintero & Sanchez
(2006), establece que esta conformada por aquellas actividades
involucradas en las adquisiciones de materiales primarias, suministros y
articulos consumibles asi como activos.

Desarrollo de la tecnologia: Segun la investigacion desarrollada por
Quintero & Séanchez (2006), afirma que esta compuesta por aquellas
actividades involucradas en el conocimiento y capacitacion adquiridas,
procedimientos y entradas tecnolOgicas precisas para cada actividad de la
cadena de valor.

Direccion de recursos humanos: Segun la investigacion desarrollada por
Quintero & Sanchez (2006), menciona que esta integrada por aquellas
actividades involucradas en la seleccion, promocién y colocacion del
personal de la institucion.

Infraestructura institucional: Segun la investigacion desarrollada por

Quintero & Sanchez (2006). Menciona que esta conformada por aquellas
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actividades involucradas en la direccion general, planificacion, sistemas de
informacion, finanzas, contabilidad, legal, asuntos gubernamentales y

direccion de calidad.

1.21.3 MOTORES DEL CAMBIO QUE PODRIAN IMPULSAR EL
DESARROLLO DE LAS CADENAS DE VALOR

Segun la investigacion desarrollada por, Nutz & Sievers (2016), menciona que hay
cinco motores para el cambio de que podrian impulsar el desarrollo de las cadenas de

valor:

e Eficiencia del sistema.- “Hay oportunidades de reduccién costos y de
aumento de la eficiencia en el mercado si los actores- grandes y pequefios-
de la cadena de valor trabajan juntos”. Nutz & Sievers (2016)

e Calidad del producto.- “Los mercados de hoy en dia cambian rapidamente
y la competencia se vuelve cada vez mas intensa. Si los sistemas de
produccion quieren lograr que sus productos permanezcan en el mercado o
incluso aumenten su cuota de mercado, necesitan asegurarse de que sus
productos y servicios cumplan con los requisitos cambiantes del mercado y

de las condiciones de la demanda”. Nutz & Sievers (2016)

e Diferenciacion del producto.- “Cuanto mas cooperen los actores alo largo
de la cadena de valor y coordinen sus actividades, tanto mas dificil sera para
los competidores copiar el producto y el proceso de produccién- porque no
es solo el producto lo que necesitan copiar, sino también todo el sistema. La
diferenciacion del producto puede ayudar a lograr una ventaja competitiva

por sobre los competidores”. Nutz & Sievers (2016)
e Normas sociales y ambientales.- “Los consumidores son cada vez mas

conscientes de las normas sociales y ambientales y exigen cada vez mas

productos que cumplan con estos requisitos”. Nutz & Sievers (2016)
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e Entorno empresarial favorable.- “Las cadenas de valor no existen en forma
aislada, sino que estan integradas a un entorno de alta complejidad social,
econOmica, politica y cultural, lo que determina la naturalezay el éxito de las

transacciones comerciales al interior de la cadena”. Nutz & Sievers (2016)

1.22 DIAMANTE DE MICHAEL PORTER

Ademas, Chavarria, Sepulveda, & Rojas (2002), menciona que el diamante de
Porter “Sostiene que la diversidad e intensidad de las relaciones funcionan entre las
empresas explican la formacién de un complejo productivo y su grado de madurez”.
De lo expuesto anteriormente, se puede mencionar que el Diamante de Porter, es la
manera en la que se puede identificar los factores que permiten ser mas competitivos.
Al mismo tiempo, segun la investigacion desarrollada por Garcia & Marinzalda (2014),
en su estudio determino, que el Diamante de Porte parte de la premisa que la
competitividad es el resultado de una combinacion de factores que propicien la
capacidad de innovacion y la integracion de los agentes. Asi de esta manera se puede
mencionar, que el diamante de Porter permite analizar cuales son factores que

permiten ser a una empresa mas competitiva.

1.22.1 FACTORES DEL DIAMANTE DE PORTER

En la investigacion desarrollada por Kaplan Navarro, Gonzéalez Barajas, & Cruz
Mendivil (2010), determino en su estudio, los factores se refieren a los cuatro puntos
del diamante:

e Condiciones de los factores.- Kaplan Navarro, Gonzalez Barajas, & Cruz
Mendivil (2010), menciona que, se refiere a la posicion del pais (region)
respecto de las caracteristicas y disponibilidad de los recursos humanos y

de infraestructura necesarios para competir en el sector

e Condiciones de la demanda.- Kaplan Navarro, Gonzalez Barajas, & Cruz
Mendivil (2010), menciona que es el segundo determinante de la

competitividad considerado en el modelo “diamante de Porter’, En este
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apartado se explica la influencia en la competitividad que tiene la demanda
interior. Respecto a la composicion de la demanda interior se puede apreciar
el que un mercado interno segmentado, generalmente tiene compradores

exigentes, quienes ademas demandan innovacion para el desarrollo.

Sectores afines y auxiliares.- Kaplan Navarro, Gonzalez Barajas, & Cruz
Mendivil (2010), menciona que este tercer determinante se refiere a la
contribucion para la competitividad que se promueve por la disponibilidad de
proveedores o0 sectores conexos con altos estandares de calidad

internacional.

Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas.- Kaplan Navarro,
Gonzalez Barajas, & Cruz Mendivil (2010), menciona que este es el cuarto
determinante de la ventaja competitiva que explica el contexto en que se
crean, organizan y gestionan las empresas, asi como la naturaleza de la

rivalidad entre ellas

1.23 ESTRATEGIAS GENERICAS DE MICHAEL PORTER

En este sentido Porter (2015), menciona que se dispone de 3 estrategias

genéricas de gran eficacia para lograr un mejor desempefio

Liderazgo global en costos.- Segun la investigacién desarrollada por Landazuri

Espinoza & Montenegro Cazares (2018), su estudio determino, el empresario genera

valor para su empresa y con la estrategia de desarrollo pretende lograr ventaja

competitiva y mayor rentabilidad, reduciendo sus costos al maximo, con la finalidad

de ofrecer precios mas bajos que su competencia y asi atraer mayor nimero de

clientes, logrando mejorar su cuota de mercado y ganando posicionamiento.

Diferenciacién.- De acuerdo a la investigacion desarrollada por Landazuri

Espinoza & Montenegro Cazares (2018), su estudio determino, que una empresa

diferenciada atrae mas clientes, ya que orece productos o servicios diferentes a los
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de su competencia independientemente del costo. Esta estrategia le permite cobrar
un precio mayor por la exclusividad de su producto y/o servicio.

Enfoque o concentracidn.- De la investigacion realizada por Landazuri Espinoza
& Montenegro Cazares (2018), su estudio determino, que la concentracion refiere a la
seleccion del nicho o segmento especifico: es decir, que las empresas deben
concentrarse en un tipo de cliente, con la finalidad de satisfacer las necesidades de
este grupo en particular, generando valor para su empresa y posicionandose en el

mercado.

1.24 FUERZAS DE PORTER

Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégret (2014), menciona que las fuerzas de Porter,
“es una técnica de analisis del mercado que tiene en cuenta las cinco dimensiones

sobre las cuales una empresa puede actuar a fin de optimizar su ventaja competitiva”.
De igual manera menciona que las fuerzas de Porter son las siguientes:

Rivalidad de los competidores
Amenaza de nuevos competidores

v

v

v" Amenaza de productos sustitutos

v' Poder de negociacién de los clientes
v

Poder de negociacion de los proveedores

e Amenaza de nuevos competidores en el mercado.- Van Laethem, Lebon,
& Durand-Mégret (2014), afirma, “Todos los medios utilizados por los
competidores dificultan el ingreso a otra compafia”. De lo mencionado
anteriormente, los nuevos competidores en el mercado, son aquellas
empresas las cuales estan ingresando en el mercado con nuevos productos
y Servicios.

Estrategias
e Mejorar/aumentar los canales de venta

¢ Incrementar la calidad del producto y/o reducir su precio
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Poder de negociacion de los proveedores.- Van Laethem, Lebon, &
Durand-Mégret (2014), menciona, “La capacidad de imponer condiciones a
un mercado en relacion con el costo, calidad o plazos inciden de manera
directa en el margen de maniobra, lo mismo que en la rentabilidad de las
empresas participantes”. De lo expuesto anteriormente la negociacion de los
proveedores, es la manera en la que los provisores imponen sus condiciones

para que las empresas puedan adquirir los productos.

Estrategias
e Aumentar nuestra cartera de proveedores

¢ Establecer alianzas a largo plazo con ellos

Poder de negociacién de los clientes.- Van Laethem, Lebon, & Durand-
Mégret (2014), menciona, “La influencia decisiva de los clientes en un
mercado se manifiesta en su capacidad de negociacion; la que ejercen sobre
el precio y las condiciones de venta (por ejemplo, condiciones de pago y
servicios complementarios) determinan la rentabilidad del mercado”. Asi de
esta manera se determina la presién que tiene los consumidores sobre las
empresas, para asi poder conseguir los productos de una mejor calidad y

con precios preferenciales.

Estrategias
e Mejorar/aumentar los canales de venta
¢ Incrementar la calidad del producto y/o reducir su precio

¢ Proporcionar nuevas caracteristicas como valor afiadido a nuestro cliente

Productos sustitutos.-Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégret (2014),
afirma “Aunque no forman parte del mercado, representan una opcion ante
la oferta, que puede resultar muy atractiva”. De lo mencionado anteriormente
los consumidores buscan un producto el que puedan reemplazar al producto

original.
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Estrategias
e Mejorar/aumentar los canales de venta

¢ Incrementar la calidad del producto y/o reducir su precio

Rivalidad de los competidores actuales.- Van Laethem, Lebon, & Durand-
Mégret (2014), menciona, ‘La concentracion, diversidad de los
competidores y relacion de fuerzas entre estos pueden invertirse en poco
tiempo. Los competidores deben luchar dentro del sector para ampliar o
simplemente mantener su posicién”. De lo mencionado anteriormente, la
rivalidad de las empresas, se da porque las organizaciones tratan de tener

una posicion preferencial, utilizando diversas condiciones.

Estrategias
e Aumentar la inversién en marketing y en publicidad: especialmente en la
diferenciacion del producto

e Incrementar la calidad del producto y/o reducir su precio

Patential eniranis

Competidores potenciales

‘ Amenazo de nuevos compehdorex

Inclustry

fikor:
Supplier et Customers
Proveedores Poder de fia Poder de Clientes
negociacién de los Competidores negociacion

proveedores de los clientes

|

titute products or s

Amenaza de productos sustitutos

Substitutes
Sustitutos

Figura 2 Las Cinco Fuerzas de Michael Porter

Fuente: (Van Laethem, Lebon, & Durand-Mégret, 2014 pag. 28)

1.25 ANALISIS VENTAJA COMPETITIVA Y COMPARATIVA

Luna Gonzalez (2014), afirma que la ventaja competitiva, “Constituye una destreza

o habilidad especial que logra desarrollar una empresa y que la coloca en una posicion

de preferencia a los ojos del mercado”.
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Cue Mancera (2014), menciona que la ventaja comparativa es “El principio de que
el intercambio comercial es benéfico, cuando se lleva a cabo en forma voluntaria”.

De acuerdo con la informacién mencionada anteriormente, se puede analizar que
la ventaja competitiva es una caracteristica que hace diferente a un servicio, producto
0 una empresa de sus competidores, por lo que se piensa que es diferente, original y
a su vez también es innovador, por lo cual se puede mencionar que esto refleja como
una ventaja frente a la competencia.

Asi también con referencia a la ventaja comparativa se menciona que es aquella
que ve visualiza en la produccién de un bien a un menor costo, que en otras empresas.

Para lo cual se menciona que este seria beneficio de producirlo.

CONCLUSIONES CAPITULO |

Luego del analisis de los antecedentes de los planes de gestion administrativa, se

ha identificado cuales son los fundamentos para el desarrollo de la investigacion.

En el marco teorico se ha destacado las teorias de Michael Porter para la

competitividad.

Las diferentes herramientas que desarrolladas en este capitulo permitiran
desarrollar el modelo de gestion administrativa y comercial, que con su respectiva
aplicacion permitir4 establecer de mejorar manera la empresa y a su vez podra ser

mas competitiva.

A partir de las teorias de consiguid la informacion necesaria para ejecutar tanto el

diagnostico interno como externo y poder entender la situacién actual de la empresa.
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CAPITULO I

2.1 MARCO METODOLOGICO

El presente trabajo de investigacion se detalla la metodologia que se uso para la
elaboracion del Modelo de Gestion Administrativa y Comercial para fortalecer la
competitividad en la empresa La Guadalupana, con el proposito de incrementar la

competitividad en el entorno interno y externo de la empresa.

Tipo de investigacion
El tipo de investigacion que se realiza en el modelo de gestion administrativa y
comercial es la investigacién descriptiva, la cual se trabaja en realidades y

caracteristicas.

METODOS DE INVESTIGACION
El método Inductivo.-“Es el estudio que parte de casos particulares”. (Davila
Newman, 2006)

Se aplico para identificar las teorias que sustentan la investigacion del tema.

El método Deductivo.- “Es el proceso de racionamiento que va de lo universal a
lo particular”. (Davila Newman, 2006)

Se utiliz6é para describir los problemas que tiene la empresa, asi de esta manera
identificando cuales son los problemas de mayor relevancia, esto se aplic6 en

determinar el problema de investigacion.

El método Cualitativo.- “Este método se utiliza para descubrir las preguntas de
investigacion”. (Vivar, McQueen, Whyte, & Canga Armayor, 2013)

Se aplica al diagnostico de la investigacion del tema.
El método Cuantitativo.- “El método se utiliza para la recoleccion y analisis de

datos”. (Cadena-liiiguez, y otros, 2017)

Sera utilizado en el desarrollo de la propuesta de investigacion.
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HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION

Entrevista.- “Es el proceso de interrogar a una persona con el fin de captar sus
conocimientos”. (Namakforoosh, 2005)

Esté dirigida al propietario de la empresa La Guadalupana de la ciudad de Otavalo,
con el afan de conocer como es la estructura, funcionamiento y resultados de la

empresa.

Encuesta.- “Es una busqueda de informacion, que se pregunta a los investigados”.
(Diaz de Rada, 2001)

Esta dirigida a los clientes de la empresa La Guadalupana, para determinar cual es
el nivel de satisfaccion del cliente al momento de adquirir los productos que oferta la

empresa.

Entrevista.- Es el proceso de interrogar a una persona con el fin de captar sus
conocimientos. (Namakforoosh, 2005)

A los trabajadores de la empresa para saber cdmo es el funcionamiento y los
resultados de la empresa.

Muestra.- “Es el grupo de poblacién del cual se recolectan los datos que se van
representar”. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006)
La muestra se utiliza en la investigacion la cual est4 enfocada al gerente, y al

personal que labora en la empresa.

2.2 METODOS E INSTRUMENTOS DE RECOPILACION DE
INFORMACION

Para realizar el estudio de investigacién, es necesario la utilizacion de los

siguientes métodos:

44



2.2.1 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

“La investigacion descriptiva trabaja sobre realidades y su
caracteristica fundamental es la de presentarnos una interpretacion
correcta” (Rodriguez Moguel, 2005)

2.2.2 METODO INDUCTIVO

“Es un proceso en el que, a partir del estudio de casos particulares,
se obtienen conclusiones o leyes universales que explican o

relacionan los fendmenos estudiados”. (Rodriguez Moguel, 2003)

Por tal razon este método sera utilizado en la parte teo6rica para realizar una

induccion de las teorias que sustentan la investigacion del tema.

2.2.3 METODO DEDUCTIVO

La deduccion es un proceso mental o de razonamiento que va de
lo universal o general a lo particular. Consiste en partir de una o varias
variables premisas para llegar a una conclusion. Es usado tanto en el
proceso cotidiano de conocer como en la investigacion cientifica.
(Hurtado Ledn, 2007)

Por tal razén este método sera utilizado en el planteamiento del problema.

2.2.4 METODO CUALITATIVO

Por lo comun, se utiliza primero para descubrir y refinar preguntas de investigacion.
A veces, pero no necesariamente, se prueban hipotesis (Grinnell, 1997). Con
frecuencia se basa en métodos de recoleccién de datos sin medicién numérica, como
las descripciones y las observaciones. Busca principalmente “dispersion o expansion”

de los datos o informacion. (Hernandez Sampieri R. C., 2004)

Por tal razon este método serd utilizado en la parte del diagnostico de la

investigacion del tema en desarrollo.
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2.2.5 METODO CUANTITATIVO

Segun Roberto Herndndez Sampieri, Carlos Fernandez-Collado, Pilar Baptista
Lucio dice: Utiliza la recoleccion y el andlisis de datos para contestar preguntas de
investigacion y probar hipotesis establecidas previamente, y confia en la medicidon
numeérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer con
exactitud patrones de comportamiento en una poblacion. Pretende intencionalmente
“acotar” la informacién (medir con precisidon las variables del estudio. (Hernandez
Sampieri R. C., 2004)

Por tal razén este método serd utilizado en el desarrollo de la propuesta de

investigacion.

2.3 TECNICAS
Se van a emplear las siguientes técnicas de investigacion:

2.3.1 ENCUESTA

Segun Vidal Diaz de Rada dice que “...es una busqueda
sistemética de informacion en la que el investigador pregunta a los
investigados sobre los datos que desea obtener y posteriormente
“relne estos datos individuales para obtener durante la evaluacién
datos agregados” (Mayntz. et al., 1976:133).

Se utilizara la técnica de la encuesta, al &rea de marketing y ventas, a fin de poder
determinar cudl es el nivel de venta que tiene la empresa. Para esto se realizara con
la aplicacion del marketing mix (precio, plaza, producto y promocion). También se lo
realizard en el area de logistica y operaciones para poder obtener datos para sustentar

la investigacion.

2.3.2 ENTREVISTA

Segun Namakforoosh (2005) dice que “proceso de interrogar o
hacer una pregunta a una persona con el fin de captar sus
conocimientos y opiniones acerca de algo, con la finalidad de realizar

alguna labor especifica con la informacion captada”.
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Esta técnica estara dirigida al nivel administrativo, con el fin de conocer como esta
la situacién actual de la empresa, asi poder determinar por qué surge el problema de

investigacion. La entrevista se realizo al propietario el Sr. Segundo German.

2.3.3 CENSO

Por su parte ( (Alvarado Valencia & Obagi Araujo, 2008), es la

recoleccion total de una poblacién estadistica.

Esta técnica esta al 100% de los empleados

2.4 IDENTIFICACION DE LA POBLACION

POBLACION O UNIVERSO

La poblacion o universo identificado en la presente investigacion, se enfocar en al
Gerente, y a los empleados de la empresa que son 3 personas.
Por lo cual se realizara la entrevista al Gerente y empleados y a su vez se realizara

las respectivas encuestas a las personas mencionadas.

Tabla 2 Informacion del personal de la empresa

Masculino 3 75 %
Femenino 1 25%
TOTAL 4 100%

Elaborado: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

Adicional se identificé la poblacion de clientes actuales y de potenciales clientes. Para
la recoleccion de datos informaticos por medio del instrumento aplicado (encuestas),
se procedio a obtener el tamafio de la muestra en base a una poblacion de clientes
actuales de la empresa, la poblacion total es de 100 clientes. Para obtener el célculo

de la muestra se procedi6 a la aplicacion de la formula estadistica siguiente:
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Formula:

N*ZaZp*q Donde:

W (N—D+Za?prq e n=Tamafio de la muestra

e N= Total de la poblacion

e Z= Nivel de confianza

e p= Probabilidad de éxito

e (= Probabilidad de fracaso

e d= Precision

Datos Obtencién de Muestra:

. 100%1,962+0.50%0.50
N=1 lien n= -
00 clientes 0,052%(100—1)+1,962%0,50%0,50

d= 5% = (0.05)

Za= (95%)=1.96

p=0.5

gq=0.5 n=80

De igual manera se procedié a realizar las encuestas de los posibles clientes
tomando en cuenta la poblacién econédmicamente activa en el rango de edad de 20 a
509 afios de edad siendo asi la poblacién de 46926. Para determinar el nUmero de

encuestas a realizar se utilizé la férmula:

n=Za:2p*q Donde:
e Z= Nivel de confianza
e P=Probabilidad de éxito o proporcion esperada
e Q= Probabilidad de fracaso
e E= Precisiéon (error maximo admisible en términos de
proporcion)

Datos Obtencion de la muestra

Z=90%

p=0.5 = 1,96%0,50*0,50

q=0.5 0,05°

e=0,05

n? n=382
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2.5 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Instrume AU
Individual Objetivo Dimension Indicadores nto _ de y
informacion
Mision
Analizar la parte . .
Vision Entrevista | Gerente
administrativay | Administracion y
Politicas Encuesta | Empleados
comercial de la Gerencia
Valores
empresa
Objetivos
Evaluar el
Modelo de o .
» procedimiento con el _ Producto Entrevista [Gerente
Gestion _ Marketing .
o _ que se trabaja en el _ Precio Encuesta [Empleados
Administrativa | _ Mix
area de marketing y Plaza
ventas. Promocién
Determinar la Transporte
calidad de la logistica Operaciones Proveedores Entrevista [Gerente
con la que cuenta la y Logistica Inventario Encuesta [Empleados
empresa. Distribucion
Cadena de
. Valor
Determinar cual es o )
o _ Competitivida Ventaja
Competitivi el nivel de » Entrevista
o d competitiva Gerente
dad competitividad de la ) Encuesta
Ventaja
empresa ,
comparativa

Estrategias

Tabla 3 Matriz de Caracterizacion de Variables

Elaborador por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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2.6 ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE DE LA EMPRESA
LA GUADALUPANA

2.6.1 ENTREVISTA AL GERENTE DE ADMINISTRACION Y
GERENCIA

Objetivo: Verificar la situacion administrativa de la empresa, para poder establecer

las mejores estrategias tanto en los procedimientos, como en los procesos

1. ¢Laempresa actualmente cuenta con una herramienta que le permita fijar
una meta a donde quiere llegar?
Si( ) No(X)

¢Por qué?

La empresa en la actualidad no tiene fijado ningun elemento que le permita saber a
donde llegar, como es empirica el gerente no se ha preocupado en fijar una meta

donde llegar

Si contesto no responda la siguiente pregunta

2. ¢Esta de acuerdo en establecer elementos que le permitan guiar su
empresa?
Si(X) No()

¢Por qué?

El gerente de la empresa menciona que si estaria de acuerdo en tener algun elemento

que le permita saber como guiar la empresa para obtener un beneficio.

3. ¢Consideraque al establecer los factores de laempresa puede determinar
cual es su finalidad?
Si(X) No()

¢Por qué?

El Gerente de la empresa indica que con los factores establecidos seria mas facil

saber cual es la finalidad de la empresa.
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4.

¢La empresa cuenta con un factor que le permita identificar que desea
llegar a ser del negocio?
Si() No(X)

¢Por quée?

El gerente de la empresa menciona que no cuenta con ningun factor identificado,

pero desea que en el transcurso de los afios la empresa llegue a ser reconocida en

toda la provincia.

5.

¢Esta de acuerdo en establecer elementos que le permitan determinar el
futuro de la empresa?
Si(X) No()

¢Por qué?

El gerente mencionar que si le gustaria que la empresa tenga algun factor que le

permita cumplir el objetivo de ser reconocida a nivel de la provincia.

6.

¢La empresa actualmente cuenta con una guia que permita orientar los
esfuerzos hacia un fin del negocio?
Si() No(X)

¢Por qué?

No tiene identificado una guia perfecta para la empresa, esto se debe a que la

empresa es empirica y no ha logrado identificar ninguna guia.

7.

¢Esta de acuerdo en establecer un camino que le permitan orientar a su
empresa?
Si(X) No()

¢Por qué?

El gerente indica que lo mejor que podria tener la empresa es un camino para saber

a donde quiere dirigirse la empresa en un determinado tiempo.

8.

¢Considera usted que la empresa tiene identificado los resultados que
espera lograr?
Si(X) No()

¢Por qué?
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El gerente menciona que los que se espera obtener es el reconocimiento de la
empresa a nivel de provincia, asi también que ser un empresa que genere trabajo

y por ende ser una empresa pueda crecer.

9. ¢Esta de acuerdo en establecer guias que le permitan determinar la ética
de su empresa?
Si(X) No()

¢Por quée?

El gerente de la empresa menciona que esta de acuerdo en que la empresa tenga
guias para determinar la ética de la empresa, ya que con ellos se podra determinar

cuales son las normas y principios de la empresa.

10.¢,La empresatiene identificado las cualidades que le hacen Gnica?
Si(X) No()

¢Por qué?

El Gerente de la empresa menciona que las cualidades Unica de las empresa, es
un emprendimiento familiar, que lleva afios en la comercializacion de las escobas,
y es un negocio tradicional.
11.¢;Estaria de acuerdo en establecer los elementos para la toma de
decisiones?
Si(X) No()

¢Por qué?

El duefio de la empresa menciona que si esta de acuerdo en tener unos elementos
para la toma de decisiones, ya que estos permitiran lograr los objetivos que

propongan en la empresa.

2.6.2 ENTREVISTA SOBRE MARKETING Y VENTAS

1. ¢Considera usted que tiene un precio adecuado para sus productos?
Si(X) No()

¢Por qué?

El duefio de la empresa menciona que los precios que mantiene para sus productos

son precios estandar, ya que varios proveedores se manejan con esos precios.

52



2. ¢Tiene identificado cual es la produccion que realiza mensualmente
Si(X) No()

¢Por qué?
Actualmente la empresa tiene una produccién mensual es de 2000 escobas.

3. ¢Usted cuenta con un plan de promociones para sus productos?
Si() No(X)

¢Por qué?

La empresa no cuenta con un plan de promociones, ya que el gerente no ha sabido
cOmo organizar una propuesta de promocion, el gerente tiene una opcién de

promocion para implementar.
4. ¢Considera usted que el producto es accesible a la venta?

Si(X) No()

¢Por qué?

El duefio de la empresa menciona que al ser un producto de aseo las escobas son
accesibles para la compra, ya que este producto se lo puede encontrar en una

tienda de barrio como en un supermercado entre otras.

5. ¢Cree que sus productos tienen una presentacién adecuada?
Si(X) No()

¢Por qué?

El duefio de la empresa menciona que tiene una presentacién adecuada, pero que
un futuro con la implementacion de tecnologia quisiera realizar adecuaciones a la

presentacion.

6. ¢Conoce cudles son los productos mas vendidos de la empresa?
Si(X) No()

¢Por qué?

El duefio de la empresa menciona que al ser el encargado de los pedidos que se

realizan saben que la escoba de fibra de plastico suave es la que mas se vende.
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7. ¢Conoce cuales son los productos menos vendidos de la empresa?
Si(X) No()

¢Por qué?

Las escobas cepillo de piso son los productos menos vendidos, debido a que estos
son los que se utiliza para la barrer adoquines y estos son comprados por las

ferreterias muy rara vez.

2.6.3 ENTREVISTA SOBRE LOGISTICA Y OPERACIONES
1. ¢Considerausted que es adecuado tener un sistemade transporte propio?
Si(X) No()

¢Por qué?

El Gerente considera que la empresa al tener un sistema de transporte propio
mejoraria la situacién actual con respecto ya que actualmente la empresa no tiene un
sistema de transporte adecuado, ya que a veces tiene que buscar algin medio de

transporte para poder transportar la mercaderia.

2. ¢Considera usted que cuenta con un sistema de transporte adecuado?
Si() No(X)

¢Por qué?

El gerente menciona que el sistema de transporte que tiene no es el mas adecuado,

ya que en ocasiones tiene que pagar flete para el transporte de la mercaderia.

3. ¢Laempresatiene identificado un sistema de inventario?
Si() No(X)

¢Por qué?
Actualmente la empresa por ser empirica no tiene ningun sistema de inventario.

4. ¢Estaria de acuerdo en implementar un sistema de inventarios, el cual le
permita conocer cuales sus ventas?
Si(X) No()

¢Por qué?

El duefio de la empresa menciona que esta de acuerdo en implementar el sistema de
inventarios, ya que permitira saber con cuando el total de stock que maneja la empresa

y a su vez también por llevar con control de las ventas.
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5. ¢Conoce cuales son sus principales proveedores?
Si(X) No()

¢Por qué?

El principal proveedor de la empresa es el Sr Fernando Sanchez, propietario de la
empresa Improaseo.
6. ¢Considera usted que sus proveedores, cumplen con las fechas de

entrega?
Si(X) No()

¢Por qué?
El gerente de la empresa menciona que el proveedor si cumple con las fechas de
entrega de la mercaderia, ya que se trabaja con el sistema de mercaderia contra

entrega.

7. ¢Tiene identificado cuales son las manera de distribuir sus productos?
Si(X) No()

¢Por qué?

El gerente de la empresa menciona que las maneras de distribuir los productos son,
las ventas directas a consumidores, ventas a empresas privadas (Ferreteria Bosna),

ventas a minoristas.
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2.6.4 ENTREVISTA SOBRE COMPETITIVIDAD
1. ¢Considerausted que laempresadebetener un elemento el cual le permita
verificar cual es la competitividad de la misma?
SI (X) NO ()

¢Por qué?

El duefio de la empresa indica que seria de buena ayuda que la empresa pueda tener
algun elemento que sea de ayuda para poder identificar la competitividad de la
empresa.

Si contesto si responda la siguiente pregunta

2. ¢(Estaria de acuerdo en implementar elementos que sean de
competitividad?
Si(X) No()
¢Por qué?
El gerente de la empresa menciona que si esta de acuerdo en que se implemente los

elementos que permita verificar la competitividad de la empresa.

3. ¢Considera usted que la empresa tiene establecida estrategias?
SI() NO (X)
¢Por qué?
Al ser una empresa empirica el gerente no ha tenido una guia de como poder

implementar estrategias en la organizacion.

Si contesto no responda la siguiente pregunta

4. ¢Estariade acuerdo en implementar estrategias?
Si(X) No()
¢ Por que?
El duefio de la empresa manifiesta que necesita que por falta de conocimiento no ha
podido definir una estrategia buena para la empresa, por lo cual indica que necesita

gue se le ayude con la implementacién de estrategias.
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5. ¢Considera usted que una tiene una herramienta que le permita verificar
las actividades que generan valor en la empresa?
Si(X) No()

¢Por quée?

El duefio de la empresa considera que la actividad que le genera mayor valor a la
empresa es la comercializacion personalizada que tiene, ya que él es la persona que

concreta la venta con los clientes

6. ¢Considera usted que cuenta con una herramienta para realizar el andlisis
comparativo del negocio?
Si(X) No()

¢Por qué?

El duefio de la empresa menciona que lo que el utiliza es la verificacion de las ventas
de cada mes, con eso él va relacionando cual es el mes que tiene mayor venta y por

ende mayores ingresos

7. ¢Considera necesario tener una herramienta que les ayude a mejorar el
modelo de negocio de su empresa?
SI(X) NO ()
¢Por qué?
La empresa tendra registros de todo lo que es concerniente a la organizacion, por lo

cual la empresa dejaria de ser empirica.

8. ¢Pueden los compradores disminuir drasticamente los costos en esta
categoria?
Si(X) No()
¢Por qué?
El duefio de la empresa menciona que como el producto es de primera
necesidad, piensa que no podrian disminuir los costos.
9. ¢Existen algunos que tienen control sobre los precios?
SI() NO (X)

57



¢Por qué?
El duefio de la empresa indica que no existe un control sobre los precios, ya que la
competencia por comercializar mas los productos, los venden en precios menores a

los ya establecidos.

10.¢Existe un lider absoluto de mercado en este sector?
SI() NO (X)

¢Por qué?
El gerente de la empresa menciona que no hay un lider absoluto en el mercado,

porque todas las personas que distribuyen la mercaderia son minoristas.

Luego de haber obtenido las diferentes respuestas, estos ayudaran a determinar
cudles son los factores internos de la empresa, y asi estas respuestas permitiran
establecer una herramienta adecuada para construir un modelo favorable para a la

empresa.

2.7 CENSO

El censo es el segundo método que se plantea utilizar para la obtencion de la
informacion, esta elaborada por pregunta cerradas, para que las personas encuestas

puedan responder de manera facil.

A continuacién se presenta los resultados obtenidos de las encuestas realizados a

los empleados de la empresa.

2.8 TABULACION Y ANALISIS DEL CENSO

Luego de haber realizado la encuesta a los empleados de la empresa se procede al

respectivo analisis.
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1. ¢Laempresatiene un sistemade inventario?

Tabla 4 Sistema de Inventario

Sistema de Inventario

Opcion Frecuencia| Porcentaje

Sl 0 0%

NO 4 100%
Total 4 100%

Fuente: Propia

Sistema de Inventarios

N

Figura 3 Sistema de Inventarios

Fuente: Propia

El sistema de inventarios no se encuentra definido, por lo cual el duefio de la empresa

no conoce cuanta es la cantidad de productos que tiene en stock. Por lo cual esto se

identifica como una debilidad para la empresa. El contar con un sistema de inventario

permitird a la empresa tener un mejor control de la mercaderia que tiene.

2. ¢Laempresa cuenta con normas de conducta diaria?

Tabla 5 Normas de conducta

Normas de conducta

Opcion Frecuencia| Porcentaje

Sl 4 100%

NO 0 0%
Total 4 100%

Fuente: Propia
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Normas de Conducta

Figura 4 Normas de Conducta

Fuente: Propia

Luego de verificar los resultados se puede evidenciar que la empresa cuenta con
normas de conducta las cuales dia a dia las ponen en practica, esto se idéntica como

una fortaleza para la empresa.

3. ¢Conoce si la empresa tiene un organigrama estructural?

Tabla 6 Organigrama Estructural

Organigrama Estructural

Opciodn Frecuencia| Porcentaje

S 1 25%
NO 3 75%
Total 4 100%

Fuente: Propia

Organigrama Estructural

.

Figura 5 Organigrama Estructural

Fuente: Propia

60



Luego de los resultados se pudo evidencia que solo una persona tenia
conocimiento del organigrama estructural, el resto de personas no saben cuél es el

organigrama estructural, esto se convierte en una debilidad para la empresa.

4. ¢Conoce cuantos afos funciona la empresa?
Tabla 7 Aios de Funcionamiento

Afos de Funcionamiento

Opcion Frecuencia| Porcentaje

Sl 3 75%

NO 1 25%
Total 4 100%

Fuente: Propia

Anos de Funcionamiento

Figura 6 Aios de Funcionamiento

Fuente: Propia

De acuerdo con los resultados obtenidos se puede identificar que sola una persona
de la empresa desconoce los afios de funcionamiento de la empresa, el gerente
menciona que el desconocimiento por parte de esta persona se debe a una
desinformacion, por lo cual indica que posteriormente estara informando al personal
los aflos de funcionamiento de la empresa. Esto se considera que es una fortaleza
para empresa.

5. ¢Serealiza un control de la produccion diaria?
Tabla 8 Produccion diaria

Produccion diaria

Opcion Frecuencia| Porcentaje

Sl 4 100%

NO 0 0%
Total 4 100%

Fuente: Propia
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Produccion Diaria

Figura 7 Produccién Diaria

Fuente: Propia

Los miembros de la organizacién saben tienen el conocimiento de cual es la
producciéon que deben realizar diariamente. El duefio de la empresa menciona
que al ser un trabajo manual, cada empleado sabe cuél es la cantidad que se

debe realizar. Se considera como una fortaleza para la empresa.
6. ¢Conoce al proveedor de la materia prima?

Tabla 9 Proveedor de Materia Prima

Proveedor de Materia Prima

Opcidn Frecuencia| Porcentaje

SI 4 100%

NO 0 0%
Total 4 100%

Fuente: Propia

Proveedor de Materia Prima

Figura 8 Proveedor de Materia Prima

Fuente: Propia
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Al ser una empresa pequefia, los empleados conocen cual es la persona que provee
de la materia prima, adicional a este menciona que saben como es la entre de la
materia prima. Se considera que es una fortaleza para la empresa.
7. ¢Conoce cudles son las funciones que desempefia?
Tabla 10 Funciones a Desempefiar

Funciones a Desempeniar

Opcion Frecuencia| Porcentaje

Sl 4 100%

NO 0 0%
Total 4 100%

Fuente: Propia

Funciones a Desempenar

Figura 9 Funciones a Desempeiiar

Fuente: Propia

Se considera una fortaleza para la empresa, el hecho que todos los miembros de la
organizacion saben cuales son sus respectivas funciones que deben desempefiar. Saben

cuales son las actividades que deben realizar todos los dias.

Los resultados que se evidenciaron en la encuesta y en la entrevista, permitiendo identificar
fortalezas y debilidades que se detallan a continuacion

2.9 APLICACION DE LA ENCUESTA

1. Usted compra articulos de aseo (escobas)
Si
No
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1. Usted compra articulos de aseo ( escobas)

466 respuestas

&5
@ No

Figura 10 Personas que compran Escobas

Fuente: Encuestas a clientes y posibles clientes

Anélisis

De un total de 466 encuestados, se evidencia que 465 personas si compran

articulos de aseo (escobas), a diferencia de 1 persona que no compra articulos de

aseo. Dando a notar la posibilidad de la empresa La Guadalupana de ingresar en este

mercado para incrementar sus ventas de productos de aseo (escobas).

2. Con que frecuencia utiliza productos de aseo (escobas)

a) A diario
b) Semanal
c) Quincenal
d) Mensual
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2. Con que frecuencia utiliza productos de aseo ( escobas)

466 respuestas

& =) A diario
& b) Semanal
@& c) Quincenal
& d) Mensual

Figura 11 Frecuencia de uso de escobas

Fuente: Encuestas a clientes y posibles clientes

Anélisis

De un total de 466 encuestados, se evidencia que 315 encuestados utilizan los
productos a diario, a diferencia de 151 personas que utilizan los productos de aseo
semanalmente, quincenal o mensual, de tal manera la empresa La Guadalupana debe
seguir implementando promociones para que los consumidores sigan comprando los

productos y asi aumentar la cartera de clientes.

3. Que articulo de aseo utiliza con mas frecuencia

a) Escobas

b) Trapeadores

c) Cepillos

d) Palas y recogedores

3. Que articulo de aseo utiliza con mas frecuencia

466 respuesias

@ a) Escobas

@ b) Trapeadores

& ¢} Cepillos

@ d) Palas y recogedores

Figura 12 Articulos de aseo mas utilizados

Fuente: Encuestas a clientes y posibles clientes
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Analisis

De los 466 encuestados, se visualiza que 453 personas utilizan con mas
frecuencias escobas y solo 13 personas utilizan otros articulos de aseo,

convirtiéndose en una oportunidad para la empresa de siga ganando mercado en la
comercializacién de productos de aseo (escobas).

4. Cada que tiempo compra articulos de aseo ( escobas)

a) Quincenal

b) Mensual

c) Cada 3 meses
d) Cada 6 meses

4. Cada gue tiempo compra articulos de aseo ( escobas)

466 respuestas

@ a) Cuincenal
@ b) Mensual

c) Cada 3 meses
@ d) Cada 6 meses

Ty

29.3%

Figura 13 Tiempo de adquisicion del producto

Fuente: Encuestas a clientes y posibles clientes
Analisis

De 466 encuestados: 160 personas mencionan que adquieren escobas cada 6
meses, a diferencia de 139 personas que adquieren el producto cada mes y 167
personas que compran el producto entre cada 15 dias y cada tres meses. Dando a

notar que la posibilidad de aumentar la produccion para asi cumplir con la demanda
del consumidor.
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5. Qué caracteristicas toma en cuenta a la hora de comprar una escoba

a) Precio

b) Calidad

c) Promocion
d) Presentacion
e) Gusto

5. Qué caracteristicas toma en cuenta a la hora de comprar una escoba

465 respuesias

@ a) Precio
@ b) Calidad

c) Promocion
@ d) Presentacion
@ =) Gusto

Figura 14 Caracteristicas para la adquisicion de escobas
Fuente: Encuestas a clientes y posibles clientes
Andlisis
De las 466 encuestas, la calidad es lo que ven las personas al momento de
adquirir el producto, fundamentado en la opinion de 189 personas, seguido por
114 personas adquieren por el precio. Por otro lado se evidencia que 91
personas adquieren el producto por la promocién, 45 personas adquieren por la

presentacion y solo 27 personas compran escobas por gusto. Siendo evidente

que la calidad del producto es lo que mas verifican los compradores.

6. ¢En qué lugar adquiere este producto?

a) Tiendas

b) Mercado

c) Supermercado
d) Otros
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6. ; En que lugar adquiere este producto?

455 respuestas

& a) Tiendas

@ b) Mercado

@ c) Supermercado
@ d) Oifros

Figura 15 Lugar de adquisicion de escobas

Fuente: Encuestas a clientes y posibles clientes

Analisis

178 encuestados de los 466, mencionan que prefieren adquirir escobas en los
supermercados, 139 personas compran escobas en otros lugares como (carros
distribuidores, personas que venden en las calles, etc.) ,119 personas compran sus
escobas en el mercado, y solo 30 personas compran en tiendas. Siendo evidente que
la empresa tiene competencia directa con los supermercados, cabe indicar que el

precio de las escobas en los supermercados es mayor a los que oferta la empresa.

7. Cual es el periodo de duracién del producto

a) 1 semana
b) 1 mes

c) 6 meses
d) 1 afo

7. Cual es el periodo de duracion del producto

466 respuestas

@ a) 1 semana
@ b) 1 mes

@ c) 6 meses
@ d) 1 afio

Figura 16 Tiempo de duracion del producto

Fuente: Encuestas a clientes y posibles clientes
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Analisis

171 encuestados indican que el producto que adquieren tiene un periodo de
duracion de 6 meses, por otro lado 134 encuestados menciona que las escobas duran
1 aflo, 132 encuestados hacen referencia que las escobas duran un mes y solamente
29 personas compran escobas que les duran un mes. Sin lugar a duda la empresa al

implementar tecnologia y codificando las escobas podra aumentar las ventas.

8. Que material es de su preferencia a la hora de adquirir este producto

a) Fibra de coco
b) Fibra de plastico

8. Que material es de su preferencia a la hora de adquirir este producto

466 respuestas

@ =) Fibra de coco
@ b) Fibra de plastico

Figura 17 Materiales de preferencia en las escobas

Fuente: Encuestas a clientes y posibles clientes
Andlisis

Del total de encuestados: 317 personas adquieren escobas de fibra de plastico,
a diferencia de 149 personas que adquieren escobas de fibra de coco, por lo
gue de identifica que el producto de mayor comercializacion en la empresa son

las escobas de fibra de plastico.

9. De qué tipo prefiere las escobas

a) Suave

b) Semidura
c) Dura

d) Extra dura
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Analisis

2. De qué tipo prefiere las escobas

466 respuestas

® =) Suave

@ b Semidura
@ c)Dura

& d) Extra dura

Figura 18 Preferencia tipo de escobas

Fuente: Encuestas a clientes y posibles clientes

Analisis

La disponibilidad de compra por parte de los comerciantes es muy variada, en lo
gue se refleja que 176 encuestados prefieren escobas suaves, 147 personas compran
escobas duras, 103 personas compran escobas semiduras y solo 41 encuestados
compran escobas extra duras. Es importante tomar en cuenta que la mayoria de

encuestados adquieren las principales escobas que tiene la empresa.

10.Cuanto es el valor que paga por las escobas

a)$las$2
b)$2a$3
c)$3as%4
d$4as$5s
10. Cuanto es el valor que paga por las escobas
A56 respuestas

®a)s1as2
®hb5E2as3
@c)E3as4d
@ d)54a5s

Figura 19 Valor de adquisicion de las escobas

Fuente: Encuestas a clientes y posibles clientes
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Anélisis

De los 466 encuestados, se visualiza que: 242 encuestados adquieren escobas por
un valor de $2 a $3 ddélares, 164 personas indicaron que prefieren escobas de un
valor de $3 a $4 ddlares, 36 encuestados compran escobas por un valor de $1 a $2
dolares, y solo 24 personas compra escobas de $ 4 a $5 dolares. Siendo evidentes
que el precio de comercializacion de las escobas que oferta la empresa es accesible

para los compradores.

11.¢,Porque medio de comunicacion le gustaria informarse de las

promociones del producto?

a) Periodico

b) Redes sociales
c) Television

d) Radio

11. ; Porque medio de comunicacion le gustaria informarse de las promociones del producto?

466 respuestas

@ a) Periddico

@ L) Redes sociales
) Television

@ d) Radio

==

Figura 20 Medios de comunicacion de promociones
Fuente: Encuestas a clientes y posibles clientes

Analisis

Segun las personas encuestadas, 347 personas consideran que el medio de
publicidad adecuado para dar a conocer las escobas, 80 encuestados consideran la
televisibon como medio de publicidad para escobas, 28 mencionan que preferirian la
publicidad mediante el periddico y 11 personas quisieran saber de la publicidad de la
empresa por medio de la radio. Por lo que la empresa deberd hacer publicidad

mediante redes sociales, dando a conocer mas sobre los productos de aseo.
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FODA

ANALISIS INTERNO

Fortalezas

Debilidades

F1. Producto artesanal
F2. Ventas personalizadas
F3. Eficiencia en los trabajos bajo pedido

F4. Experiencia en la elaboracion del

producto

D1. Carece de elementos de gestidon
administrativa definidos

D2. Articulos que no cuentan con codigo de
barras

D3. Empresa no aplica el marketing mix en
ningun elemento

de de

D4.Carencia canales

comercializacion y distribucion
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2.10 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS
(EFI)

Factores Criticos Peso Calificacion Peso
Ponderado
FORTALEZAS

1. Laempresatiene identificado los 0,06 3 0,18
resultados deseados.

2. Tiene identifica las cualidades que la 0,05 3 0,15
hacen unica.

3. Cuenta con los precios adecuados 0,04 4 0,16

para los productos.

4. Tiene identificada la produccién mensual 0,05 3 0,15
5. Proveedor fijo de la materia prima 0,05 3 0,15
6. Puntualidad en la materia prima 0,05 4 0,20
7. Tiene identificado las maneras de distribuir 0,05 4 0,20
8. Productos artesanales 0,07 4 0,28
9. Productos de utilidad en el hogar 0,07 4 0,28
SUBTOTAL 0,40 1,60
DEBILIDADES
1. No tiene definida la mision 0,07 1 0,07
2. No tiene definida la vision 0,07 1 0,07
3. No cuenta con politicas empresariales 0,07 1 0,07
4. No cuenta con un plan de promociones 0,06 2 0,12
5. No cuenta con un sistema de transporte 0,06 2 0,12
adecuado.
6. No tiene un sistema de inventario 0,06 2 0,12
7. Carece de elementos de competitividad 0,06 1 0,06
8. No tiene establecida estrategias. 0,06 1 0,06
SUBTOTAL 0,60 0,69
TOTAL 1,00 2,29

Tabla 11 Matriz de Evaluacion de Factores Internos

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango




En el caso de la Matriz EFI, se puede mencionar que esta conformado por 9 Fortalezas
y 8 Debilidades, siendo el resultado promedio ponderado de 2,29 de un méaximo de
4,00. El resultado refleja que la empresa es tiende a ser fuerte en su parte interna, a
pesar de tener una serie de debilidades, para lo cual se ha identificado que es
importante tener estrategias, con lo cual se podra mejorar las debilidades actuales de

la empresa.

2.11 DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA “LA
GUADALUPANA”

La empresa La Guadalupana dedicada a la comercializacion de escobas y

trapeadores, inicio sus actividades el 13/06/2000.

ANALISIS EXTERNO

2.12 ANALISIS PESTEL

Entorno Politico

Dentro del Plan Nacional de Desarrollo se encuentran los objetivos y las politicas
que favorecen la productividad y apoyan a la competitividad de las empresas, son los

siguientes:

Segun el Plan Nacional de Desarollo 2017-2021 (2017) Objetivo 4: Consolidar la

sostenibilidad del sistema econémico social y solidario, y afianzar la dolarizacion.

Segun el Plan Nacional de Desarollo 2017-2021 (2017) Politica 4.3 Promover el
acceso de la poblacion al crédito y a los servicios del sistema financiero nacional, y
fomentar la inclusion financiera en un marco de desarrollo sostenible, solidario y con

equidad territorial.

De acuerdo con la investigacion realizada por Garcia Saltos, Ollague Valarezo, &
Capa Benitez (2018), determinan que en la regién Costa utiliza un alto financiamiento
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del sector informal (92,6%) en comparacién con la Sierra (87,6%) y el Oriente (84,2%).
En cuanto al sector econdémico, las microempresas proveedoras de servicios son las
gue acceden a un mayor financiamiento formal (7,1%), frente al comercio (4,6%) y la

produccion (4%).

Segun la informacion de la Corporacion Nacional de Finanzas Populares y Solidarias
(CONAFIPS) (2018), el sector de los emprendimientos fue beneficiario de $26 millones
de ddlares. Siendo el sector de la banca privada la principal acreedora del respectivo

financiamiento.

Segun el Plan Nacional de Desarollo 2017-2021 (2017) Objetivo 8: Promover la

transparencia y la corresponsabilidad para una nueva ética social.

Segun el Plan Nacional de Desarollo 2017-2021 (2017) Politicas 8.1 Impulsar una
nueva ética laica, basada en la honestidad, la solidaridad, la corresponsabilidad, el
didlogo, la igualdad, la equidad y la justicia social como valores y virtudes que orientan

el comportamiento y accionar de la sociedad y sus diversos sectores.

El Ecuador en los ultimos afios estd viviendo episodios de violencia, ilegalidad y
corrupcion que demuestran que se han perdido los valores que hacian de la nuestra
una sociedad fraterna y tolerante. No podemos limitarnos a la constatacién de los
hechos. El pais debe actuar de inmediato. Asi como hace otros gobiernos, Francia por
ejemplo propicia estudio serio y objetivo, a fin de tomar medidas para resolver este
gravisimo problema. Cabe sefialar que el eliminar la violencia, ilegalidad y corrupcion,

depende el futuro de nuestra patria.

Entorno econdmico

Segun el Plan Nacional de Desarollo 2017-2021 (2017) Objetivo 5: Impulsar la
productividad y competitividad para el crecimiento economico sostenible de manera

redistributiva y solidaria.

Segun el Plan Nacional de Desarollo 2017-2021 (2017) Politicas 5.2 Promover la

productividad, competitividad y calidad de los productos nacionales, como también la
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disponibilidad de servicios conexos y otros insumos, para generar valor agregado y

procesos de industrializacion en los sectores productivos con enfoque a satisfacer la

demanda nacional y de exportacion.

Producir mas y con mejor calidad para dar paso a una economia solidaria que

integre a mas actores en el proceso, donde los ciudadanos sean los principales

beneficiarios.

INDICES DE COMPETITIVIDAD MUNDIAL

Paises

singapur

Estados Unidos

Japon

Hong Kong
Holanda

Suiza

Alemania
Suecia
Reino Unido
Dinamarca
Ecuador
Botswana
Venezuela

Haiti

Figura 21 indices de Competitividad Mundial

Fuente: (Coba, 2019)

Los factores por los cuales se han medido la competitividad del Ecuador, son:

Institucionalidad

Infraestructura

Implementacion de tecnologias de la comunicacién e informacion (TIC)
Estabilidad macroecondmica

Salud

Habilidades

Productos del mercado

Mercado Laboral

Sistema financiero

Tamano del mercado

-
c
=
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¢ Dinamismo de los negocios Innovacion.

En los datos anteriores, se puede mencionar que el Ecuador todavia no esta a nivel
de los otros paises en referencia a la Competitividad, ya que el pais todavia no cumple
con una serie de requisitos para estar al nivel de los otros paises del mundo. Se puede

indicar que el pais no cumple con los factores de Institucionalidad e innovacion.

Entorno social

Segun Ruiz Herrera, 2009) (2009) manifiesta que el Ecuador se distingue por ser uno
de los paises mas intervencionistas y donde la generacion de riqueza es una de las
mas complicadas de Latinoamérica. Existen diferencias importantes del ingreso donde
el 20% de la poblacién mas rica posee el 54.3% de la riqueza y el 91% de las tierras
productivas. Por otro lado, el 20% de la poblacién mas pobre apenas tiene acceso al

4.2% de la riqueza y tiene en propiedad solo el 0.1% de la tierra.

En el informe Oficina Internacional del Trabajo, (2008) estimo que con el crecimiento
del Producto Interno Bruto (PIB) del 1.9” en el 2009, la tasa de desempleo urbano
aumentaria a entre 7.9 y 8.3% como promedio anual. La organizacién sefialo ademas
gue el desempleo urbano bajo en el 2008 a un 7.4% desde un 8.1% del afio previo,
en un contexto de crecimiento del 4.6% en la tasa del PIB regional.

Entorno tecnoldgico

En este entorno se puede mencionar que un referente del uso de tecnologias es la
empresa VIKAN con sede en Dinamarca, la cual utiliza la tecnologia al punto de
realizar escobas de colores enfocandose en la reduccion del riesgo de la
contaminacion, es asi que se asigna un color especifico para el uso de determinadas
tareas, un ejemplo de estos son las escobas de color azul que estan determinadas
para el uso de superficies que estan en contacto con alimentos.

Hay que destacar que la empresa ayuda a otras a la codificacion de colores u optimizar

un plan.
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Figura 22 Ficha técnica Escobas VIKAN

Vikan, Escoba para piso
3178x

Fuente: (VIKAN ADVANCING HYGIENIC CLEANING, 2020)

Entorno Ecolégico

Segun el Plan Nacional de Desarollo 2017-2021 (2017) Objetivo 3: Garantizar los
derechos de la naturaleza para las actuales y futuras generaciones.

Segun el Plan Nacional de Desarollo 2017-2021 (2017) Politicas 3.4 Promover
buenas préacticas que aporten a la reduccion de la contaminacién, la conservacion, la
mitigacion y la adaptacion a los efectos del cambio climatico, e impulsar las mismas

en el &mbito global.

Segun el Plan Nacional de Desarollo 2017-2021 (2017) Politicas 3.5 Impulsar la
economia urbanay rural, basada en el uso sostenible y agregador de valor de recursos

renovables, propiciando la corresponsabilidad social y el desarrollo de la bioeconomia.

Segun el Plan Nacional de Desarollo 2017-2021 (2017) Politicas 3.7
Incentivar la produccion y consumo ambientalmente responsable, con base en los
principios de la economia circular y bio-economia, fomentando el reciclaje y

combatiendo la obsolescencia programada.
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De acuerdo con Hubbard (2020) menciona, los desechos industriales son una de
las principales fuentes de contaminacion ambiental, estos contaminan el aire, el agua
y el suelo dentro y alrededor de los sitios industriales.

Dentro de la empresa se considera que el desperdicio de desecho es minimo, ya
que la materia prima (la fibra) que se utiliza para la elaboracion de las escobas, es
una que previamente esta escogida para tener mejores resultados

Entorno legal

En el Ecuador las empresas deben cumplir varias leyes, a la vez estas leyes les

ampara a las empresas.

Ley de seguridad social, de acuerdo al Libro Primero del Seguro General
Obligatorio, (2016) el empleador debe afiliar a sus empleados desde el primer dia de
trabajo, adicional debe cumplir con las obligaciones patronales. Como lo son: La

aportacion individual obligatoria de los afiliados, para cada seguro.

Ley de regulacion y control del poder del mercado “define una politica de precios
orientada a proteger la produccién nacional y establecer los mecanismos de sancién
para evitar cualquier practica de monopolio u oligopolio privado” (Ley Organica de
Regulacion y Control del Poder de Mercado (2011), esta en énfasis en cumplir la
Politica 4.10 del Plan Nacional de Desarrollo Nacional. Promover la competencia en
los mercados a través de una regulacién y control eficientes de practicas monopodlicas,
concentracion del poder y fallas de mercado, que generen condiciones adecuadas
para el desarrollo de la actividad econdmica, la inclusion de nuevos actores
productivos y el comercio justo, que contribuyan a mejorar la calidad de los bienes y

servicios para el beneficio de sus consumidores.

Ley de régimen tributario, “la empresa al tener RUC, debe realizar sus respectivas
declaraciones sean mensuales o semestrales, adicional debera cumplir con el

respectivo pago de impuestos”. Ley de Régimen Tributario Interno (2004).

Ordenanzas municipales, la empresa al estar ubicada en el Canton Otavalo, debe

cumplir con las debidas ordenanzas municipales, como lo es el pago de impuesto
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predial, pago de tasas de bomberos, pago de patente, renovacion de permiso de
funcionamiento, uso de suelo. Gobierno Autébnomo Descentralizado Municipal del
Canton Otavalo (2017)

Todos los tramites se realizan de acuerdo a las respectivas leyes estipuladas y asi

evitar los inconvenientes por no cumplir con las ordenanzas.

Cdbdigo de trabajo, “son los derechos y obligaciones que tienen los trabajadores,

enfocado en el &mbito laboral”. Codigo del Trabajo (2015)

2.13 DIAMANTE DE PORTER

Condiciones de los factores

Materia prima, para cumplir con la elaboracién de las escobas, la empresa adquiere
la fibra previamente ya tratada, ya que asi esta es mas resistente para la elaboracién

de las escobas. La fibra llega en bultos que van desde los 2 kilos.

Infraestructura, el lugar donde se elaboran las escobas cuenta con el espacio
adecuado, la empresa realiza el trabajo artesanalmente, considera que si aumentara

la venta de las escobas podria adquirir maquinas para la elaboracién de los articulos.

Mano de obra especializada, la empresa cuenta con un personal operativo sin una
especializacion de como realizar esta actividad, todo el trabajo lo realizan de una
manera artesanal, el duefio de la empresa manifiesta que al momento de ingresar un
nuevo trabajador le indica como realiza el trabajo, adicional indica que el adquiri6 el
conocimiento de realizar las escobas de sus padres ya que este es un trabajo

heredado.

Condiciones de la demanda
Las amas de casa en la actualidad son mas exigentes en la calidad del producto que
estan adquiriendo por lo cual verifican el precio del producto, el tamafio del producto,

adicionalmente también verifican que sea el producto con fibras gruesas y resistentes.
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Adicional también existen ferreterias del sector que adquieren el producto, los
pequefios minoristas, que adquieren el producto directamente de la empresa. Los
clientes que adquieren el producto no necesariamente son las amas de casa, Sino
también aquellas personas que de una u otra manera realizan el servicio de aseo tanto

de domicilios como de oficinas, empresas, etc.

Estrategias, estructura y rivalidad de las empresas

La empresa tiene mas de 10 afios en el mercado, el gerente menciona que para la
produccién mensual tiene identificado cual es la cantidad necesaria de fibra que se
utiliza en cada escoba, tratando asi de evitar tener gastos innecesarios, menciona que
ha sido una practica que se maneja ya desde varios afios lo cual le ha permitido seguir
con el trabajo, considera que no es una buena estrategia por lo que el necesita de una
persona que pueda ayudarle con estrategias que generen mayores beneficios para la

empresa.

Sectores afines y auxiliares

La empresa tiene su proveedor principal, que durante el tiempo de funcionamiento de
la empresa no le ha quedado mal, en la entrega de la materia prima, el proveedor es

un productor nacional.

2.14 MODELO DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Amenaza de nuevos competidores

Al ser una empresa establecida lo mas importante es saber reforzar las barreras de
entrada asi de esta manera poder frenar a los potenciales competidores, es asi que
una de las ventajas que tiene la empresa es que el trabajo lo realizan de manera
manual, y saben cudles son las necesidades que se deben satisfacer. Adicional
menciona que el unico canal de distribucion de sus productos, es la venta directa,
menciona que no ha implementado un nuevo canal de distribucién porque no tiene

definida cual sera la mejor manera para implementar el nuevo canal de distribucién.
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Amenaza de productos sustitutos

La empresa La Guadalupana esta siendo afectada por el ingreso de productos
sustitutos que se estan comercializando a menor precio y que incluso son hasta en
modelos diferentes a los tradicionales, en este caso los productos hay productos de
origen colombianos los que estan afectando a los productos nacionales, ya que estos
tienden a ser similares, pero la calidad de la fibra es muy simple, adicional a esto al
momento de ver las medidas del producto son menores con referencia al producto

nacional.

Poder de negociacién de los clientes

La organizacion indica que los precios estdn de acuerdo con la calidad de la materia
prima, hay clientes que conocen la calidad de la materia prima y adquieren el producto
sin ningun problema, pero hay ciertas personas que buscan productos de menor
calidad y por ende de menor precio por lo cual se menciona que los clientes tienes el

poder de compra.

Poder de negociaciéon de los proveedores

Los proveedores de la materia prima tienen poder de negociacion, esto se debe a que
la fibra que se compra es un producto que es produccién nacional y la venta no es de

manera habitual.

Rivalidad de los competidores

El duefio de la empresa menciona que la rivalidad entre los competidores es bastante
grande, esto se debe a que con es un producto que es necesario en el hogar, cabe
recalcar que los diferentes competidores son minoristas por lo cual la ventaja de la
empresa es que se tiene identificado cual es la cantidad que se produce en el mes 'y
por ende la venta se realiza de manera personal.

A través del respectivo analisis externo e interno previamente realizado, se han

identificado: las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con las que cuenta
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la empresa. Esto se realizé con la ayuda de la matriz de factores internos y externos,

los cuales permitiran establecer el FODA final de la empresa.

2.15 FODA

Tabla 12 FODA Empresa La Guadalupana

FACTORES INTERNOS

Fortalezas

Debilidades

F1. Producto artesanal

F2. Ventas personalizadas

F3. Eficiencia en los trabajos bajo
pedido

F4. Experiencia en la elaboracién del

producto

D1. Carece elemento de  gestidn
administrativa

D2. Articulos que no cuentan con coédigo de
barras

D3. Empresa no aplica el marketing mix en
ningun elemento

D4.Carencia de canales de comercializacion y

distribucion

FACTORES EXTERNOS

Oportunidades

Amenazas

O1. Mercado Articulos de uso
domeéstico

02. Apoyo a microempresarios por
financieras

0O3. Innovacion para el producto

0O4. mercado

Amplio para

comercializar el producto

Al. Productos sustitutos

A2. Incremento del valor de la materia prima
A3. Competencia cuenta con mas personal
para producir mas productos

A4. Tendencias del mercado cambiante

Fuente: Empresa “La Guadalupana”

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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Tomando la informacién del FODA, Tabla 12. Se procede a realizar los cruces

estratégicos partiendo de la puntuacion de incidencia:

e 2 Med
e 3Alta

e O Ninguna

e 1Baja

ia

e 4Muy Alta

2.15.1 CRUCE ESTRATEGICO FORTALEZAS - OPORTUNIDADES

FO

Tabla 13 Cruce estratégico Fortalezas - Oportunidades FO

Oportunidades
Amplio
Mercado migg?rﬁ? Innovacién me;c;do
Articulos de . P para el para Suma
. esarios por comerciali
uso domestico fi . producto
inancieras zar el
producto
01 02 03 04
Fortalezas
Producto
artesanal Fl 4 3 3 2
venta F2 3 2 3 3 11
personalizadas
Eficiencia en
los trabajos | F3 2 3 3 2
bajo pedido
Experiencia en
la elaboracion | F4 4 3 3 3 13
del producto
Suma 131 123

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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2.15.2 CRUCE ESTRATEGICO FORTALEZAS - AMENAZAS FA

Tabla 14 Cruce estratégico Fortalezas - Amenazas FA

Amenazas
Competen
Producto Incremento Cla cuenta Tendencias
del valor de la | con personal Suma
s materia prima | para producir del mercado
sustitutos . cambiante
mas
productos
Al A2 A3 A4
Fortalezas
Producto artesanal | F1 3 4 3 4
Venta
personalizadas F2 4 3 3 2
Trabaja bajo pedido F3 3 3 4 3 13
Experiencia en la
elaboracion del | F4 3 2 3 2 10
producto
Suma 13 11

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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2.15.3 CRUCE ESTRATEGICO DEBILIDADES - OPORTUNIDADES

DO

Tabla 15 Cruce estratégico Debilidades - Oportunidades DO

Oportunidades

Mercado Apoyo a - Amplio
Articulos de micrt?er%pre Innovacion mercadoppara
uso sarios por para el comercializar Suma
q : ) : producto
omestico financieras el productos
01 02 03 04
Debilidades
Carece de
elementos de gestion | D1 4 3 2 3 12
administrativa
Articulos que no
cuentan con cédigo D2 4 3 3 3 13
de barras
Empresa no aplica el
marketing mix en D3 3 3 3 3
ningun elemento
Carece de canales
de comercializaciony | D4 2 3 2 3
distribucion
Suma 13 12

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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2.15.4 CRUCE ESTRATEGICO DEBILIDADES - AMENAZAS DA

Tabla 16 Cruce estratégico Debilidades - Amenazas DA

Amenazas
Competencia .
Increment . - Tendenci
Productos deCI \?alc?r dg la que tleneln mas dgl fdencias S
sustitutos materia persona pqra mercado uma
. producir mas .
prima productos cambiante
Al A2 A3 A4
Debilidades
Carece de un
modelo de gestion | D1 3 2 2 3 10
administrativa
Articulos que
cuentan con D2 3 3 2 2
codigo de barras
Empresa no
reconocida en el D3 4 3 3 3 13
mercado
Espacio
reducido para la D4 3 2 3 2 10
produccién
Suma 13 104 103

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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2.16 FACTORES CRITICOS DE EXITO SEGUN PUNTUACION

Tabla 17 Factores criticos FO — FA — DO — DA

FO

FA

ESTRATEGIAS OFENSIVAS

ESTRATEGIAS DE DEFENSA

F4-O1 Crear un plus para las
escobas que le de ventaja competitiva

F1-Al Brindar una mejor calidad,
brindando un plus a los productos y
reducir los costos

F1-O3 Al conocer la calidad del
producto, se puede obtener mas
clientes por la publicidad boca a boca

F3-A3 Contratar uno o dos operarios
mas, brindandoles capacitaciones sobre
la elaboracion y cumplimiento de pedidos

F2-02 Al realizar las ventas
personalizadas las empresas
financieras tendran mas confiabilidad
en el trabajo

F2-A2 Se puede incrementar los
costos un porcentaje en el servicio de
entrega

F3-0O4 Realizar visitas a los clientes
dentro del mercado asegurando el
cumplimiento de sus pedidos

F4-A4 Promocionar la calidad del
producto enfocando en lo artesanal

DO

DA

ESTRATEGIAS DE REFUERZO

ESTRATEGIAS DE RETIRO

D2-O1 Implementar un sistema de
cédigo de barras, que permite el
manejo adecuado de las existencias
dentro del inventario

D3-Al Implementar publicidad que
permitir ser reconocidos en la zona,
promocionando las caracteristicas y
beneficios del producto

D1-O4 Al realizar el modelo de
gestion se marca los objetivos
especifico que ayudaran al
cumplimiento de metas

D2-A2 Al tener un manejo de
codificaciones e inventarios, se optimiza
los recursos evitando desperdicios
dentro de la produccion

D3-02 Pedir financiamiento para
promocionar los productos con el fin de
captar mas clientes

D1-A4 Un modelo de gestion
administrativa permitira definir la meta
deseada en base a estrategias para
llegar al cliente

D4-O3 Captar mas clientes con
promociones y publicidad en base a los
clientes ya identificados

D4-A3 Demostrar los beneficios
artesanales que brinda el producto con el
fin de captar mas clientes y obtener mas
ganancias, permitiendo ampliar el
espacio de trabajo

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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CONCLUSIONES CAPITULO I

Se tomo en cuentas las tres ares funcionales de la empresa, como lo es
Administracion y Gerencia, Marketing y Ventas, y Operaciones y Logistica, estas

areas funcionales corresponden al AMOFITH

Se harealizado el respectivo analisis PESTEL, el modelo de las 5 fuerzas de Porter,
los cuales han permitido identificar de una manera correcta los factores externos que

afectan a la empresa.

Al realizar la entrevista y la encuesta permitieron obtener informacion que permitira

ver el desarrollo del modelo ajustandose a las necesidades detectadas.
En el cruce estratégico del FODA, se han determinado las estrategias que se

pueden aplicar en la empresa para que sea mas competitiva con referencia a otras

empresas.
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CAPITULO IllI: PROPUESTA

3. “MODELO DE GESTION ADMINISTRATIVA Y COMERCIAL PARA
FORTALECER LA COMPETITIVIDAD EN LA EMPRESA LA GUADALUPANA
UBICADA EN LA CIUDAD DE OTAVALO”

En el presente capitulo se propone el modelo de gestion administrativa para la
empresa “La Guadalupana”, se realiza con la informacion obtenida por parte de la

gerencia de la empresa.

3.1.1 MISION

Tabla 18 Mision de la empresa La Guadalupana

La empresa no cuenta con una mision por lo que se propone la siguiente metodologia:

se procedi6 a realizar las preguntas al gerente propietario

¢, Quiénes somos? Nos consideramos una empresa otavalefia

de elaboracién de escobas (Utiles de aseo)

¢ Para que existimos? Para satisfacer las necesidades de los
consumidores con productos de limpieza de

alta calidad y precios accesibles.

¢A quiénes servimos? A la sociedad en general

¢,Qué nos hace diferentes? Fabricamos productos de manera artesanal,

con materia prima nacional y de alta calidad

Fuente: Empresa La Guadalupana - Gerente Propietario
Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

Mision propuesta

Somos una empresa dedicada a la elaboracion y comercializacién de escobas
de fibra natural, que satisfacen las necesidades de los clientes en el mercado,
siendo reconocidos por la calidad y precios de nuestros productos utiles a la
sociedad en general.

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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3.1.2 VISION

Para poder estructurar la vision de la empresa, se obtuvo los de la entrevista

realizada al gerente, en la que se determind que no poseia una vision definida, por lo

cual es importante definir la misma con la informacion obtenida:

Tabla 19 Vision de la empresa La Guadalupana

La empresa no cuenta con la vision por lo que se propone la siguiente metodologia:

se procedi6 a realizar las preguntas al gerente propietario

¢, Quiénes seremos?

Ser una empresa reconocida a nivel
del Canton Otavalo, por la
elaboracién de escobas

¢ Para qué existiremos?

Para realizar un manejo integral de
produccioén de Utiles de aseo con
materia prima de calidad

¢A quién serviremos?

A la sociedad en general que busque
Gtiles de aseo de calidad a precios

competitivos

¢En qué nos diferenciamos?

En fabricar escobas de calidad y

nuevos disenos

Fuente: Empresa La Guadalupana- Gerente propietario
Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

Vision propuesta

Proyectamos para el afio 2025, ser la empresa con mayor reconocimiento del
Canton Otavalo, por el manejo integral de produccion de utiles de aseo con
materia prima de calidad, satisfaciendo las necesidades de los clientes y

reconocida por el compromiso con sus colabores y con la comunidad

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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3.1.3 POLITICAS

Las politicas para una empresa son de suma importancia, estas se consideran la

guia para una buena gestion administrativa. Estas politicas seran aceptadas por todos

los integrantes de la empresa, para asi poder cumplir con una gestion administrativa

eficiente. De acuerdo a la pregunta # 6 de la entrevista se identific6 que no tiene

politicas empresariales, por lo que se propone las siguientes:

Figura 23 Metodologia para crear las politicas empresariales

Sistema de Implementacién de la
Politica de Empresa Propuesta

= o,
Divulgar la politica
de la Empresa
2 >
= =
Motivar al Personal de la
Empresa
2 o
= )
Implementar |la
Politica Empresarial
3 J

Fuente: (Huaraca, 2015)

Tabla 20 Politicas de la empresa La Guadalupana

La empresa no cuenta con las politicas empresariales por lo que se propone la

siguiente metodologia:

1.

a k> 0N

Dar a conocer los objetivos a todos los miembro de la empresa

Nuestros productos son elaborados con materia prima de calidad.

Mantener el lugar de trabajo de manera limpia y ordenada

Cumplir con el horario de trabajo

Implementar los procesos que se debe cumplir en la empresa y evaluarlos
peridodicamente

Capacitar al personal nuevo y antiguo, capacitacion periédica basada en las
necesidades y requerimientos de los clientes.

Cumplir con el registro de inventario

Los trabajadores no podran divulgar informacién interna de la empresa. Acuerdos

de confidencialidad.

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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3.1.4 VALORES

Los valores corporativos en una empresa, son importantes, ya que estos reflejan

las creencias y cualidades de la misma. Estos permiten identificar la conducta de los

miembros de la organizacibn y a su vez también sirven para tomar decisiones

acertadas. De acuerdo con la pregunta # 9, de la entrevista se pudo evidenciar que la

empresa no cuenta con valores corporativos. Por lo que se procede a crear los

siguientes valores corporativos para que se difundan y se puedan aplicar dentro del

equipo de trabajo.

Tabla 21 Preguntas para determinar los valores empresariales

¢, COmo somos?

Somos responsables y respetuosos con los

clientes

éticos empresariales?

¢Cuales son nuestros principios

Los empleados de la organizacién se rigen a los
valores catdlicos y por lo cual mencionan que
los empleados deben tener un perfil que sean
responsables, puntuales, honestos,
comprometidos con el trabajo que realizan, a si

también que sean colaboradores en la empresa

¢En que creemos?

Llegar a los éxito enfocandose en realizar un

trabajo honrado

Fuente: Empresa La Guadalupana- Gerente propietario

Figura 24 Valores Corporativos

Compromi
o)

Colabora
cion

Honestidad

Respons
abilidad

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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3.1.5 OBJETIVOS

El gerente manifiesta que tiene identificadas las siguientes metas:

Implementar publicidad para dar a conocer sus productos y aumentar las
ventas

Administrar el negocio de una manera mas ordena y adecuada

Tener un sistema de inventarios adecuado para saber cuanto es el stock
de productos que se tiene

A partir de esta informacién se plantea los objetivos estratégicos en la tabla
22

Tabla 22 Objetivos

e Mejorar el modelo de gestién administrativa en un 80%,
basandose en los conocimientos de administracion, hasta
el mes de diciembre del 2020

e Mejorar los procesos logisticos en un 15% aplicando los
diferentes instrumentos de control, hasta el mes de
diciembre del 2020

e Aumentar la cartera de clientes de la empresa hasta en un
6%, desarrollando estrategias de marketing, hasta el mes
de diciembre del 2020

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

La mision, visidn y objetivos propuestos para la empresa, seran de gran
ayuda para el gerente, ya que este podra identificar si esta llevando un
control adecuado de las actividades de la empresa, y asi poder cumplir las
metas propuestas.

En el caso que de no estar cumpliendo con lo propuesto, se debera realizar
las respectivas correcciones. Y encaminar las correcciones para el

cumplimiento de los objetivos propuestos.
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3.2 MARKETING MIX

Para la seccion de marketing y ventas es necesario definir las estrategias, por

esta razon se procede a desarrollar las 4p de marketing, que son: Producto, Precio,

Plaza y Promocion.

Figura 25 4p de Marketing

PRODUCTO

En la actualidad las escobas son de
uso diario en todas las familias, sin

discriminacion de condicion social.

La mipyme La Guadalupana procesay
produce escobas de alta gama para uso
diario y de alta resistencia, con altos
estandares de calidad y diversa variedad

PRECIO

La cadena productiva La Guadalupana
actualmente ofrece productos a un precio
accesible de adquisicion, en base a las
excelentes

alianzas estratégicas con

proveedores productores de materia prima.

Otavalo, sus habitantes usan diariamente
los implementos de aseo los cuales se

podrian considerar como uso basico.

en modelos.
PLAZA PROMOCION
El mercado objetivo es el Canton La empresa la Guadalupana,

desarrollara publicidad visual ubicada en
puntos estratégicos como tiendas, micro

mercados, ect los cuales ayuden al

incremento de ventas de sus productos.

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

3.2.1 MATRIZ BCG

Para realizar el respetivo desarrollo de la matriz MBG, se ha determinado cuales

son los productos que tienen mayor rentabilidad en la empresa.
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Figura 26 Matriz BCG

Escobas de fibra de plastico Mopas

- » y
&™;
J

- ,Q‘-‘ ’

dissgn “Sae

Escobas de coco Escoba cepillo de piso

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

La matriz BCG, permite realizar el analisis de la empresa y estipular cual es la cartera
de productos de la empresa, asi la empresa La Guadalupana podra identificar su

respectiva cartera de productos:

Estrella: El producto de la empresa es las escobas de fibra de plastico, porque esta
es la que genera mayores ingresos y a su vez tiene oportunidad de crecer en el
mercado, es decir que genera rendimiento, esta informacion coincide con la respuesta
de la encuesta realizada en la que la mayoria de los encuestado adquieren escobas
de fibra de plastico, de igual manera el gerente de la empresa menciona que el
producto que se comercializa mayormente son las escobas de fibra de plastico
seguida de las escobas de coco.

Vaca: Con referencia a la seccion del producto vaca, son las escobas de coco,
estas cuentas con una buena acogida en el mercado, siendo la segunda opcion de
compra por el consumidor, tienes oportunidad en el mercado, genera ingresos
suficiente, es decir que el producto vaca es el segundo ingreso que tiene la empresa,
luego del ingreso de las escobas de fibra de plastico.

Perro: en el producto perro estan las escobas cepillo de piso, es un producto que

cuenta con poca participacion en el mercado, esto se evidencia en la poca venta de
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los productos, asi también se puede visualizar en las encuestas, las diferentes
personas encuestadas no adquieren frecuentemente este articulo.

Interrogante: Con referencia a la seccion de interrogantes estan las mopas, estos
productos estan recién en su fase de introduccion al mercado, es decir que sus ventas

no son en gran cantidad, estan en forma escasa.

Como se evidencian en la matriz BCG, se tiene varios grupos de escobas que se
ofertan en la empresa, asi de esta manera se determina que el producto que sobresale
mas en la empresa es la escoba de fibra de plastico, ya que esta cuenta con una
diversidad de disefios e innovacion, por lo que este producto se convierte en facil de
adquirirlo en el mercado.

Esta herramienta se utilizo en la empresa, con la finalidad de identificar cuales son
los productos de mayor comercializacién en la empresa, y asi de esta manera poder
buscar alternativas de crecimiento en los articulos que no son tan comerciables, y que

todos los productos generen mayores ingresos en la empresa.

3.2.2. MATRIZ ANSOFF

Figura 27 Matriz Ansoff

Productos
Actuales Nuevos
Penetracion de mercados
i Desarrollo de productos
Actuales | ( Escobas de fibra de
. ( Mopas)
plastico)
Mercados

NUEVOS Desarrollo de mercados Diversificacion

(Escobas de coco) (Escobas cepillo de piso)

Fuente: (Laethem, Lebon, & Durand-Mégret, pag. 112)

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
En la matriz Ansoff, permite determinar el tipo de estrategia que se va aplicar a casa
grupo de productos, asi se identificara las oportunidades de crecimiento para la

empresa.
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Penetracion de mercados.- se pretende conseguir una mayor demanda de consumo
de los productos que tiene la empresa, siendo la principal estrategia aumentar las
ventas, se aplicara publicidad para que la empresa pueda ser reconocida, a su vez
también se realizara ofertas en las que se puedan dar a conocer la diversificacion de
productos que tiene la empresa.

Desarrollo del mercado.- Vender productos actuales en mercados nuevos. Una de
las estrategias que aplicaria la empresa sera ofertar en diferentes lugares el producto,
aqui se trata de que los productos del grupo C, tenga una mayor acogida por los
clientes.

Desarrollo del producto.- Productos nuevos en mercados actuales, esta estrategia
se destinara para los productos del grupo B, ya que el mercado es cambiante, la
empresa se obliga a innovar los productos, cabe mencionar que los productos deben
competir para introducirse en el mercado, estos productos deben satisfacer las
necesidades de los clientes.

Diversificacion.- Nuevos productos en nuevos mercados, la empresa realiza nuevos
productos, pero al no contar con un mercado nuevo ni canales de distribucion, esta

estrategia no se aplicara.

3.2.3 PRECIO

Para realizar la fijacion del precio de venta se utiliza el método basados en los costos,
el cual considera los costos fijos unitarios y el promedio de costos variables, segun

consta en la tabla 22;

Tabla 23 Férmula para establecer el precio de venta

Precio = (1 + Margen de ganancia) (Costo variable unitario + Promedio costos fijos)

Fuente: Cordoba Segovia & Moreno Moncayo (2017)

Existen otros métodos con lo son el método de fijacion de precios de costos mas
margen, y el precio basada en el punto de equilibrio, no son considerados ideales
porque depende mucho de los precios de la competencia, es decir que no tiene el
precio optimo. Al plantear un precio basado en el punto de equilibrio se determina el

precio cuanto mas alto es el precio, asi serA mas bajo el punto de equilibrio de la
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empresa, por lo cual el mercado no puede comprar, todo depende de la relacién entre
el precio y la demanda. Como se menciona en los dos casos no se toma en cuenta la
calidad del producto, por lo cual no se puede establecer cudl es la utilidad que se
obtiene.

Se plantea un ejemplo para establecer el precio, para lo cual se ha tomado en cuanta
el producto estrella de la empresa: escobas de fibra de plastico.

Tabla 24 Costo variable unitario

COSTOS VARIABLES UNITARIO

MANO DE OBRA
DIRECTA $ 0,56

2

MATERIA PRIMA E
INSUMO S $ 0,34
| TOTAL $ 0,90

Fuente: Empresa La Guadalupana

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

Para poder determinar el promedio de costos fijos se procede a dividir por los

productos que se realiza durante el mes.

Tabla 25 Promedio de costos fijos

COSTOS FIJOS

SERVICIOS
BASICOS $ 80,00
TOTAL $ 80,00
PROMEDIO $ 027

Fuente: Empresa La Guadalupana

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

El duefio de la empresa manifiesta que la ganancia que se obtiene por cada escoba

es de $1.00 délar, ya que cada escobas se vende en $2.10 lo que se establece como
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una ganancia para la empresa del 50% obtenido el precio de venta, como me indica

en la siguiente tabla.

Tabla 26 Calculo del precio de venta

CALCULO DE PRECIO DE VENTA

PRECIO=( 1+ MARGEN DE GANANCIA)( COSTO VARIABLE UNITARIO + PROMEDIO COSTOS FIJQS)
PRECIO=(1+050)( 0,89+ 0.27)
PRECIO=(1,30)(1,16)
PRECIO=1, 74

Fuente: Empresa La Guadalupana

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

Luego de realizar el respectivo calculo de precio de venta, se puede establecer que
la empresa a pesar de no tener un conocimiento de fijacion de precios tiene una

ganancia la que ayuda a solventar los costos y por ende a seguir en el mercado.

3.2.4 MATRIZ AIDA

Figura 28 Matriz AIDA

l Fase co-gmnditiva
H FPonsarriontes

Asena SN (Sornscirmiisnts)

; Faseo conativa
] Comporfamienios

Fuente: (Rodriguez-Ardura, Maraver-Tarifa, Jiménez-Zarco, Martinez-Arguelles, & Ammetller,

2018)
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Tabla 27 Matriz AIDA

Atencién

Para generar mayor atencion se realizard anuncios en medios de
comunicaciéon (tv y radio), crear un pagina en Facebook indicando la

cartera de productos de la empresa.

Interés

Se creara promociones
Indicar la diversidad de productos que se tiene en la empresa a su vez

indicar la calidad de los productos

Deseo

Crear el deseo de los potenciales clientes para que realicen la compra,
como es indicar los beneficios que tiene al ser un producto amigable con

el medio ambiente, que se realiza con materia prima de calidad.

Acciodn

Desarrollar capacitaciones de atencion al cliente, con este se lograra una
buena atencién al cliente, brindar soluciones a los inconvenientes que se
presente en el proceso de adquisicion de los productos. Hacer seguimiento

post venta.

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

3.3LOGISTICA Y OPERACIONES

3.3.1ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y FUNCIONAL

La organizacion actualmente no cuenta con un organigrama funcional, por lo

cual se propone el siguiente organigrama, el cual permite identificar cuales son

las personas responsables de cada area de trabajo

Figura 29 Organigrama Organizacional

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

Fuente: Empresa La Guadalupana- Gerente propietario
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Gerencia general actualmente el gerente de la empresa esta a cargo del Sr.
Segundo German Ambato, propietario de la empresa, en el area de la produccion
esta integrada por tres personas entre las cuales esta el duefio de la empresa, estas
personas tiene conocimiento de la elaboracion de las escobas, y en el area de
comercializacién estan dos personas que son las encargadas de la venta de los

productos de la empresa.

Al momento de realizar el organigrama funcional de la empresa se puede planificar
las actividades y cual sera la manera de llevarlas a cabo y de esta manera identificar

los resultados, y asi poder llegar a cumplir los objetivos.

3.3.2 PROVEEDORES

El proceso de proveedores es de suma importancia ya que el gerente al momento
de realizar las adquisiciones de la materia prima tiene que verificar que sea de buena
calidad y por ende que cumpa con las politicas de la empresa.

Tabla 28 Seleccion de proveedores

Evaluacion de las necesidades En este caso el Gerente determina que es lo
gue va a solicitar, que cantidad de materiales
va a solicitar y cuando va a solicitar los

materiales

Realizacién del listado de proveedores | Se realizara el listado de proveedores que
puedan cumplir con las necesidades de la
empresa, en la informacion de proveedores
debera contener las siguiente informacion:

e Razdn Social

e Domicilio Comercial

e Teléfono

e Tipos de productos que ofrece

e Precios

e Politicas de descuento

e Condiciones de pago
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Andlisis de

las ofertas de los

proveedores

En esta etapa se procede a solicitar la
propuesta de proveedores de acuerdo al
listado anterior.

La presentacion de su catalogo de productos

y la recepcion de las ofertas

Establecer los criterios de seleccion

En esta fase se verificara:
e Lareputacion general del proveedor,
el servicio ofrecido
e El precio

e La confianza en la fecha de entrega

Certificacion de proveedores

Es importante identificar al proveedor que
pueda cumplir con los objetivos de la
empresa, adicional los costos y capacidad

de entrega.

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

Tabla 29 Calificacién de rendimiento de proveedores

CRITERIOS Proveedor A Proveedor B Proveedor C
Precio 8 8 6
Calidad 7 8 6
Entrega 7 7 7
Flexibilidad 6 7 7
TOTAL 28 30 26

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

Con referencia a la matriz de calificaciéon de rendimiento de proveedores y juntamente

con el dueiio de la empresa La Guadalupana, se identificé que el proveedor B, cuenta

con todos los parametros que la empresa requiere para que forme parte del equipo de

trabajo de la empresa.
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3.3.3 PRODUCCION

La Guadalupana mantiene una cadena de produccién empirica basada en
conocimientos histéricos de sus propietarios dando un total al mes aproximado de

2000 escobas. De acuerdo al siguiente andlisis:

Figura 30 Produccion

Escobas Unidades de | Precio Unitario Precio Total
produccion

Escobas de coco 640 $1,25 $800

Escobas de fibra de 1000 $2,10 $2100

plastico

Mopas ( Trapeadores 300 $3,00 $900

industriales)

Escobas cepillo de piso | 60 $ 4,50 270

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

3.3.4 INVENTARIO

La empresa al ser empirica no cuenta con una herramienta que le facilite los datos
reales sobre la cantidad de productos que existe en el almacén, por lo cual se propone
el uso del kardex que esta disefiado en Excel, el cual permite optimizar el tiempo y
dinero para el duefio de la empresa, por lo cual se puede saber con exactitud cual es
la cantidad exacta de productos que cuenta la empresa.

Figura 31 Kardex

I Empresa "La Guadalupana™ H

1 Kardex 1

Articulos: Escobas de fibra plastica 30 cm Existencias:

Codigo: 1 Minimas: 50
Unidad de
medida: Unidades Maximas: 1000

Eniradas Salidas Existencias
Fecha Descripcion Cantidad |V.Un|tario |V Total Cantidad |V.Un|tario V. Total Cantidad | V.Unitario |V. Total
01/02/2020 [ Compra 100 3.25 325
03/02/2020 | Wenta 20 3,25 65 20 3,25 260

Saldos Totales: 100 20 20

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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El método utilizado sera el método Ultima en entrar, Primera en salir, que consiste
en que salga primero la mercaderia que ingreso al ultimo y dejar al ultimo la

mercaderia que ingreso primero al momento de realizar las ventas.

Al elaborar el kardex se registrara todas las actividades correspondiente a la
comercializacion de los productos, estos permitirdn a la final del mes saber la cantidad

de productos con los que cuenta la empresa.

3.3.5 DISTRIBUCION

Para poder aplicar algun tipo de estrategia en una empresa que es empirica hay
gue aplicar los elementos de operaciones y logistica, como lo son los canales de
distribucion, ya que estos ayudan a perfeccionar la distribucién con referencias a los
compradores del producto.

Se ha desarrollado los canales de distribucion con el gerente de la empresa.

1. Laventa se realiza por medio del punto de venta es decir en el lugar de la

elaboracion.

2. Ventas a comerciantes minoristas, esto se dan cuando se deja los productos

en las tiendas pequenas.

3. Ventas a comerciantes mayoristas, esto se realiza cuando se entrega los

productos a supermercados y ferreterias.

Figura 32 Canales distribucion

Consumidor
final

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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Tabla 30 Procedimiento de distribucion

Empresa La empresa comercializa el producto y este a su vez llega al siguiente

canal de comercializacion que son los minoristas

Minoristas Los minoristas son los encargados de contactar a mas minoristas

gue muestren los productos

Consumidor Son los personas que realizan la adquisicion de producto, son el

ultimo canal de llega el producto

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

3.4 ESTRATEGIAS

Se hatomado la estrategia genérica de Porter Diferenciacion, porque esta destaca
las caracteristicas que contiene los productos existentes, asi como la innovacién
constante y por ende la diferenciacién de un producto que cumpla las caracteristicas
gue solicita las personas que van adquirir el producto, sean como calidad y disefio.

También se ve adecuado la aplicacion de la estrategia Desarrollo del producto,
asi de esta manera se realizara acabados de calidad en los productos, ya que el
personal de es capaz de realizar procesos de mejora, nuevos disefios.

Ofertar productos de alta calidad disefiados en el requerimiento acorde al tiempo
del cliente.

Ya que esto permitira la fidelizacion de los clientes y por ende el aumento de las
ventas, asi logrando ser una organizacion competitiva.

Alianzas estratégicas con proveedores productores de materia prima.
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3.4.1 PLANES DE ACCION

3.4.1.1 Plan de Acci6én 1

Tabla 31 Plan de Accién 1

Objetivo 1. Mejorar el modelo de gestion administrativa en un 80% basandose en los

conocimientos de administracion, hasta el mes de diciembre del 2020

Estrategias Acciones Tiempo Responsable

Diferenciacién | - Redactar la mision, vision,

Administracion

y gerencia

valores, politicas y objetivos.

- Publicar en la empresa

1 mes Autora

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

Tabla 32 Ejecucién del Plan de Accion 1

Acciones

¢,Cémo ejecutarlo?

-Redactar la misién vision valores,

politicas y objetivos.

- Publicar en la empresa.

- Diagnosticar la empresa utilizando encuestas,
entrevistas y demas técnicas de investigacion
metodoldgicas.

- Utilizar las herramientas para realizar el desarrollo
correcto.

- Solicitar la revision y aprobacién del propietario de

la empresa de los modelos propuestos y publicarlos.

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

Tabla 33 Presupuesto Plan de Accion 1

items Valor
Crear misién, visién, politicas y valores. $100.00
Total $100.00

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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3.4.1.2 Plan de Acci6n 2

Tabla 34 Plan de Accion 2

Obietivo 2 Aumentar la cartera de clientes, en un 6%, desarrollando estrategias
jetivo 2. _ o
de marketing hasta el mes de diciembre del 2020.
Estrategias Acciones Tiempo Responsable
-Establecer estrategias para
incrementar las ventas en
1 mes Gerente/vendedor
. . |los productos de la
Diferenciacion
empresa.
Desarrollo del _ i
-Fijar el precio adecuado a 1 mes Gerente y Autora
producto
los productos.
-Ofrecer una atencion
personalizada a todos los Permanente Gerente/vendedor
clientes.

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

Tabla 35 Ejecucion del Plan de Accién 2

Acciones

¢,Cémo ejecutarlo?

-Establecer estrategias

para incrementar las
ventas en los productos de

la empresas

- Ejecutar el analisis de cartera de productos por medio de
la matriz BCG
- Elegir la estrategia aplicada a cada producto a través de la

matriz Ansoff.

-Fijar el precio adecuado a

los productos

- Determinar los costos fijos y costos variables de la
elaboracién del producto.
- Fijar el margen de ganancia competitivo.

- Utilizar la férmula para el célculo del precio de venta.

- Ofrecer una atencion
personalizada a todos los

clientes

-Capacitacion al personal de la empresa, para que
desarrolle destrezas.

-Induccién permanente al personal de venta:

El gerente informara al personal todas las caracteristicas

con las que goza el producto y el precio de venta.

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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Tabla 36 Presupuesto Plan de Accion 2

items Valor
Andlisis de la cartera de productos. $200.00
Fijar el precio de todos los productos. $200.00
Capacitacion al personal. $300.00

Total $700.00

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

3.4.1.3 Plan De Acci6n 3

Tabla 37 Plan de Accion 3

Objetivo 3. Mejorar los procesos logisticos en un 15% aplicando los diferentes
instrumentos de control, hasta el mes de diciembre del 2020.

Estrategias Acciones Tiempo Responsable
-Establecer criterios para la Gerente y
y 1 mes
_ o seleccion de proveedores Autora
Diferenciacion : :
o -Disefio de kardex para realizar Autora'y
logisticas y de _ _ 2 meses
y el control de inventarios. Gerente
operacion
-Establecer canales de Autora'y
o 2 meses
distribucion adecuados Gerente

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

Tabla 38 Ejecucién del Plan de Accién 3

Acciones ¢,Cémo ejecutarlo?

-Establecer criterios para la | -ElI gerente identifica cual es el proveedor que
seleccion de proveedores cumple los requisitos para formar parte de la

empresa

-Disefio de kardex para | -Aplicar las herramientas para tener un adecuado
realizar el control de | control de los productos.

inventarios

-Establecer  canales de | -El gerente debe identificar el canal de distribucion

distribucion adecuados mas adecuado para la venta del producto

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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Tabla 39 Presupuesto Plan de Accion 3

items Valor
Disefio de 6rdenes de seleccion de proveedor $100.00
Disefiar Kardex $100.00
Realizar un modelo de distribucion $100.00

Total $300.00

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

Tabla 40 Presupuesto Total

items Valor
Plan de Accion 1 $ 100.00
Plan de Accion 2 $ 700.00
Plan de Accién 3 $ 300.00

Total $1100.00

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

3.5 IMPACTOS

Para conocer los posibles impactos del modelo de gestion administrativa en la

empresa La Guadalupana, se considera la siguiente escala de valoracion:

Tabla 41 Analisis de impactos

Escala de impactos Nivel de impactos

-3 Impacto alto - negativo
-2 Impacto medio - negativo
-1 Impacto bajo - negativo
0 No existe impacto

1 Impacto bajo - positivo

2 Impacto medio - positivo
3 Impacto alto - positivo

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango
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3.5.1 IMPACTO ADMINISTRATIVO

Tabla 42 Matriz de Impacto Administrativo

NIVEL DE IMPACTOS
INDICADORES -3 -2 |-1 |0 1 2 3 TOTAL
Mision X 3
Vision X 3
Valores X 3
Politicas X 2
Objetivos X 2
TOTAL

Nivel de Impacto= Y del nivel de impacto _ 13 _ 26

Numero de indicadores 5

IMPACTO ALTO POSITIVO

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

El impacto administrativo que tiene la empresa es alto positivo, permite a los
empleados cumplir con los objetivos propuestos, a su vez también se tendra la ayuda

de los valores y politicas que servirdn de apoyo en la empresa.

3.5.2 IMPACTO DE MARKETING Y VENTAS
Tabla 43 Matriz de Impacto de Marketing y Ventas

NIVEL DE IMPACTOS
INDICADORES -3 /-2 |-1 |0 1|2 |3 TOTAL
Producto X |3
Precio X 13
Plaza X 2
Promocion X 2
Total 12
Nivel de Impacto= Z’del nivel ,de i'mpacto = 10 =25
Numero de indicadores 4

IMPACTO ALTO POSITIVO

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

111



El impacto de marketing y ventas es un impacto alto positivo, que se refiere que
con las actividades que realiza la empresa son necesarias de fundamentales para
poder darse a conocer, estas a su vez estan a la par con el sistema de ventas de la

empresa.

3.5.3. IMPACTO DE LOGISTICA Y OPERACIONES

Tabla 44 Matriz de Impacto de Logistica y Ventas

NIVEL DE IMPACTOS

INDICADORES -3 |-2 -1 01 2 3 TOTAL
Proveedores X 3
Inventario X 3
Distribucion X 2

Total 8

Nivel de Impacto= Z,del nivel _de i_mpacw = 8 = 2.67
Numero de indicadores 3

IMPACTO ALTO POSITIVO

Elaborado por: Mayra Elizabeth Lanchimba Farinango

El impacto de logistica y operaciones es un impacto alto positivo y que se relaciona
directamente con la cadena de valor con las actividades primarias de logistica, ya que
cumple con las actividades de proceso de seleccion de proveedores, verificacion de
inventarios y la debida realizacion de la distribucién, y asi de esta manera se cumple

con los aspectos para satisfacer las necesidades de los clientes.
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CONCLUSIONES CAPITULO 1l

Las conclusiones del respectivo capitulo son:

Se realizé la misidn, visién, valores, politicas y objetivos, los cuales son necesarios
para una empresa, también se implementé las 4p’s de marketing, las herramientas
para la seleccion de proveedores, la herramienta de control de inventarios, y los

canales de distribucion.

Se realiz6 los cruces estratégicos, los cuales han permitido identificar cuales serian

las estrategias para la empresa.

Se realiz6 la respectiva matriz BCG, la que permitio identificar los productos que

tienen mayor aceptabilidad en el mercado.
Al desarrollar el modelo de gestibn administrativa y comercial se verifico que

ocasiono los impactos positivos en las areas de administracion y gerencia, impacto en

el area de marketing y ventas y en logistica y operaciones.
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CONCLUSIONES

Las diferentes teorias de administracion y gerencia, marketing y ventas y logistica
y operaciones, reconocen los diferentes comportamientos de la competitividad para

obtener mejor resultados en las empresas.

Las diferentes metodologias aplicadas en el modelo de gestidbn administrativa
permitieron tener un enfoque del andlisis interno y externo, que a su vez permitieron
identificar los diferentes cruces estratégicos, para asi poder implementar las diferentes

mejoras en el modelo de gestidon administracién y comercial.

Se puede aplicar modelos de gestibn administrativa para empresas que estén

enfocadas en mejorar la competitividad.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa la Guadalupana, implementar el modelo de gestion
administrativa y comercial planteada en el desarrollo del presente proyecto,

continuando los lineamientos propuestos.

Se debe realizar las respectivas actualizaciones en el modelo de gestion

administrativa y comercial, cumpliendo los planes propuestos.

Confirmar que se esta cumpliendo a cabalidad con lo propuesto en el modelo de

gestion administrativa y comercial.

Se recomienda a la empresa a guadalupana realizar gestién de control basados en

inventarios y cadena productiva de la empresa.
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ANEXO |

ENTREVISTA AL GERENTE DE ADMINISTRACION Y GERENCIA

. ¢Laempresa actualmente cuenta con una herramienta que le permita fijar
una meta a donde quiere llegar?

Si( ) No()

D g 0] G 11 1= 3SR

. ¢Estd de acuerdo en establecer elementos que le permitan guiar su
empresa?

Si() No()

PO QU e a e

. ¢Considera que al establecer los factores de la empresa puede determinar
cual es su finalidad?

Si() No()

PO  QUE? e aaaas

. ¢La empresa cuenta con un factor que le permita identificar que desea
llegar a ser del negocio?

Si() No()

PO  QUE? e e

. ¢Esta de acuerdo en establecer elementos que le permitan determinar el
futuro de la empresa?

Si() No()

PO  QUE? e

. ¢La empresa actualmente cuenta con una guia que permita orientar los
esfuerzos hacia un fin del negocio?

Si() No()

PO  QUE? e a e e e e

. ¢Esta de acuerdo en establecer un camino que le permitan orientar a su
empresa?

Si() No()

B o ] B0 [ L= PR
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8. ¢Considera usted que la empresa tiene identificado los resultados que
espera lograr?
Si() No()

¢Por quée?

9. ¢Esta de acuerdo en establecer guias que le permitan determinar la ética
de su empresa?
Si() No()
¢Por qué?
10.¢La empresa tiene identificado las cualidades que le hacen Unica?
Si() No()
¢Por qué?
11.¢;Estaria de acuerdo en establecer los elementos para la toma de
decisiones?
Si() No()

¢Por qué?
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ANEXO I
ENTREVISTA SOBRE MARKETING Y VENTAS

1. ¢Considera usted que tiene un precio adecuado para sus productos?
Si() No()

CPOT QU e

2. ¢Tiene identificado cual es la produccion que realiza mensualmente
Si() No()

EPOT QUEBT? et

3. ¢Usted cuenta con un plan de promociones para sus productos?
Si() No()

CPOT QU et as
4¢Considera usted que el producto es accesible a la venta?

Si() No()

B g 0] G 11 1= 3ROSR
5¢Cree que sus productos tienen una presentacién adecuada?

Si() No()

EPOT QUEBT? ettt e e as
6¢,Conoce cudles son los productos mas vendidos de la empresa?

Si() No()

CPON QUEB? o
7¢;Conoce cuéles son los productos menos vendidos de la empresa?

Si() No()

PO  QUE? et ———
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ANEXO Il
ENTREVISTA SOBRE LOGISTICA Y OPERACIONES

1. ¢Considerausted que es adecuado tener un sistemade transporte propio?
Si() No()
CPOT QUEBT? e

2. ¢Considera usted que cuenta con un sistema de transporte adecuado?
Si() No()
B 0] G LU =3RS

3. ¢Laempresatiene identificado un sistema de inventario?
Si() No()
D g 0] S 11 1= 37
¢Estaria de acuerdo en implementar un sistema de inventarios, el cual le
permita conocer cuales sus ventas?
Si() No()
B 0] G LU 1= 37U

4. ¢Conoce cuales son sus principales proveedores?
Si( ) No()
EPOT QUEBT? e ns

5. ¢Considera usted que sus proveedores, cumplen con las fechas de
entrega?
Si() No()

PO  QUE? e
6. ¢Tiene identificado cuales son las manera de distribuir sus productos?

Si() No()

CPON QUEB? ottt
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ANEXO IV

ENTREVISTA SOBRE DE COMPETITIVIDAD

1. ¢Considerausted que laempresadebetener un elemento el cual le permita
verificar cual es la competitividad de la misma?
SI() NO ()

CPOT QUEBT? e

2. ¢(Estaria de acuerdo en implementar elementos que sean de
competitividad?
Si( ) No()

CPOT QUEB? et

3. Considera usted que la empresa tiene establecidos estrategias.
SI() NO ()
EPOT QUET? et as

Si contesto no responda la siguiente pregunta

4. Estaria de acuerdo en implementar una estrategia
Si() No()

EPOT QUEBT? e ns

5. ¢Considera usted gque una tiene una herramienta que le permita verificar
las actividades que generan valor en la empresa?
Si( ) No()

PO  QUE? e

6. ¢Considera usted que cuenta con una herramienta para realizar el analisis
comparativo del negocio?
Si( ) No()

PO  QUE? e
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7. ¢Considera necesario tener una herramienta que les ayude a mejorar el
modelo de negocio de su empresa?
SI() NO ()

B o o [ 1= 3RO

8. ¢Pueden los compradores disminuir drasticamente los costos en esta
categoria?
Si( ) No()

EPOT QUEBT? e s

9. ¢Existen algunos que tienen control sobre los precios?
SI() NO ()

EPOI QUE? et

10.¢Existe un lider absoluto de mercado en este sector?

St() NO ()

B o] 0o [ U= SRR
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ANEXO V

UNIVERSIDAD DE

OTAVALO

Libres y unidos en la diversidad

FORMATO DE ENCUESTA

Instrucciones: Marque con una “X” la respuesta que considere conveniente.

1. Laempresatiene un sistema de inventario

Si()
No ()

2. Laempresacuenta con normas de conducta diaria
Si()
No ()

3. Conoce sila empresatiene un organigrama estructural
Si()
No ()

4. Conoce cuantos afos funciona la empresa
Si()
No ()

5. Serealiza un control de la produccion diaria

Si()
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No ()

6. Conoce al proveedor de la materia prima
Si()
No ( )

7. Conoce cuales son las funciones que desempefia

Si()

No ()

/

Lic. Manuel Hidalgo P. MBA
DOCENTE UPEC
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ANEXO VI

UNIVERSIDAD DE

OTAVALO

Libres y unidos en la diversidad E N C U ESTA D E
CONSUMO DE ESCOBAS

DETERMINAR SI EXISTE DEMANDA EN LA ADQUISICION DE ESCOBAS

1. Usted compra articulos de aseo (escobas)

Si
No

2. Con que frecuencia utiliza productos de aseo (escobas)

a) A diario
b) Semanal
c) Quincenal
d) Mensual

3. Que articulo de aseo utiliza con mas frecuencia

a) Escobas

b) Trapeadores

c) Cepillos

d) Palas y recogedores

4. Cada que tiempo compra articulos de aseo (escobas)

a) Quincenal

b) Mensual

c) Cada 3 meses
d) Cada 6 meses

5. Qué caracteristicas toma en cuenta a la hora de comprar una escoba
a) Precio

b) Calidad
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c) Promocion
d) Presentacion
e) Gusto

6. ¢ En qué lugar adquiere este producto?

a) Tiendas

b) Mercado

c) Supermercado
d) Otros

7. Cual es el periodo de duracion del producto

a) 1 semana
b) 1 mes

c) 6 meses
d) 1 afio

8. Que material es de su preferencia a la hora de adquirir este producto

a) Fibra de coco
b) Fibra de plastico

9. De qué tipo prefiere las escobas

a) Suave

b) Semidura
c) Dura

d) Extra dura

10. Cuanto es el valor que paga por las escobas

a)$1as$2
b)$2a$3
c)$3as%4
d$4as$s

11. ¢ Porque medio de comunicacion le gustaria informarse de las promociones
del producto?

a) Periodico

b) Redes sociales
c) Televisién

d) Radio
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ANEXO VI
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