UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
SEDE CUENCA

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tesis previa a la obtencion del Titulo de Ingeniero Comercial

“PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO PARA REPOSICIONAR A LA
EMPRESA GEMYASOC C.A. EN EL MERCADO CUENCANO”

AUTORES:  SILVIA ELIZABETH FRANCO ORDONEZ
WILMAN ALEJANDRO GUALLPA SANCHEZ

DIRECTOR: ING. VICENTE MEJIA

Cuenca — Ecuador
2014



CERTIFICADO

Yo, Vicente Leoncio Mejia Mejia, docente de la Universidad Politécnica Salesiana de la
carrera de Administracion de Empresa CERTIFICO, haber dirigido y revisado
prolijamente cada uno de los capitulos de la Tesis intitulada: “PROPUESTA DE PLAN
ESTRATEGICO PARA REPOSICIONAR A LA EMPRESA GEMYASOC C. A. EN
EL MERCADO CUENCANOQO?”, realizado por los estudiantes: Silvia Elizabeth Franco
Orddfiez y Wilman Alejandro Guallpa Sanchez, y por haber cumplido con todos los

requisitos necesarios autorizo su presentacion.

Cuenca, 21 de agosto de 2014

j—tr5

Ing. Vicente Leoncio Mejia Mejia
DIRECTOR DE TESIS



DECLARATORIA DE RESPONSABILIDAD

Los autores declaramos que los conceptos desarrollados, analisis realizados y las
conclusiones del presente trabajo, son de nuestra exclusiva responsabilidad y
autorizamos a la Universidad Politécnica Salesiana el uso de la misma con fines

académicos.

A través de la presente declaracion cedemos los derechos de propiedad intelectual
correspondiente a este trabajo a la Universidad Politécnica Salesiana, segun lo
establecido por la Ley de Propiedad Intelectual, por su reglamento y por la normativa

institucional vigente.

Cuenca, 21 de agosto de 2014

P
st

Silvia Elizabeth Franco Ordoéfiez Wilman Alejandro Guallpa Sanchez
C.1. 030163150-3 C.1.010624210-0




DEDICATORIA

Con gran carifio y orgullo dedico este trabajo a todas aquellas
personas que estuvieron a mi lado y me supieron apoyar para la
consecucion de esta meta, en especial a:

Mi madre Rosa Orddfiez por su incesable lucha por darnos lo
mejor, por sus consejos, por todo su apoyo y en general por ser
todo para mi.

Mi tio Jorge Orddfiez por ser mi figura paterna, por ser mi
amigo, por estar siempre a mi lado y por impulsarme a seguir
siempre adelante.

Ambos inculcandome siempre el lema “Confia primero en Dios”

Silvia Franco

Este trabajo se lo dedico a la Familia Guallpa Sanchez,
principalmente a mis padres, Maria y Manuel que con su lucha
diaria y su gran esfuerzo me han permitido educar de buena
manera. “En la vida nada es facil, las cosas se ganan con
esfuerzo y dedicacion”. Siempre recordaré tus palabras papa.

A ustedes que leen estas paginas, les cuento. Cuantas veces he
deseado una cosa, quiza en el fondo he tenido fe, pero solo para
ver qué pasa; ahora sé que lo mejor es sumarle a la fe, mucha

perseverancia para con un anhelo...

Con las ensefianzas que me han impartido, como fuerza; culmino

una etapa mas de mi vida. Gracias.

Wilman Alejandro.



AGRADECIMIENTO

En esta vida todo tiene un principio y un fin, hoy es el fin de una
meta, una meta que parecia muy lejana, pero que con esfuerzo y
perseverancia hoy ha culminado, tengo tanto que agradecer
pues me siento muy afortunada de poder estar aqui y compartir
este momento con seres tan valiosos, es por ello que debo
agradecer principalmente a Dios por todas las bendiciones
recibidas, a la Virgen del Cisne por guiar mis pasos, a mi
familia por el apoyo brindado, por las palabras de aliento, y por
estar siempre a mi lado algunos inclusivo a pesar de la
distancia.

También debo dar un agradecimiento especial a mi compariero
de formula, una persona valiosa que supo dar todo de si para
alcanzar esta meta, gracias “Alejo”, durante este recorrido
hubo toda clase de situaciones, pero lo més valioso a destacar
fueron las risas y la alegria de preservar una linda amistad.

Agradezco a nuestro tutor y amigo Ing. Vicente Mejia por el
apoyo brindado durante esta investigacion.

En general a todas las personas especiales que han estado en mi
vida mil gracias.

Silvia Franco

Quiza no lo supe decir en el momento adecuado, pero a traves
de estas palabras quiero expresar el més sincero agradecimiento
a mi Dios por sus bendiciones, a mis padres y hermanos por ser
ejemplo de lucha y forjadores de mi proyecto de vida, a la
familia Franco Ordoriez y en especial a mi compafiera y amiga
Silvia, por saberme comprender y apoyar en cada situacién
presentada; “Lo logramos Flaquita”.

Finalmente una agradecimiento especial a mi maestro y amigo,
Ing. Vicente Mejia, Director de nuestra tesis, por impartir sus
sabios conocimientos y consejos para la realizacion de la
misma.

Y sin mas que detallar acentué mi punto final a estos escritos.

Wilman Alejandro.



INDICE GENERAL DE CONTENIDOS

CERTIFICADO . ...ttt sttt sttt sttt neene st I
DECLARATORIA DE RESPONSABILIDAD .....ccove et 11
DEDICATORIA ..ot e et e e s te e st e e e snte e e sraeeanneeeans ]
AGRADECIMIENTO ...ttt et sne e nnn e v
INDICE GENERAL DE CONTENIDOS ..ot Vv
INDICE DE GRAFICOS ...t snes s, XI
INTRODUGCCHION .....cooiiriieiaiieisesessese sttt ssssssssassnas 1
1.- CAPITULO | ESQUEMA TEORICO......coooiiieeiieeieeeesesissee s senisses s 4
1.1.- Planeacion eStrategiCa..........cccivviiuiiieiiieiisie ettt 4
1.1.1.- Plan @Strat@QiCO. . ..ecveieieieiie ettt re e anaeneenens 5
1.0.2.- TMPOIANCIA. ..ttt bbbttt sb b b ne e 6
1.1.3.- Criterios a considerar para una estrategia eficaz............cccoevvevieiiievieiieeninnn 7
1.2.- ESQUEMA INSTITUCIONAL.........coooiiiiiicieee e 8
1.2.0.- VISION 1ttt bbbttt bbbt 8
1.2.2. IMIISION ..ttt bbb 9
R R £ (o] -1 TS OSUSSUPSSRSS 10
1.3.- ANALISIS SITUACIONAL .......cveiiiieiicecee e 12
1.3.1.- ANAliSiS MACIO €NLOMNO ......ccveiviiieireiieieiee e ene e 13
1.3.2.- ANALISIS MICIO ENTOINO ....c.veviiiicieciieeeie e 18
1.3.3.- EStUdIO 08 MEICAUO . ......eiiiiiieiieie ettt 27
1.3.4.- MALHZ FODA ..ottt b e re e 30
1.3.5.- Factores Claves 8 EXIt0 ..........o.ccvvevceereeiieesseeisseseseesesessessesesse s sesssneenens 34
1.4.- MEtas Y ODJELIVOS .....c.ooiiiiiiiii s 36
i B Y [ 7 S USSP PP 36
1.4.2.- ODJELIVIOS ...ttt bttt b e bbb 37
1.5.- POIITICAS Y ACCIONES .....cvieieieiectiesit ettt te et e e aesraenne s 38
I B oo 1o TSRS 38
1.5.2.- ACCIONES (TACLICAS) ..veevierieiteeie ettt ettt ettt e saeeara s 39
1.6.- Ventaja CoOmMPETITIVA ........ccoiiiiiiiiiieiee e 40
1.6.1.- Matriz de ventaja COMPELITIVA .........ccueierieriirieie e 40
1.6.2.- TIPOS A& ESIFAteQIA ...eevveveerieieiieiiesiieieeie et 41



1.7.- Estrategias de RepoSICIONAMIENTO ........ccoiviriiiiiiiieieeeee s 51

1.8.- Indicadores de deSEMPEMIO.........ciiiiiiieiirie e 54
1.8.1.- ConcCepto € INAICAAOIES .......c.evviiiiriiiiieieieee e 54
1.8.2.- Dimensiones de 10S INdICAJOIES .........cccoeiieiiieiiiiereee e 57

RESUMEN CAPITULO | oot 60

2.- CAPITULO Il SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA......cocooovveeirereeeren. 62

2.1.- Datos Generales de la empresa GemyasoC C.A. .......coovevieiiieeiiee e see e 62

2.2.- ANTECERABNTES ...ttt ettt st e b sbe et e nees 62
2.2.1.- ProCes0 PrOUCTIVO........coiuiiiiiieiieie sttt st nne s 64
2.2.2.7 VEBINTAS ...ttt sttt ettt he et b e e bt be e b reeente e 71
2.2.3.- MErcado aCtUAL ...........coiiiiiiiiiieicee e 73

2.3.- Filosofia INSLUCIONAL ..........cccooviiiiicicccc e 73
2.3.1- VISION <ottt n et 73
2.3.2.- IMHISION ...ttt ettt et 74
P T T £ (o] - OSSPSR 74
2.3.4.- Organigrama INSHTUCIONAL .........cccooviiiiiiiiire e 74

2.4.- Analisis Situacional de la empresa GemyasoC C.A. .......cccccevveveeieieesieeeenes 74
2.4.1.- ANALISIS MaCI0 ENLOINO ..o.vvveiiieiieiieiee et 74
2.4.2.- AnalisisS MiICro ambIeNte .........ccovveieiiiiie e 85
2.4.3.- EStUdIiO d& MEICAU0.......covieiiiiiecce e 95
2.4.4.- FODA actual de 12 EMPreSa.........ccccveieiierieiie i 153

2.5.- Determinar la existencia de Factores Clave de EXito ...........cccccovevrunn.e. 155

RESUMEN CAPITULO H..oooiiiiieee e 158

3.- CAPITULO Il PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO......ccoccocevvvcerrrnne. 161

3.1.- Reestructura de la filosofia institucional.............cccccooviiiiiiiin 161
K300 I B | 1Y Lo DSOS POTR 161
I8 Y [~ o o IO SRS RUPOTR 161
TN T Y- | (o] £ SRRSO 161
3.1.4.- Organigrama PrOPUESTO .......c..ecueieeeeieierieste ettt 162

3.2.- ODJETIVO ESTFAtEGICO .. .eveevieiieieie ettt 162
3.2.2.- Objetivos, estrategias Y tACtICAS. ........cccveveeiiiiciecse e 162

KT T =] 1 [ TSRS 185
3.3 L= NIVEI GENEIAL ... 185

\



3.3.2.- NIVEI OPEIAtIVO ....cveeieciiecieeie e 185

3.3.3.- NIVEL GrenCial........cceoveiiiiiiiiiiieee s 186
3.4.- Ventaja COMPETITIVA .....cc.oouiiieiiiie e 187
3.4.1.- Estrategias para obtener ventaja COmpetitiva ..........ccoceverenenenenisesienen, 188
3.5.- Estrategias de repoSiCIONAMIENTO .........ccveivieiieiii et 189
3.6.- MiX de MarKeting........coeiiiiiiieiecie et nae s 191
3.6.1.- PrOTUCTO. ...ttt sttt nne s 191
316.2.- PIECIO. ..ttt 193
36.3.- PlAZA .o 195
3.6.4.- PrOMOCION ...ttt bbbttt bbb 196
3.6.- Indicadores de deSEMPEMIO........cciiiiriiiiieie e 197
3.6.1.- FACIOIES CIAVES.....ccvieieiiieiiiesieeie st esie e te ettt e e ste e e e e e neesneennean 197
3.6.2.- MaPa ESLrAtEGICO. . ..ecveeerieriiieieeeie ettt 198
3.6.3.- Establecimiento de INAICAUOIES .........ccuerieriieieiiereee e 199
3.7.- EStUAIO FINANCIEIO ..c.vvviiiiiieieie et 205
3.7.1.- Valor Actual Neto (WAN) ...ooiiie e 205
3.7.2.- Tasa Interna de Retorno (TIR) ....ccovviiieiiiiiiece e 206
3.7.3.- Retorno sobre la Inversion (ROI) y Retorno sobre el Patrimonio (ROE)...207
RESUMEN CAPITULO H ..ooiiiiiiceceeeee et 209
CONCLUSIONES ..ottt sttt ne s enes 211
RECOMENDACIONES ..ottt 213
BIBLIOGRAFTA ..ottt 215
ANEXOS ...ttt re e e e 216

VI



INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Caracteristicas de un Plan EStrat€giCo ..........cocvivieriiinierieiese e 5
Tabla 2 Enfoque de Valores EStrategiCosS .........cooevrereieinineeee e 11
Tabla 3 Poder de negociacion de Compradores y Proveedores..........cccoceveevveieerivenene. 25
Tabla 4 Las 7 Estrategias Ganadoras ........c.cccvveiieiiiieiieiiiee e sieesiee e siee e sessneesneesnnas 49
Tabla 5 Estrategias de repoSICIONAMIENTO..........cvrrieriereriiriesi e 54
Tabla 6 Elementos del Balanced SCOrecard...........cccoovevvvieieeieiiee e 58

Tabla 7 Ventas del afio 2012 de la empresa Gemyasoc C. A. en la ciudad de Cuenca ...89

Tabla 8 Clasificacion ABC de CHentes 2012 .......cccoceveiiienininieieie e 90
Tabla 9 Ventas del afio 2013 de la empresa Gemyasoc C. A. en la ciudad de Cuenca ...91
Tabla 10 Clasificacion ABC de CHENLES ......ccveieieieieie e 92
Tabla 11 Hogares, segun deciles de ingreso per capita (5 deciles mas altos)................ 133
Tabla 12 MAtriz FODA ... ettt 153
Tabla 13 FODA Valorado de la empresa GemyasoC C. A. ......cccoeveiinenenenienceeeeenes 154
Tabla 14 Propuesta de Valores estratégicos para la empresa Gemyasoc C. A. ............ 161
Tabla 15 Objetivos, estrategias y tacticas del Plan EStratégico...........cccocvvvvvvveieieennne 163
Tabla 16 Propuesta de Ficha de CHENES .........cccveiiiiiii i 172
Tabla 17 Perspectiva sobre los productos de Gemyasoc C. A.......ccoevveveiieneeneseennns 179
Tabla 18 Sugerencia de formato de un formulario de qUejas.........ccoeerererererineeene 184
Tabla 19 ANALISIS FODAL.......ooiiee et 188
Tabla 20 Dimensiones de 1aS 0l1aS ..o 193
Tabla 21 Areas Criticas y Factores Claves de GemyasoC C. A. .......ccccoeeveeeeeeseeennns 198
Tabla 22 Indicadores de GemyasoC C. A. (BSC).....cooiiiiiiiiniiiieicee e 204
Tabla 23 Calculo de 1a Tasa de deSCUBNTO .........coueierieiieiiiirieeeeee s 205
Tabla 24 Tabla de INVersiones anuAalES ...........ccooererereniiinieeeee s 205
Tabla 25 Flujos incrementales del Plan ... 206
Tabla 26 CAICUIO 08 TMAI......cieiiecece ettt ns 207
Tabla 27 ProyecCiones RO ..ot 207
Tabla 28 ProyecCiones ROE .........c.cciiieiiiie ettt ste e nne s 208

VIII



INDICE DE ILUSTRACIONES

llustracion 1 Criterios para una estrategia efiCaz..........ccocovviereneiiiiiiies e, 7
Iustracion 2 DescripCion de 1a MiSION .........cccccceiiiiiiie i 10
lustracion 3 Analisis del entorno General (PEST).......coovvieiinieienenese e 14
llustracion 4 Ejemplos Factores ECONOMICOS ...........ccceeveiieiieiccec e 16
lustracion 5 Analisis de las 5 Fuerzas de Michael POIer ...........cccoceveiierennicieneeenenn 19
llustracion 6 Factores determinantes de 1aS 5 FUBIZAS.........ccocvvveveiereneieie e 19
llustracion 7 Etapas de la Investigacion de Mercado..........cccooeveereneiinenenincse e 29
Hustracion 8 Matriz FODA ...ttt 31
Hustracion 9: ANALISIS FODAL........ci ettt na e 32
lustracion 10: Estrategias DASICAS ..........cceceeiiiiieiicie e 33
llustracion 11 Metas, objetivos y finalidad de la empresa.........c.cccceeveeeveieieseseeeenns 38
llustracion 12 Matriz de Ventaja Competitiva..........ccccoveiveeiicic e 41
llustracion 13 Las 7 Estrategias Ganadoras de Philip Kotler...........ccccooiviiiiiicininnnnn 48
Ilustracion 14 5 Tips para el Reposicionamiento de una Marca...........cccoevevveveeevesveennenn, 53
lustracion 15 Indicadores de DeSEMPERO .........ccvveieiierieieeseeese e 56
Hustracion 16 FIUJO de PrOCESOS ........eciviiieiieiiieie sttt ettt 64
Ilustracion 17 Fabricacion de Azas de HII0.........ccocveeiieevvere e 65
Ilustracion 18 Moldes para la realizacion de ollas............cccccoveveiiiiiccc i, 66
Iustracion 19 Transformacion de DiscoS en Olas ........cccccevveveiiieiieie e 66
Hustracion 20 PUlIAO d& OIS .........oveieiiieiicisieiee e 67
llustracion 21 Tropicalizacion de Azas de hIEITO ........cccocviiieiiiiiicee e 67
llustracion 22 Azas de aluminio utilizadas en las ollas industriales..........c.cc.ccocvvveinen. 68
Ilustracion 23 Perforacion y Colocacion de Alambre ..., 68
lustracion 24 Area de pintado e azas Y tAPAS ...........ceveeevreeereeeeeeeeeeeeee e e seseenees 69
[ustracion 25 Area de EMPAGUE ..........c..cveveevceeeeceeeeseeeeeesesee s esee e, 70
[lustracion 26 Agrupacion Por PEAIGOS ..........civeieiieieee e 70
lustracion 27 Tratamiento de DeSPErdiCios .........ccoevrereiererenieenereese e 71
Ilustracion 28 Organigrama actual de la empresa Gemyasoc C. A........cccevvevveeeeiieennenn, 74
llustracion 29 Tendencias de demanda de energia 1990 - 2030 ........cccceverernirereiennenn 80
Ilustracion 30 Diagrama de Pareto de las Ventas en el afio 2012 ............ccccceevvvveiieenenn, 90
llustracion 31 Diagrama de Pareto de las Ventas en el afio 2013 ..........cccccovevvvvieivenenn, 92



Hustracion 32 Ciclo de Vida del ProdUCTO .........eeevvee oo 155

llustracion 33 Propuesta de Reestructura Organizacional ............ccccceveveveieivenseennn, 162
Iustracion 34 Propuesta de Perfil de Cargo........coovvveiveieiie e 164
[lustracion 35 Manejo asertivo de CHENLES...........ccciiiiiiiiieee e 171
lustracion 37 Gama de productoS GEMA..........cceerueiieieeriesieeseeseseesee e ee e e e seesaeas 193
llustracion 38 Oferta de Cocinas de Induccion y Ollas.........cccccoveeriininennieniieeees 194
Ilustracion 39 Mapa Estratégico de GemyasoC C. A. ......covveeiiereeiieieere e esie e 198


file:///C:/Users/usuario/Desktop/IMPRIMIR%20TESIS.docx%23_Toc396084682

INDICE DE GRAFICOS

Gréafico 1 ¢Los objetivos y responsabilidades de su puesto de trabajo son claros, por lo
tanto sabe 10 g Se eSPEra de USLEA? .........oiiiiriiiiieeie e 99

Gréfico 2 ¢Siente que el cargo que desempefia le permite desarrollar sus habilidades?100
Gréafico 3 ¢Se le proporciona informacion oportuna y adecuada de su desempefio y

resultados alCANZATOS? ........c.eoiiiie e 101
Grafico 4 ¢La empresa le proporciona los recursos necesarios, herramientas e
instrumentos suficientes para tener un buen desemperio en su trabajo? ...........c.cccee.e.. 102
Gréfico 5 En términos generales ¢Se siente satisfecho con su puesto de trabajo? ........ 103
Gréfico 6 ¢Sus jefes generalmente lo reconocen por su trabajo bien hecho?................ 104
Grafico 7 ¢Sus jefes solucionan los problemas de manera creativa y buscan
constantemente la iNNoOvacion y 1a MeJOras?.........ccccvevveveiiesi e 105
Gréafico 8 ¢A la hora de tomar decisiones sus jefes toman en consideracion sus
COMENTANTIOS Y SUGEIENCIAS? ...cvvieuieiieeitieeteeseeeteesee e ste e st e e teessa e et e e s sbe e teesnneesreeanbeenreean 106
Gréafico 9 ¢Los directivos informan oportunamente a los trabajadores sobre asuntos de
interés, asi como del rumbo de 12 eMPresa?.........ccccveveveeve i e 107
Gréafico 10 ¢La empresa le brinda capacitaciones que permitan el desarrollo de sus
NADIITAAAES?.....cee e 108
Gréfico 11 ;Considera usted que la empresa le brinda oportunidades de desarrollarse en
MUBVOS CAITOS? ..vvieiutiieiuiitesstetessteeessteeassteeassbeeassseesasbeeaabbeesabbeeebbesasbbeeesbeeensneeennbeeennseeennes 109

Gréfico 12 ;Considera usted que la relacion entre sus compafieros de trabajo crea un
clima laboral agradable? .............oov i 110

Gréfico 13 ¢ Tiene usted un conocimiento claro y transparente de las politicas y normas
(0L F =T ] o] CET: PSR SPPSTRSSS 111

Gréfico 14 ¢El ambiente de la empresa le permite expresar sus opiniones con franqueza,
SIN TEMOT @ FEPIESALIAS? ....c.vievie et re e ae e e nne s 112

Gréfico 15 ¢El nombre y prestigio de Gemyasoc C. A. es gratificante para usted?......113

GFATICO 16 GENEIO ... ccuveuieiieieie ettt sttt ettt bbb sb e beaneeneeneas 114
Grafico 17;Cémo conocio a la empresa GemyasoC C.A.? ...cccvevieneeneneiee e, 115
Gréafico 18 ¢Desde hace cuanto tiempo adquiere los productos de la empresa?............ 116
Grafico 19 ;Con que frecuencia compra el producto?..........ccccvvvriieiiiencinieneeee, 117
Gréafico 20 Por favor indiquenos su grado de satisfaccion con los productos que ofrece la
EMPresa GEMYASOC CLA. ...t 118
Gréafico 21 ¢En comparacién con la competencia el producto que oferta Gemyasoc C.A
L TSP RTOPRURPURTRTO 119
Grafico 22 Profesionalidad ... 120

Xl



Gréafico 23 Calidad del ProduCTO .........cccvveieiieieee e 121

Grafico 24 SErviCio POSIVENTA.........ccviiiiiieieieiesie et 122
Gréafico 25 Experiencia €n el MErcado .........cccevveieiieeresie e 123
Gréafico 26 Calidad del SEIVICIO......cviviieieieiee e 124
Gréafico 27 Relacion Calidad-PreCio .........ccoouveiiiiiiiiiisiseeee e 125
Grafico 28 ENtrega OPOITUNA .......cc.oiiiiirieieicsie et 126

Gréafico 29 ¢Ha recomendado usted a la empresa Gemyasoc C.A. a otras personas? ...127
Gréfico 30 ¢Recomendaria usted el uso y consumo de los productos que ofrece la

empresa GemyasoC C.A @ OLras PEISONAS?......ccuuureriieriiieeiieessiieessireessireesreeesreeesaee e 128
Gréfico 31 ¢Compraria o utilizaria de nuevo el producto de Gemyasoc C.A.?............. 129
Grafico 32 Edad por INtErValos ..........covciiiieiieeieesee e 135
GFAFICO 33 GENEIO ... ecuiitieiiiieite sttt sttt ettt st ste bt beeneeseeneas 136
Grafico 34 ;Conoce usted a la empresa GemyasoC C. A.?.....cccevvereeeerenineseneeenen, 137
Gréfico 35 ¢Usted ha adquirido productos (ollas, sartenes, etc.) de la marca de
G A 2 ettt ettt teeae e e naeneas 137
Gréfico 36 ¢Conoce usted o ha escuchado hablar sobre el cambio de la matriz energética
BN NUESEIO PAIS? ...ttt sttt ettt e bbbt st et enesbe st eneene e 138
Gréafico 37 ¢Conoce usted, qué es una cocina de induccion? ...........cccceeevveveeeesieenenn, 139
Grafico 38 ¢ Sabe COMO FUNCIONA? .........coviiiiiiiie et 139
Gréfico 39 ¢Conoce usted cuéles son los materiales que son compatibles con las nuevas
COCINAS B INAUCCION? ..ottt ente e nesnaenne s 140
GrafiCo 40 (CUANT ...t s erae e 141
Gréafico 41 ;Sabia que para el afio 2016 se dejarad de subsidiar el gas por electricidad,
para el funcionamiento de las cocinas de induccion en los hogares? ............cccceeveennee. 142
Gréafico 42 A su parecer la politica de gobierno con el cambio de cocinas de induccién
7T - PP RPRR 143
Gréafico 43 ¢Esta usted de acuerdo con el cambio de las cocinas tradicionales por la de
Lo (0ol o] T 4 SO PR PR PRR 144

Gréafico 44 Considerando el costo que implica el cambio de ollas para el funcionamiento
de las cocinas de induccion. ¢Estaria usted dispuesto a comprar las ollas tradicionales?

Gréfico 45 ¢ Qué representaria para usted este Cambio? .........cccccevveiiiieiicve e, 146

Gréfico 46 Considerando un costo menor. ¢Estaria usted dispuesto a adquirir los nuevos
productos adaptados a las cocinas de iNdUCCION? ...........ccevveveiicie e, 147

Xl



Gréafico 47 PRECIO: De acuerdo a su parecer como calificaria los siguientes factores a
la hora de adquirir los nuevos productos adaptados. (Siendo 1 el menos importante y 5 el
0 S 001 010 -1 g1 =) RSP 148

Gréfico 48 CALIDAD DEL PRODUCTO: De acuerdo a su parecer como calificaria los
siguientes factores a la hora de adquirir los nuevos productos adaptados. (Siendo 1 el
menos importante y 5 el MAs importante). ..o 149

Gréafico 49 CALIDAD DEL SERVICIO: De acuerdo a su parecer como calificaria los
siguientes factores a la hora de adquirir los nuevos productos adaptados. (Siendo 1 el
menos importante y 5 el MAs IMPOrtante). ........c.ccoveveeieiieie e 150

Grafico 50 DISENO: De acuerdo a su parecer como calificaria los siguientes factores a
la hora de adquirir los nuevos productos adaptados. (Siendo 1 el menos importante y 5 el
MAS IMPOITANTE). ....veeveeie ettt et e e s b e sbe e e s re e s be et e saeesaeeaeeneesreenre e 151

Gréafico 51 PESO: De acuerdo a su parecer como calificaria los siguientes factores a la
hora de adquirir los nuevos productos adaptados. (Siendo 1 el menos importante y 5 el
MAS TMPOTEANTE). ....eveeereeteiee ettt sttt sttt b et st ereebe st e ere e 152

Xl



INTRODUCCION

Actualmente nuestro pais estd experimentando transformaciones en el campo de la
produccion y de la energia, los cuales tienen como objetivo el crecimiento y desarrollo
sostenible del pais. La transformacion que mas influye en nuestro estudio es el cambio
de matriz energética, que consiste en maximizar la utilizacion de energia renovable en
los hogares, proveniente de las represas hidroeléctricas, lo que permite dejar de subsidiar
el gas licuado de petréleo (GLP). Este cambio de matriz energética influye directamente
en el desarrollo de las actividades de Gemyasoc. C. A., empresa cuencana dedicada a la

elaboracion de articulos de aluminio para el hogar.

Dentro de todas estas transformaciones a las que estamos haciendo presente los
ecuatorianos, la empresa Gemyasoc C. A. encuentra oportunidades de desarrollo que
brinda el mercado, pues al incorporar desde el mes de agosto del presente afio el cambio
de las cocinas a gas por las cocinas a induccion, existe la necesidad de cambio de los

articulos de cocina para su respectivo uso.

Los empresarios deben romper los paradigmas, ser creativos y no conformistas,
adaptarse a los cambios del mercado y evolucionar con ellos. Es por ello que se hace
necesario la implementacion de un plan estratégico, en el cual se detalla las medidas que
se llevaran a cabo para contrarrestar estas politicas de cambio y sus efectos, todo toma
su tiempo y nadie crea una solucién de un dia para el otro, hablamos de crear estrategias
que incluyan creatividad e innovacion pero que sean consistentes y perdurables. Todas
las estrategias que se desarrollaran dentro del presente plan tienen como objetivo lograr
el reposicionamiento de la empresa Gemyasoc C. A. para lograr una mayor penetracion

y reconocimiento en el mercado.

Para poder enfocarnos en la estrategia que mas beneficios le brinde a la empresa
necesitamos preguntarnos ¢COmo manejamos nuestro negocio en el mercado? ¢Coémo
estamos haciendo contacto con nuestros clientes?, puesto que a veces las empresas solo

se enfocan en atraer nuevos clientes, entonces la comdn solucion que creen las empresas



nacionales es crear nuevas campafias complejas y cosas para atraer clientes, pero es
necesario mencionar que lo que debemos hacer es llamar a los clientes actuales, atraer
nuevamente su atencion hacia nuestro producto; mediante Ilamadas telefénicas, correos,
redes sociales, etc., en fin existen innumerables formas de llamar su atencion, pues lo
importante es decirles tengo algo nuevo, ya sabe quién soy, sabe como trabajamos y

conoce nuestro producto.

Ademaés en base a estos estudios la empresa puede disefiar campafias que complementen
al presente trabajo, realizando promociones especiales, 0 cosas que tengan que ver con
combinar el producto actual a las necesidades actuales y futuras de los clientes, no hace
falta pensar en publicidad cara y ostentosa, la clave es llamar al cliente y decirle que nos
acordamos de él, y por ello queremos ofrecerle lo nuevo que tenemos, el cliente lo va a

valorar y mas aln si existe alguna promocion, oferta o regalo.

Es por ello que con el presente trabajo pretendemos cumplir con las expectativas que la

empresa tiene para su posterior crecimiento empresarial.



CAPITULO 1

ESQUEMA TEORICO



1.- CAPITULO | ESQUEMA TEORICO

1.1.- Planeacion estratégica

La planeacion estratégica es considerada una herramienta valiosa para las empresas
puesto que les ayuda a prepararse para las diversas situaciones y problemas que pueden
suscitarse en el futuro, al estar preparados pueden prevenir y contrarrestar a tiempo

dichas situaciones, orientando sus esfuerzos hacia metas y objetivos, claros y realistas.

Es la planeacion mas amplia de la organizacion, de manera que se constituye a largo

plazo (3 a 5 afios) y concibe a la organizacion como un todo.

El autor George Steiner considera a la planeacion estratégica como: “[...] el esfuerzo
sistematico y mas o menos formal de una compafiia para establecer sus propdsitos,
objetivos, politicas y estrategias basicas, para desarrollar planes detallados con el fin de
poner en practica las politicas y estrategias, y asi lograr los objetivos y propdsitos

, . </ 1
basicos de la compaiial...]”.

Caracteristicas’:

a) Esta proyectada a varios afios, con efectos y consecuencias previstos a varios
anos.

b) Ampara a la empresa como una totalidad, abarca todos los recursos y areas de
actividades y se preocupa por trazar los objetivos a nivel organizaciones.

C) Es definida por la cima de la organizacion y corresponde al plan mayor, al cual

estan subordinados todos los demas.

! STEINER, George A. Planeacion estrategica: Lo que todo director debe saber. México D.F:
Continental, 1983. pag. 21.

2 CUERO OSORIO, Junior Estiven & Otros. PLANEACION ESTRATEGICA HENRY MINTZBERG.
Presentado a Carlos Antonio Tello Castrillon. Universidad Nacional de Colombia Sede Palmira. 2007.
Presentacion en PDF Pag. 7-8.



1.1.1.- Plan estratégico

Es el documento en donde se plasma las directrices a seguir para el correcto y normal
funcionamiento de la empresa, adaptandose a los cambios y demandas del entorno, para
asi lograr el maximo desempefio y eficiencia. En dicho documento consta el diagndstico,

andlisis, reflexion y toma de decisiones por parte de los responsables de la empresa.

El autor José Maria Sainz de Vicuia afirma:

Pues bien, al hablar de plan estratégico de la empresa, nos estamos
refiriendo al plan maestro en el que la alta direccion recoge las
decisiones estratégicas corporativas que ha adoptado “hoy” (es decir, en
el momento que ha realizado la reflexion estratégica con su equipo de
direccién), en referencia a lo que hard en los tres préximos afios
(horizonte mas habitual del plan estratégico), para lograr una empresa
competitiva que le permita satisfacer las expectativas de sus diferentes
grupos de interés (SAINZ DE VICUNA, 2012).°

1.1.1.1.- Caracteristicas

Para una mejor comprension de lo que es y representa un plan estratégico para las
empresas se detalla a continuacion las caracteristicas mas sobresalientes definidas por el

autor Tim Moore™:

Tabla 1 Caracteristicas de un Plan Estratégico

El proceso de planificacion estratégica debe incluir:

» Reunir informacion y datos importantes.
1.- Considérelo un proceso » Establecer prioridades.
no solo un documento. » Comparar las alternativas que compitan entre si.

» Escoger qué direccidn debe tomar su negocio.

® SAINZ DE VICUNA, José Marfa. El plan estratégico en la practica. Tercera edicién, 2012 pag. 39.
* MOORE, Tim. “3 Claves para un plan estratégico exitoso”, Revista Gestién. Edicién Trimestral.
Republica Dominicana. Abril-Junio 2012. Pag. 40 y 41.



Cuando se esta pendiente del proceso y no solamente del
resultado, es mas facil convertirlo en un esfuerzo

continuo y mancomunado.

2.- Definir 'y dar

seguimiento

Una vez definido el rumbo que tomara la empresa, se
debe establecer la responsabilidad y la rendicion de

cuentas.

Asigne a personas responsables para que supervisen
cada meta, estrategia 0 proyecto. Y evalue
periddicamente su progreso en relacion a los

indicadores.

3.- Actualice cuando sea
necesario, no cuando esté

programado

Puede surgir la necesidad de actualizar el plan por
razones tales como la oportunidad de comprar una
empresa de la competencia, la pérdida de empleados
clave, la aparicion de un gran avance tecnoldgico o el

fallo en la cadena de suministros.

1.1.2.- Importancia

Fuente: (Moore, 2012)
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

La importancia de realizar un plan estratégico esta en que por medio de éste, los gerentes

y duefios de empresas logran definir correctamente su mision, aclarando su direccion,

metas e indicadores, los mismos que se convierten en referencias para el control de

gestion de la empresa; de una forma clara y precisa ya que gracias a ello, dichas

empresas responden mejor a los distintos cambios en el ambiente.

Pues un plan estratégico ayuda a obtener un concepto muy claro de la organizacion, lo

cual hace posible la formulacion de planes y actividades que lleven hacia sus metas,

ademas les permite prepararse para hacer frente a los rapidos cambios del ambiente en

que opera la organizacion. En ese sentido, el plan permite orientar la toma de decisiones,

por cuanto contiene una serie de decisiones programadas a ejecutar en el futuro.




1.1.3.- Criterios a considerar para una estrategia eficaz

Para que una empresa pueda desarrollar sus estrategias de manera eficaz debe considerar

aspectos bésicos como>:

llustracion 1 Criterios para una estrategia eficaz

Claridad en el planeamiento. Desde la concepcion
de una idea hasta su puesta en marcha.

El impacto motivacional. El personal en una
organizacion es el principal motor para el logro de
objetivos, es fundamental que el trabajo se realice
con sinergia, con valores y cultura organizacional.

Compatibilidad con el entorno. Conocimiento de
los factores internos y externos a una empresa.
Anaélisis minucioso del entorno competitivo.

La disponibilidad de los recursos necesarios. Saber
perfectamente bien con que se cuenta para evitar
hacer castillos en el aire. J

Conocer el grado de riesgo y la aplicabilidad. Para
el desarrollo de un proyecto es fundamental conocer
la factibilidad de éxito asi como la capacidad de

implementacién de los planes trazados. )

Fuente: (CASTRO, 2013)
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

> CASTRO, Julio. Planeacién Estratégica: Criterios para una estrategia eficaz. Consultado el

07/marzo/2014 http://axeleratum.com/2013/planeacion-estrategica-criterios-para-una-estrategia-
eficaz/#sthash.OQMfgvgM.dpuf



1.2.- Esquema institucional

1.2.1.- Vision
Para analizar el concepto de vision se tomd en consideracion el aporte de Junior Cuero

& otros® quienes aseveran lo siguiente:

Es el conjunto de ideas generales, que proveen el marco de referencia de
lo que una unidad de negocio quiere ser en el futuro. Sefiala el rumbo y
da direccién. Es una representacion de cémo creemos que deba ser el
futuro para nuestra empresa ante los ojos de:

Los clientes

Los proveedores
Los empleados
Los propietarios

Son los suefios de la organizacion que se piensan concretar en un periodo
determinado.

Nos preguntamos:
¢Para donde queremos ir?
¢Hacia donde debe dirigirse la organizacion?

e La visidén no es un objetivo, pues no contiene las caracteristicas
del mismo, es solo la forma en que la empresa considera que sus
planes y estrategias modificaran sus propiedades actuales y como
se conceptualizara en el futuro. La vision se plantea para inspirar
y motivar a quienes tienen un interés marcado en el futuro de la
empresa.

e Lavision es la cristalizacion de lo que los lideres desean que sea
la empresa, en un periodo de tiempo especifico y nos ayuda a
definir a que nos vamos a dedicar.

e Se focaliza en lo que usted quiere convertirse, no necesariamente
en lo que usted es ahora. Y es consecuencia de los valores y
convicciones de los directivos de la organizacion.

® CUERO, Junior Estiven; & Otros. Art. Cit. Pag. 12-15.



“Una organizaciéon que busca la calidad sin una misién, vision y objetivos claros, es

como un barco en el que todo funciona bien, pero no sabe a donde va” (ACLE, Alfredo).

1.2.1.1.- Elementos de la vision

> Panorama del Futuro: EI entorno regulatorio, econémico y
competitivo en el cual se anticipa que la empresa debera competir.

> Marco Competitivo: Los negocios y lugares en que la empresa
competira.

> Objetivos Fundamentales: Definicion del rol que la empresa
adoptara; una descripcion de lo que espera lograr; referencias para
evaluar el grado de éxito futuro.

> Fuentes de Ventajas Competitivas: Las habilidades que la
empresa desarrollara como apoyo fundamental para lograr su vision;
una descripcién de cémo la empresa lograra el éxito.

1.2.2.- Misién

Para el andlisis de este concepto se tomé en consideracion el aporte brindado por Junior

Cuero & otros’:

Es una afirmacion que describe el concepto de la empresa, la naturaleza
del negocio, la razon para que exista la empresa, la gente a la que le
sirve y los principios y valores bajo los que pretende funcionar.

En la Mision encontramos el fundamento que permite explicar a los
demas el sentido de nuestra organizacion en la sociedad. Una
organizacion sin mision seria como un grupo de amigos que se retnen
porque no tienen nada mas que hacer, que no puedan dar cuenta del por
qué se han reunido.

La mision debe ser suficientemente especifica como para servir de guia
en el establecimiento de prioridades y en la evaluacion del valor
estratégico; sin embargo, no debe ser tan especifica como para incluir
los objetivos y las metas.

Cada empresa debe saber definir bien su mision, es decir precisar para lo que fue creada
la empresa. La mision debe incluir aspectos claves que definan a la empresa y su

compromiso con los clientes, estos aspectos son:

7 CUERO, Junior Estiven & Otros. Art. Cit. Pag. 11-12.



lustracién 2 Descripcion de la Misién

( Naturaleza
del

negocio

Razo6n de
ser de la
empresa

Principios

y valores

Mercado
meta

Fuente: (CUERO, 2007)
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

1.2.3.- Valores

Desde nuestros hogares se nos han inculcado valores, los mismos que son juicios éticos
y de reacciones antes ciertas situaciones que se nos presentan en nuestra vida diaria, son

de gran utilidad personal y social, ademés de ser los pilares de cualquier organizacion.

“Los valores prescriben conductas que son buenas para la integridad de las sociedades
que las imponen [...], pero la asimilacion que se ha de llevarse a cabo por parte de todos
los miembros de la organizacién es una condicién sine qua non® para que la cultura se
manifieste coherentemente con la expresividad que demanda la carta de valores

declarados.”®

8 Condicion sine qua non: Se refiere a una accién, condicién o ingrediente necesario y esencial —de
caracter mas bien obligatorio— para que algo sea posible y funcione correctamente. Wikipedia: Articulo:
Sine qua non. Consultado el 07/marzo/2014. http://es.wikipedia.org/wiki/Sine_qua_non

¥ SANZ, Miguel Angel; GONZALEZ, Maria Angeles. IDENTIDAD CORPORATIVA, Claves de la
comunicacion empresarial, ESIC Editorial, 2005. Pag. 67.




1.2.3.1.- Valores Estratégicos

El presente tema hace referencia a las normas de conducta definidas por la sociedad, las
mismas que las empresas deben utilizar para obtener los resultados esperados del
mercado. Para ello estos valores segtn los autores Junior Cuero & otros™® las empresas

deben enfocarse en:

Tabla 2 Enfoque de Valores Estratégicos

1.- Conocimiento y satisfaccion del 4.- Innovacion

cliente
2.- Conocimiento del Mercado 5.- Sinergia
3.- Eficiencia 6.- Liderazgo

Fuente: (CUERO, 2007)
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

En base a los enfoques expuestos especificaremos nuestro analisis:

1. Conocimiento y satisfaccion del cliente: Se trata de conocer y de saber quiénes son
los clientes y de cdmo mantenerlos satisfechos con los productos que ofrece la

empresa.

2. Conocimiento del Mercado: Es vital para poder tomar decisiones de gestion, la
expansion y crecimiento de las empresas y organizaciones, junto con los cambios y

nuevas tendencias del mercado.
3. Eficiencia: Es lograr el efecto que se desea, empleando los mejores medios posibles.

4. Innovacién: Hace referencia a la implementacion tecnoldgica de nuevos productos y
procesos y/o a mejoras significativas en estos, ya sea como resultado de la difusion
de conocimientos tecnoldgicos para lograr productos o procesos productivos con
especificaciones o propiedades técnicas diferenciadas con respecto a los existentes

en el mercado.

' CUERO, Junior Estiven & Otros. Art. Cit. P4g. 9.
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5. Sinergia: Es accidn y creacion colectiva en busca de objetivos comunes; es union,

cooperacion y concurso de causas para lograr resultados y beneficios conjuntos.

6. Liderazgo: Habilidad de influir de manera positiva en las demas personas para

lograr la consecucién de los objetivos y metas de la empresa.

1.3.- Analisis Situacional

Todas las empresas deben conocer el entorno en el que se desarrollan asi también saber
como enfrentarlo, para adaptarse a €l y plantear sus objetivos y metas en funcion de la

capacidad que tenga para mejorar su rendimiento tanto en el presente como en el futuro.

Para la realizacion del analisis situacional de la empresa, es necesario considerar todos
los factores que pueden o no afectar su normal desempefio, es por ello que se analizan:
Factores Macro, denominados asi porque afectan a todas las empresas y a la sociedad
en general, son todas aquellas fuerzas que la empresa no puede controlar porque estan
fuera de su alcance, pero si puede preverlas y anticiparse ante estas situaciones para que
su impacto sea minimo para la empresa. Por otra parte también encontramos los
Factores Micro, denominados asi porque afectan a una empresa de manera particular,

generalmente no son controlables, pero si se puede influir en ellos.

La creciente competencia global, una economia mundial lenta, el llamado a una mayor
responsabilidad social, y un sin numero de otros retos econdmicos, politicos,
tecnoldgicos y sociales; representan desafios en el dia a dia de las empresas, asi como
también oportunidades de comercializacion, expansion y mejoramiento continuo en pro
del desarrollo empresarial. Aunque los gerentes poco pueden hacer para modificar la
mayoria de los factores en el entorno, si pueden identificar las areas que deben observar
con el fin de hacer un planeamiento estratégico que les permita aprovechar las
oportunidades del mercado en cualquier direccién, no solo en el mercado donde coloca
sus productos o servicios, sino logrando las condiciones mas favorables en la captacién

de sus recursos.

12



1.3.1.- Analisis Macro entorno

Todas aquellas variables que pertenecen al macro entorno influyen en las empresas,
puesto que suelen ser muy poderosas, no se pueden controlar y tienen un efecto decisivo
sobre la empresa. Todas estas variables existen con independencia del tipo de empresa o

sector al gue pertenezcan.

1.3.1.1.- PEST

Al hablar de un analisis PEST nos enfocamos en un estudio general de las variables
macro que afecta a una organizacion con el fin de detectar tendencias y acontecimientos
clave que nos puedan servir para direccionar a la empresa, para ello se consideran los
sucesos del pasado y presente, los mismos que le permitiran a la empresa enfocarse

hacia el futuro.

El éxito o supervivencia de las empresas y de la sociedad en general depende
basicamente de la capacidad para adelantarse a los cambios que puedan ocurrir y estar

atentos para adaptarse a los mismos.

Segin los autores MARTINEZ, Daniel & MILLA, Artemio'! en su libro “La
elaboracion de un plan estratégico y su implantacion a traves del cuadro de mando

integral”, aporta la siguiente informacion acerca del analisis PEST:

La metodologia empleada para revisar el entorno general es el andlisis
PEST, que consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos
que estan fuera del control de la empresa, pero que pueden afectar a su
desarrollo futuro. Nuestra recomendacion es que la sociedad se convierta
en una organizacion activa en cuanto a la exploracion del entorno,
vigilancia de las tendencias y anticipacion de la posicion de sus
competidores en el futuro.

En el andlisis PEST definiremos cuatro factores clave que pueden tener
una influencia directa sobre la evolucion del negocio:

" MARTINEZ P., Daniel; MILLA G., Artemio. La elaboracion de un plan estratégico y su implantacion
a través del cuadro de mando integral. Libro electrénico 2012. Pag. 34- 37.
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lustracion 3 Analisis del entorno General (PEST)

* PIB/Ciclo Econémico
» Demanda

* Empleo

« Inflacion

« Costos de Energia
* Eventos Especiales

« Innovaciones Tecnolégicas
« Internet
« Incentivos Publicoa

2.- FACTORES
TECNOLOGI-
COS

1.- FACTORES
ECONOMICOS

v~ , P

= A/ VI IN ) X

3.- FACTORES (}4.- FACTORES
POLITICOS SOCIALES 3

« Legislacion Fisica

« Legislacion sobre
medioambiente

« Proteccién del consumidor

« Cambios Politicos

« Incentivos Publicos

« Envejecimiento de la Poblacién

« Prolongacion de los jévenes en
el hogar

« Nivel de riqueza

« Movimientos migratorios

* Nuevos estilos de vida

S

Fuente: (MARTINEZ PEDROS & MILLA GUTIERREZ, 2012)
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

1.3.1.1.1.- Factores Politicos

Los procesos politicos y la legislacion mantienen las regulaciones del entorno a los que
las empresas deben someterse y regirse. Las legislaciones gubernamentales pueden
beneficiar o perjudicar de forma evidente los intereses de una empresa, sus actividades y

su expansion en el mercado.

El autor Adolfo Araujo J*?. Ingeniero de la Universidad Tecnolégica de El Salvador y
Master en Ingenieria Web de la Universidad Carlos Tercero de Madrid afirma lo

siguiente, en base a la los factores politicos:

Se derivan del sistema politico, de su estructura y de su legislacion
especifica. EI ambiente politico se refleja en las actitudes y acciones de
los legisladores y los lideres sociales, tratando de responder a las
demandas de la sociedad.

2 ARAUJO, Adolfo, Art. Cit. http:/inf-tek.blogia.com/temas/O1-estrategias.php
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Legislacion laboral: El poder politico afecta a todas las esferas de la
actividad empresarial y, en relacion con los negocios, realiza dos
acciones fundamentales: los impulsa o los limita. Los impulsa si crea
unas condiciones positivas para atraer la inversion o para localizar o
crear nuevas compafiias, o incentiva el desarrollo de las existentes.

e Sistema Fiscal

e Normas de calidad

e Responsabilidad por dafios causados por defectos de los
productos

« Niveles de contaminacion

o Sistema mercantil

e Proteccion de patentes y marcas

e Regulacion del mercado financiero

« Normas en materia laboral

« Seguridad e higiene ocupacional

e Medidas proteccionistas

e Restricciones legales o barreras que impiden el desarrollo de
empresas

« Sector publico compite en la captacién de recursos financieros

« Politica gubernamental en el desarrollo tecnolégico

1.3.1.1.2.- Factores Econdmicos

La economia de un pais es un factor determinante al momento de tomar decisiones
estratégicas, puesto que dependiendo del sector en el que se desarrolle la empresa, unos
indicadores pueden tener mayor peso e influencia que otros y definir si la empresa puede

o no llevar a cabo las estrategias que se habian planteado.

Para los autores MARTINEZ, Daniel & MILLA, Artemio®™ en su libro “La elaboracion
de un plan estratégico y su implantacion a través del cuadro de mando integral”, aporta

la siguiente informacion:

La evolucién de determinados indicadores macroeconomicos puede tener
influencia sobre la evolucion del sector en el que opera la sociedad.

Cada sociedad debera escoger aquellos indicadores econdémicos cuya
evolucion ha tenido o puede tener una influencia importante en su
entorno, y, por lo tanto, en su futuro.

B MARTINEZ P., Daniel; MILLA G., Artemio. Op. Cit. Pag. 34- 37.
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Existen multitud de factores econdmicos influyentes en el entorno de una
sociedad, pero no todos tienen un impacto relevante sobre la actividad
del sector, por lo tanto, la sociedad debera escoger aquellos cuya
evolucién puede resultar Gtil consultar.

En la siguiente ilustracion ponemos algunos de estos factores
economicos; seria imposible enumerar todos porque en funcion del sector
en el que trabaje la sociedad tendran mas relevancia unos u otros:

llustracion 4 Ejemplos Factores Econdémicos

Evolucion del PIB 'y

del ciclo econémico La inflacion Tasa de desempleo

Déficit pablico y
exterior

Demanda del producto Los costes de energia

Internacionalizacion
(Regionalizacion y
Globalizacidn)

Costes de materias

El empleo primas

Fuente: (MARTINEZ PEDROS & MILLA GUTIERREZ, 2012)
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

1.3.1.1.3.- Factores Sociales y Demograficos

Cada pais tiene caracteristicas distintas, incluso cada sector tiene sus propias costumbres
y forma de actuar ante la sociedad, es por ello que antes de expandirse las empresas
deben analizar el entorno en el que se piensan desarrollar. Ademas de los factores como

el segmento de mercado que incluye edad, género, estilo de vida, etc.

Para el autor Adolfo Araujo J*. Ingeniero de la Universidad Tecnolégica de El
Salvador y Master en Ingenieria Web de la Universidad Carlos Tercero de Madrid el

aspecto sociocultural y demografico se define de la siguiente manera:

Son aquellos gue hacen referencia a las caracteristicas de la sociedad en
la que opera la compafiia. El entorno socio-cultural tiene grandes
repercusiones sobre los habitos de compra y consumo de la sociedad.

% ARAUJO, Adolfo, Art. Cit. http://inf-tek.blogia.com/temas/01-estrategias.php
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Muchas organizaciones, como General Motors, Kellog, Toyota, Sony,
Burger King... son hoy globales, y contemplan al mundo como un gran
mercado. Productos como los relojes Swatch, los “walkman’ de Sony, o
los servicios financieros de Citibank se dirigen a una clientela planetaria.

Es por esto, que es tan importante aprender a operar con culturas
diferentes, y manejar la diversidad es uno de los grandes retos que tiene
que afrontar la direccion de empresas en la actualidad. Aspectos como:

o Demografia,

e Nivel educativo,

« Envejecimiento de la poblacion,

e Incorporacion laboral de mujeres y jovenes,
o Valores culturales y éticos

o Estilos de vida

« Emigracion

Para los autores MARTINEZ, Daniel & MILLA, Artemio™ en su libro “La elaboracién
de un plan estratégico y su implantacién a través del cuadro de mando integral”, aporta

la siguiente informacion:

La demografia es el elemento del entorno méas sencillo de comprender y
de cuantificar. Es la raiz de muchos cambios en la sociedad. La
demografia incluye elementos como la edad de la poblacién, crecientes o
decrecientes niveles de riqueza, cambios en la composicion étnica,
distribucidén geografica de la poblacion y disparidad en el nivel de
ingresos.

1.3.1.1.4.- Factores Tecnoldgicos

Las empresas deben estar pendientes de los avances tecnologicos, puesto que estos
influyen positivamente en la forma con la que se producen y entregan los productos al
consumidor, ademas dan la posibilidad de generar nuevos productos y disefios creando
valor y diferenciandolos de la competencia. Estas innovaciones incluso pueden crear
nuevos sectores o satisfacer necesidades que todavia no estan completamente satisfechas

en el mercado.

® MARTINEZ P., Daniel; MILLA G., Artemio. Op. Cit. Pag. 34- 37.
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El autor Adolfo Araujo J'°. Ingeniero de la Universidad Tecnolégica de El Salvador y
Master en Ingenieria Web de la Universidad Carlos Tercero de Madrid afirma lo

siguiente en base a la tecnologia:

Los avances tecnoldgicos no solamente son los que méas rapidamente
evolucionan, sino que son los que tienen mas alcance a la hora de
ampliar o limitar las oportunidades de una empresa establecida. La
tecnologia, influye en la organizacion de diversas formas: a las técnicas
de produccion y de gestion; a las caracteristicas de los productos o
servicios y a los equipos y procesos productivos. Esta relacionada con la
mejora continua de calidad y es una fuente de ventaja competitiva. Por
ello es necesario que la gerencia esté muy atenta a los cambios y avances
que se producen en este campo, con el fin de considerar la viabilidad de
su aplicacion, se debe tener tomar en cuenta los siguientes aspectos:

« Politica seguida por las empresas o por los Estados en materia
de investigacion y desarrollo (I+D) mas Innovacion

« Continuo proceso de innovacion tecnoldgica

o Tendencias Tecnoldgicas o evitar de cara al intercambio en el
mercado.

1.3.2.- Analisis Micro entorno

Para la realizacion de este analisis se ha tomado en consideracion el aporte realizado

Michael Porter acerca de las fuerzas que influyen en el entorno empresarial.

* ARAUJO, Adolfo, Art. Cit. http://inf-tek.blogia.com/temas/01-estrategias.php
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1.3.2.1.- Analisis de las 5 Fuerzas de Michael Porter

lHustracion 5 Anélisis de las 5 Fuerzas de Michael Porter

=

AMENAZA DE l

ENTRADA
PODER
DE NEGOCIACION L DE neeocucubn

RIVALIDAD ENTRE
EMPRESAS EXISTENTES

AMENAZA DE
SUSTITUCION

Fuente: (Porter, 1980)
Elaborado por: ALLEN, David Ph.D. & GORGEON, Arnaud. IE Business School. 2003

llustracién 6 Factores determinantes de las 5 Fuerzas

AMENAZA DE ENTRADA

- Economias de escala
- Diferenciacién de producto
- Acceso a los canales de distribucion

- Rendimiento relativo al precio

- Necesidades de capital
- Ventajas de costes (independiente de escala)
- Represalias
- Politica gubernamental
PODER DEL PODER DEL
COMPRADOR ’ - PROVEEDOR
- Concentracion y RIVALIDAD - Concentracion y
tamafio de los SECTORIAL tamafio de los
compradores - Concentracién proveedores
- Costes de cambiar - Diversidad - Costes de cambiar
- Capacidad del - Crecimiento - Capacidad del
comprador para — del mercado proveedor para
integrar hacia atras - Diferenciacitn integrar hacia atras
- Competencia entre del producto - Compeltencia entre
compradores - Barreras de proveedores
- Coste del producto salida - Coste del producto
frente al coste total - Condiciones frente al coste total
- Diferenciacion de \ - Diferenciacion de
producto 1 producto
L. A -
AMENAZA DE SUSTITUTOS

- Coste de cambiar para el comprador
- Propensién del comprador a cambiar

D

Fuente: (Porter, 1980)
Elaborado por: ALLEN, David Ph.D. & GORGEON, Arnaud. IE Business School. 2003




1.3.2.1.1.- Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

Todas las compafiias se enfrentan a una gran diversidad de competidores, es por ello que
las empresas existentes en el mercado tratan de evitar el ingreso de nuevas empresas
imponiendo barreras que hagan mas dificil su entrada. Al hablar de este enfoque
tomamaos en consideracion el constante movimiento de la mercadotecnia, la misma que

ofrece todo el tiempo oportunidades y amenazas nuevas, para lo cual las empresas deben

estar alerta y asi mantener la fidelidad de los clientes actuales.

Los autores ALLEN, David Ph.D. & GORGEON, Arnaud*’. Del Instituto de Empresa

(IE) Business School consideran lo siguiente:

Las barreras reducen la entrada de nuevas empresas, manteniendo un
nivel de beneficios para los actores establecidos. Desde una perspectiva
estratégica, se pueden crear barreras o explotarlas para mejorar la
ventaja competitiva de una empresa. Estas barreras de entrada surgen de
varias fuentes:

» Economias de escala

El concepto de “economias de escala” puede resumirse informalmente
como “cuanto mas se produce mas barato sale”. En términos mas
técnicos el término “economias de escala” se refiere a la reduccion del
coste unitario de un producto al aumentarse el volumen absoluto
producido en cada periodo. Aungue las economias de escala se asocian
normalmente a la fabricacion, pueden estar presentes en muchas otras
funciones de un negocio: investigacion y desarrollo, marketing,
distribucion y compras.

* Diferenciacion de productos e identificacion de marcas

Los productos diferenciados gozan del gran beneficio de incorporar
caracteristicas independientes del precio que son atractivas para los
consumidores. Desde un servicio post-venta, un disefio exclusivo, minimo
tiempo de entrega o produccién, todas son caracteristicas
diferenciadoras que justifican un precio mas alto a ojos de los
consumidores, y dan como consecuencia margenes mas altos para el
proveedor.

En sectores en donde los productos estén altamente diferenciados, los
nuevos concurrentes encuentran dos obstaculos principales: adquirir

7 ALLEN, David Ph.D. & GORGEON, Arnaud. Las cinco fuerzas como herramienta analitica. Articulo
Instituto de Empresa (IE) Business School. 2003. Consultado el 10/marzo/2014

del

http://openmultimedia.ie.edu/OpenProducts/5fuerzas/5fuerzas/index.html
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nuevos clientes y conseguir su fidelidad. El coste de adquirir nuevos
clientes puede ser prohibitivo.

* Acceso a los canales de distribucion

Los nuevos concurrentes en un sector tienen la gran desventaja de tener
que establecer su propia red de distribucion. Tendran que competir con
las firmas establecidas que han desarrollado relaciones estrechas con sus
distribuidores y sus minoristas a lo largo del tiempo. Los nuevos
concurrentes tendran que conseguir que los canales de distribucién se
ocupen de su linea de productos, superando su limitada capacidad, su
miedo del aumento resultante en costes fijos, asi como su aversion al
riesgo. En algunos sectores el acceso a los canales de distribucion puede
ser tan dificil que los nuevos concurrentes no tienen mas remedio que
crear unos nuevos.

* Requisitos de capital

Algunos sectores son dificiles de franquear porque requieren inversiones
financieras muy grandes. Con frecuencia se necesitan grandes
aportaciones de capital para construir instalaciones fabriles, lanzar
grandes camparias de marketing, acumular inventarios o cubrir los costes
de iniciacion.

» Ventajas en costes independientemente de las economias de las de
escala.

Hemos visto que las economias de escala normalmente conllevan una
ventaja respecto a costes.

- La especializacion de los activos inhibe la entrada en un sector.
Algunos sectores requieren activos muy especializados (tecnologia,
equipamiento) que no pueden ser utilizados para producir otro producto.
- Experiencia y efectos de aprendizaje.

La experiencia puede ser, por tanto, una fuerte barrera de entrada ya que
los nuevos concurrentes tendran costes mas altos durante el periodo de
aprendizaje. Sin embargo, para ser eficaz, la experiencia tiene que ser de
propiedad exclusiva, es decir no disponible al nuevo concurrente
mediante copia, compra o contratacion de empleados procedentes de la
competencia.

- Patentes y conocimientos de propiedad exclusiva sirven para limitar la
entrada en un sector.

Las patentes impiden que otros puedan utilizar las ideas y los
conocimientos que conceden ventajas competitivas. Por tanto, las
patentes pueden ser barreras muy eficaces de entrada.

* Represalias

Algunos sectores tienen fama de ser muy duros para los nuevos
concurrentes. El temor a las reacciones de las empresas establecidas que
pueden bajar sus precios, aumentar su publicidad y su promocién de
ventas para defender su territorio, constituye normalmente una buena
disuasion.

* Politica gubernamental
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Si bien el principal papel del gobierno en un mercado es el de preservar
la competencia mediante acciones en defensa de ella, es cierto que el
gobierno también restringe la competencia a través de la adjudicacion de
monopolios y la regulacion.

1.3.2.1.2.- Amenaza de Productos Sustitutos

Para las empresas los productos sustitutos que se encuentran en el mercado representan

una competencia potencial puesto que son aquellos productos que pueden cumplir la

misma funcion que el producto principal pero ofreciendo costo, calidad, etc., inferior,

por ello existen ocasiones en que la importancia de los productos sustitutos aumentan

debido a su disponibilidad en el mercado y la aceptacion de las personas que lo

adquieren. Significando también una menor rentabilidad del sector por la competitividad

gue representan.

Para los autores ALLEN, David Ph.D. & GORGEON, Arnaud®®. Del Instituto de

Empresa (IE) Business School basados en el modelo propuesto por Michael Porter:

Los productos sustitutos se refieren a productos de otros sectores,
productos que pueden realizar la misma funcion que el del sector en
cuestion. Las empresas que ofrecen sustitutos son, por tanto,
competidores en potencia y plantean una amenaza a las empresas que
fabrican el producto original. La disponibilidad de sustitutos afines
puede ejercer presién en un sector para que se mantengan los precios a
un nivel competitivo, limitando asi la rentabilidad del sector. El impacto
de los sustitutos sobre la rentabilidad de un sector depende de varios
factores, de los cuales podemos destacar los siguientes:

* Rendimiento relativo de los sustitutos respecto a precio.
El rendimiento respecto a precios de cada sustituto es un factor
importante a la hora de decidir entre distintos medios de transporte.

* Coste del cambio para el comprador.

Cuanto menos cueste pasar del producto original a un sustituto, sea en
términos financieros, humanos o afectivos, es méas facil que los
compradores cambien.

* Propension del comprador a cambiar.
Algunas sustituciones requieren una atencién especial: son basicamente
nuevos descubrimientos.

18

ALLEN, David Ph.D. & GORGEON, Arnaud. Art.

http://openmultimedia.ie.edu/OpenProducts/5fuerzas/5fuerzas/index.html
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1.3.2.1.3.- Poder de Negociacion de los Proveedores

Los proveedores son empresas (personas) que proporcionan los recursos necesarios
(materia prima) para otras empresas que necesitan producir bienes. Los gerentes siempre
deben estar pendientes del constante movimiento del mercado y de situaciones como:
escasez de insumos, huelgas, y otros sucesos que pueden interferir con el cumplimiento
de las entregas a los clientes y que a su vez pueden dar lugar a pérdida de ventas a corto
plazo, asi como la pérdida de confianza y satisfaccion del cliente a largo plazo. Es por
ello que algunas empresas prefieren comprar a mdaltiples proveedores para evitar
depender de un solo proveedor, que pudiera elevar precios arbitrariamente o limitar el

abastecimiento.

El autor Adolfo Araujo J*°. Ingeniero de la Universidad Tecnolégica de El Salvador y
Master en Ingenieria Web de la Universidad Carlos Tercero de Madrid afirma lo

siguiente en base al tema mencionado:

Pocas empresas u organizaciones son totalmente autosuficientes y
pueden disponer de todos los recursos que integran los productos que
elaboran asi como de los servicios adicionales que precisan. En la
mayoria de los casos, la oferta de los productos que efectlia una empresa
depende del adecuado suministro de una multitud de proveedores y de la
existencia de un mercado de trabajo amplio y capacitado.

Tipo de recursos

= Materiales

= Financieros

= Humanos
Escasez de proveedores
Monopolio u Oligopolio
Outsourcing

1.3.2.1.4.- Poder de Negociacion de los Compradores

En este punto basicamente ocurre la misma situacion que en el caso de los proveedores,
puesto que, mientras mas compradores la empresa pueda tener para un mismo producto,
servicio 0 materia prima en general, aumentara su poder negociador por la demanda

existente.

19 ARAUJO, Adolfo, INK-TEK: Gerencia de Tecnologias de Informacién. Consultado el 10/marzo/2014
http://inf-tek.blogia.com/temas/01-estrategias.php
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Dentro de la Gufa de Plan Estratégico®, del Programa INNOVA destacamos la siguiente

informacion:

Hay muchas variables que pueden influir a la hora de determinar el
poder negociador de nuestra empresa, como pueden ser:

* Grado de concentracion en relacion con la industria

* Volumen de transacciones realizadas con la empresa

* Importancia de las compras en relacion al coste del cliente
* Grado de diferenciacion de los productos

* Costes de cambio de proveedor

* Amenaza de integracion vertical hacia delante o detras

* El producto se puede o no almacenar

» El mercado se concentra o fragmenta

Un mercado serd menos atractivo a mesura que los clientes y/o
proveedores tengan mas poder sobre la empresa.

Al analizar el poder de negociacion de compradores y proveedores podemos llegar a la
conclusién de que las empresas venden sus productos y servicios (es decir, materias
primas, subproductos, servicios financieros y de mano de obra, etc.) a compradores que
pueden ser distribuidores, intermediarios, consumidores finales o simplemente otros
fabricantes. Es por ello que podemos aseverar que tanto los proveedores como los
compradores intentan conseguir lo que mas les convenga en cada caso en cuanto a
precio, calidad y servicio, para asi ser mas competitivos en el mercado. Considerando
todos los aspectos antes expuestos se realizé un andlisis comparativo del poder de

negociacion para ambos casos.

% PROGRAMA INNOVA de la Universidad Politécnica de Catalufia., Esperit emprendedor. Guia de plan
estratégico. Articulo en PDF. Pag. 10-12 Catalufia 2011. Consultado el 10/marzo/2014.
http://pinnova.upc.edu/recursos-2/recursos-1?set_language=es
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Tabla 3 Poder de negociacién de Compradores y Proveedores

Existe un mayor poder de | Existe un mayor poder de negociacion de
negociaciéon de los Compradores | los Proveedores cuando:
cuando:
e EXxisten pocos compradores. o Existen pocos proveedores.
e Su volumen de compra es o Suministran la materia prima,
significativa para la empresa. producto 0 servicio necesarios
(vitales) para mi produccion.
e Es facil cambiar de proveedor o Es dificil cambiar de proveedor
puesto que los costos son bajos. porque los costos son elevados.
e Pueden realizar una integracion o Pueden realizar una integracion
hacia atrés. hacia adelante

Fuente: (ALLEN, 2002)%
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

1.3.2.1.5.- Rivalidad entre competidores establecidos

Las empresas que se encuentran dentro del mercado deben ser constantemente

analizados para determinar la situacion del sector en el que se estan desenvolviendo y su

capacidad de crecimiento.

Dentro de la Guia de Plan Estratégico®’, del Programa INNOVA encontramos la

siguiente informacion:

El analisis de la competencia muchas veces se hace de forma previa a
entrar al mercado ya que puede ser una razon para replantearlo. Se toma
en cuenta las siguientes consideraciones:

a) Numero de competidores y equilibrio entre ellos: cuantos mas
competidores haya en el mercado, menos rivalidad habra, y

a ALLEN, David Ph.D. & GORGEON, Arnaud. Art.
http://openmultimedia.ie.edu/OpenProducts/5fuerzas/5fuerzas/index.html

2 PROGRAMA INNOVA de la Universidad Politécnica de Catalufia., Art.

http://pinnova.upc.edu/recursos-2/recursos-1?set_language=es
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viceversa. Si los competidores estan equilibrados, su rivalidad sera
mayor.

b) Ritmo de crecimiento del sector industrial: si el sector esta en
crecimiento se reduce la rivalidad ya que sin competir entre ellos
todos ganan cada vez mas.

c) Barreras de movilidad: hay mucha movilidad cuando una compafia
puede aprovechar varias caracteristicas de su negocio actual para
hacer otro de distinto. Este hecho permite que si aquella empresa no
funciona, no vamos a tener un alto coste de salida del negocio. Pero
también hara que sea més facil que entren competidores en el sector.
Podemos decir que hay altas barreras a la movilidad cuando no hay
ningun negocio que se parezca por el cual aprovechar sus activos
actuales.

d) Barreras de salida: Cuando hay mucha competencia una empresa
puede decidir abandonar el negocio, la cual cosa supone muchos
costes:

» Activos especializados en el sector

» Costes fijos de salida

* Interrelaciones estratégicas

* Barreras emocionales

» Restricciones sociales y gubernamentales
» Costes fijos y de almacenaje

1.3.2.1.6.- La sexta fuerza: Los Complementadores

En la actualidad es imprescindible contar con productos y servicios que ofrezcan valor
agregado a los clientes, de manera que se sientan satisfechos con el producto y/o servicio

que reciben.

Dentro de la Guia de Plan Estratégico®®, del Programa INNOVA encontramos la

siguiente informacion:

Un complementador de una empresa provee a los clientes con un
producto o servicio que afiade valor al producto o servicio de la empresa.
Dicho de otro modo, el cliente valora mas su producto cuando viene
acompafado del producto del complementador. Los complementadores
reflejan mejor la complejidad de las interacciones entre empresas,
introduciendo la nocion de la cooperacion, ausente del modelo de Porter.
Al contrario de las demas fuerzas del modelo de Porter, los proveedores
de complementos crean valor para el sector, y también pueden ejercer un
poder negociador frente a los competidores sectoriales.

% PROGRAMA INNOVA de la Universidad Politécnica de Catalufia., Art. Cit. Pag. 10-12
http://pinnova.upc.edu/recursos-2/recursos-1?set_language=es
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1.3.3.- Estudio de Mercado

Antes de definir a la investigacion como tal, cabe recalcar que un estudio de mercado
hace referencia a la necesidad de la misma para con un proyecto de factibilidad cuando
se desconoce un mercado, en cambio una investigacion de mercado abarca un mercado

ya definido.

La investigacion de mercado es una herramienta fundamental ya que mediante ésta
podremos medir el conocimiento del consumidor acerca de los productos de una
empresa, permitiéndonos elaborar estrategias adecuadas para lograr los objetivos
empresariales. El objetivo de una investigacion es determinar y medir cudles son los
factores que afectan los requerimientos de un mercado con respecto a un bien o servicio,
asi como también es determinar la posible existencia de demanda para un nuevo

producto.

Con la correcta realizacion de la investigacion de mercado, es decir luego de la
recoleccion y analisis de la informacién, plantearemos los problemas encontrados, sus

incidencias y las posibles soluciones para mejorar la actividad de la empresa.

La siguiente informacion fue recogida del libro, Introduccion a la investigacion de
mercados de la autora Marcela Benassini®*, en donde hacen mencion a la necesidad de

hacer una investigacion de mercados:

La investigacion de mercados es la reunion el registro y el analisis de
todos los hechos acerca de los problemas relacionados con las
actividades de las personas, las empresas y las instituciones en
general. En el caso concreto de las empresas privadas, la
investigacion de mercados ayuda a la direccion a comprender su
ambiente, identificar problemas y oportunidades y evaluar y
desarrollar alternativas de accion de marketing. En el caso de las
organizaciones publicas, la investigacion de mercados contribuye a
una mejor comprension del entorno, a fin de tomar mejores decisiones
de tipo economico, politico y social.

* BENASSINI, Marcela. Introduccién a la investigacion de mercados. Pearson Educacion, 2001. Pég. 4.
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Por lo tanto puede afirmarse que la investigacion de mercados es una
herramienta muy poderosa para la toma de decisiones, que ayuda a
disminuir el riesgo que corren las instituciones en general.

1.3.3.1.- Brief de la Investigacion

El brief no es mas que un documento, un resumen en donde se define y detalla todo el
trabajo a efectuarse en una investigacion de mercado, este documento es muy importante
ya que es lo primero que deberiamos requerir para hacer un trabajo, siempre hay unas

pautas a seguir y este documento nos sirve como guia.

A continuacion les presentamos un concepto por parte de la autora Flavia Vecellio®

quien nos dice:

Para realizar un Plan de Medios es necesario, como en todo plan
estratégico, contar con un claro itinerario a seguir, y este esta dado
por el Brief, que definird el trabajo a efectuar, la asignacion de
recursos que para ello se contard y los medios y soportes que se
utilizaran para llegar, de mejor manera, mas eficiente y de manera
mas economica a la meta fijada.

El Brief es una serie de instrucciones y, también, el documento que la
contiene, en las que el anunciante define concisamente su producto y
su mercado e indica los objetivos que espera alcanzar mediante la
campafia, objetivos que se refieren al producto, al mercado, a la
publicidad o a los medios.

» VECELLIO R., Flavia, El brief: qué es y para qué sirve, Consultado el 11/marzo/2014.
http://www.vitralesxxi.com.ar/publicidad_y_marketing/el_brief.htm
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1.3.3.2.- Etapas de la investigacion de mercado®

llustracion 7 Etapas de la Investigacion de Mercado

Definicion del contexto de la
problemadtica.

Preparacién de los medios de Determinacién de las fuentes de informacion.

recopilacion de datos.

Diseiio de la muestra.

Recoleccion de la informacién.
Andlisis de los datos
recopilados.

Preparacion del informe de la investigacion.

Fuente: (BENASSINI, 2001)
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Definicion del contexto de la problematica.

Antes de llevar a cabo una investigacion de mercados debe definirse la
problematica que se trata de resolver, consultar a quien tomara la
decision y tratar de conocer sus fines y recursos.

Determinacion de las fuentes de informacion.

Antes de formular una hipotesis, es necesario determinar si la
informacion esta disponible en fuentes internas o externas de la empresa.
Cuanta mas informacion se obtenga, tanto interna como externa, mas
valiosa sera la contribucion de dicha informacion en la toma de
decisiones. Una vez obtenida toda la informacion general sobre el
problema, debe llevarse a cabo un analisis detallado de los datos.

Preparacion de los medios de recopilacion de datos.
En general, el medio que se utiliza es el cuestionario, aunque existen
otros métodos, como las sesiones de grupo y las entrevistas en

2 BENASSINI, Marcela. Op. Cit. Pag. 25-26.
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profundidad. Sea cual sea el método empleado, debe cuidarse que éste
incluya toda la informacion necesaria para resolver el problema.

Disefio de la muestra.
Debido a que no siempre es posible entrevistar a toda la poblacion que
nos interesa, es necesario disefiar una muestra que sea representativa (en
tamafio y en caracteristicas) de la poblacion que se va a estudiar. De la
calidad de la muestra dependerd, en gran parte, la calidad de la
informacion obtenida.

Recoleccion de la informacion.

Se debe seleccionar, capacitar, supervisar y evaluar adecuadamente al
personal de campo (entrevistadores), lo cual representa un serio
problema, pues las destrezas de las personas varian con cada una. El
método de recopilacion de datos depende en gran parte de las
necesidades del muestreo y de las clases de informacion que se desea
obtener.

Analisis de los datos recopilados.

Una vez que se obtienen los datos, es necesario ordenarlos, tabularlos y
analizarlos. El tipo de andlisis puede incluir desde elementales sumas y
porcentajes hasta complejos modelos que determinen interrelaciones
entre variables significativas.

Preparacion del informe de la investigacion.

Esta es la fase final de toda investigacion, muy necesaria para dar a
conocer los resultados de la misma. En el informe deben presentarse
datos que incluyan desde los antecedentes y el método empleado hasta
las conclusiones y las recomendaciones que hagan al interesado.

1.3.4.- Matriz FODA

Luego de realizado el andlisis externo, interno y la investigacion de mercado de la
empresa se prosigue con la realizacién de la matriz FODA, la cual incluye los aspectos
positivos y negativos que posee la empresa para el posterior planteamiento de las

estrategias.
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llustracién 8 Matriz FODA

Pueden generar problemas

/ OPORTUNIDADES ( AMENAZAS )
- Mecardo de Capital - Politica Social
ANALISIS - Valores / Actitudes - Balanza de Pagos
EXTERNO - Defensa del consumidor - Ritmo de Crecimiento
- Barreras de movilidad - Productos sustitutos a
- Barreras de entrada mejor precio
\-_Vollmenes de proveedores/ \_-_Grado de diferenciacion )

4 FORTALEZAS )
- Red de distribucion
ANALISIS - Rentabilidad de

INTERNO Inversiones
- Asimilar la tecnologia
adquirida.

\__- Nivel de motivacion )

DEBILIDADES
- Nivel de productividad
- Estructura organizativa

- Sistema de informacion y
toma de decisiones.

\\

Fuente: (PROGRAMA INNOVA de la Universidad Politécnica de Catalufia., 2011)
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

La elaboracion de la matriz FODA es la consecucion de los pasos anteriormente
desarrollados, puesto que todo el proceso no implica un andlisis aislado del resto, sino
que cada uno de los andlisis aporta con sus resultados a la elaboracién de los siguientes

procesos, matrices y estrategias.

A partir de los resultados obtenidos y del cuadrante en el que se ubiquen, se podra tener
una idea del tipo de estrategia que se puede aplicar a la empresa segun su situacion

interna y externa.

Una vision de las diferentes estrategias es la que se muestra en la ilustracion 9

presentada por el programa INNOVA de la Universidad Politécnica de Catalufia®”:

?” PROGRAMA INNOVA de la Universidad Politécnica de Catalufia., Art. Cit. Pag. 14-16
http://pinnova.upc.edu/recursos-2/recursos-1?set_language=es
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lHustracién 9: Andlisis FODA

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS

AMENAZAS

ESTRATEGIAS
DEFENSIVAS

OFENSIVAS
FORTALEZAS Generadores de Ventajas ch)_na_neutlra une [zu_ede
e eliminar las Ventajas
Competitivas.
ESTRATEGIAS DE ESTRATEGIAS DE
REORIENTACION SUPERVIVIENCIA
DEBILIDADES

Zona neutra que puede
eliminar las ventajas
competitivas.

Grave peligro al recaer las
amenazas con los puntos
débiles.

o NG 7/

Fuente: (PROGRAMA INNOVA de la Universidad Politécnica de Catalufia., 2011)
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

a. Estrategias de supervivencia:

¢Hay alguna amenaza que incide sobre alguno de nuestros puntos
débiles?

Si: ¢es una amenaza muy frecuente? Si es frecuente debemos centrarnos
en sobrevivir y defendernos.

NO: Aunque no incide sobre ningun punto débil puede ser peligrosa.

b. Estrategias de reorientacion:
La empresa puede identificar esta situacion cuando, delante de una lista
de oportunidades nos preguntamos qué necesitamos para aprovecharlas,
y gran parte de lo que necesitamos son debilidades de nuestra empresa.
En esta situacién debemos reorientar nuestra direccion porqué vamos en
direccion contrario al mercado.

c. Estrategias defensivas:

Un caso en que utilizamos este tipo de estrategias es cuando tenemos
unas amenazas, pero en el punto donde inciden nosotros somos muy
fuertes. Aunque tengamos asegurada la supervivencia de la compaifiia,
debemos buscar estrategias para influenciar sobre las amenazas.

d. Estrategias ofensivas:

La empresa puede estar en diferentes situaciones y tener objetivos
diferentes, pero siempre debe luchar con la competencia. Y lo puede
hacer de dos formas:



lHustracién 10: Estrategias basicas

ESTRATEGIAS Ventaja competitiva
BASICAS
Costes || Diferenciacion
Ambito Sector LIDER EN COSTES
competi-

tivo \
Seg- SEGMENTACION DE MERCADO O FOCALIZACION
mento

Fuente: (PROGRAMA INNOVA de la Universidad Politécnica de Catalufia., 2011)
Elaborado por: Programa INNOVA

1.3.4.1.- Estrategias basicas

Como se puede observar la ilustracion 10 expone los tipos de estrategias basicas que
puede utilizar una empresa para ser mas competitiva en el mercado, en base al sector en

el que se desenvuelve se distinguen 2 tipos de ventajas competitivas que son:

e Liderazgo en costes: Una empresa que alcanza un elevado nivel de eficiencia
puede producir productos con costos mas bajos que la competencia.

¢ Diferenciacion de productos: Una empresa logra diferenciarse de su competencia
por el valor afiadido que ofrece en sus productos ante los demas. Es la razon por
la cual las personas se sienten mas atraidas a comprar nuestro producto y no el de

la competencia.

De las dos estrategias anteriores se deriva la segmentaciéon de producto (Estrategia de
Focalizacidén), que nace porqué ofrecemos nuestro producto a un sector especifico de la
sociedad. EI segmento es uno solo pero se puede ser diferente tanto si se busca costos

bajos como si se utiliza la diferenciacion.
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1.3.5.- Factores Claves de Exito

1.3.5.1.- Los factores clave de éxito como expresion y guia de la estrategia

Como su nombre lo indica, lo que se busca es definir y orientar los esfuerzos de la
empresa para lograr el éxito deseado en el tiempo esperado, si una empresa logra enfocar
correctamente sus esfuerzos lograra ser mas competitiva en el mercado de manera que
organizara las prioridades para el desarrollo de sus actividades y se concentra en lo que

le hace ser mejor en el mercado.

Para los autores Juan Pérez & Carballo Veiga® a los factores claves de éxito se los

puede definir de la siguiente manera:

Los factores claves de éxito (FCE) deben concentrar, prioritariamente los
esfuerzos y recursos de todo tipo, ajustandose la perfeccion deseable de
cada uno a su propia importancia. El requisito genérico que deben
satisfacer un FCE se centra en la pregunta: ¢puede la empresa tener
éxito sin que lo gestione de forma excelente?

Los FCE configuran, en su conjunto, un modelo de negocio integrado y
diferenciado, que se rompe y fracasa cuando se debilita uno de los
eslabones que lo componen.

Los FCE son como las cuerdas de una guitarra: las seis juntas valen
mucho méas que separadas y con que falle una se pierde la funcionalidad
del instrumento.

1.3.5.2.- Importancia de los factores clave y de sus indicadores

La importancia de identificar los factores clave radica en que se refuerza la capacidad de
la empresa para explicar y anticipar los resultados financieros de la empresa a largo
plazo, puesto que si los factores claves de éxito representan un nivel satisfactorio, los

resultados econémico-financieros de la empresa tenderan a evolucionar favorablemente.

$ PEREZ, Juan F.; VEIGA, Carballo. Diagnéstico econémico-financiero de la empresa. Editorial ESIC.
Madrid 2010. Pag. 22-24.
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Los factores clave se complementan con indicadores, los mismos que le permiten a la
empresa concretar y transmitir los objetivos que se deben alcanzar, asi como también el

control que se debe mantener sobre los resultados.

1.3.5.3.- ;Como identificar los factores clave?

Para los autores Juan Pérez & Carballo Veiga® existen ciertos requisitos para poder

identificar los factores claves de éxito en una empresa, como son:

Los requisitos para que un area de gestion sea un FCE son los
siguientes:

e Ha de ser controlable por la empresa: Lo que no se puede
controlar no es un FCE, aunque si haya que anticipar y gestionar
sus consecuencias.

e Es principalmente de tipo operativo, como, por ejemplo, el servicio
experto al cliente en una estrategia de diferenciacion en la
distribucion de productos tecnolégicos.

e Se relaciona con la naturaleza de la actividad desarrollada, como
la oferta de una gama amplia de productos para permitir la compra
completa, comun a todas las grandes superficies y suministradores
de materiales para la construccion.

e Contribuye significativamente, en su integracion con el resto de
los factores.

e Espermanente “solo en ocasiones es coyuntural, en respueSta a un
problema circunstancial, que cuando se resuelve, elimina el FCE
asociado”.

e Evoluciona con inercia al cambio, es decir, lentamente a los
esfuerzos por gestionarlo. Por ejemplo, los FCE relacionados con
la calidad del producto o del servicio: el conseguirla requiere la
integracion de variados recursos y experiencias durante plazos
amplios.

A continuacion, se resumen las fuentes principales para identificar los
FCE:

e El tipo de actividad, concretada en mercados, clientes, productos y
tecnologias.

e La estrategia seleccionada, completando el posicionamiento del
producto, y los recursos y las capacidades de la empresa y las

» PEREZ, Juan F.; VEIGA, Carballo. Op. Cit. Pag. 28-32.
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competencias de su personal, que requiere su desarrollo. Las
estrategias de coste y diferenciacién exigen distintos FCE.

Las exigencias del entorno, materializadas en sus oportunidades y
amenazas.

La situacion de la empresa, respecto a los puntos fuertes y débiles
que identifique su diagnostico

Los competidores, pues los FCE de los que obtienen mejores
resultados ofrecen una referencia valiosa, mientras que la
identificacion de los aplicados por los perdedores ayudara a
evitarlos.

El personal, puesto que sus sugerencias recogen la experiencia de
su contacto con los clientes y los proveedores y su conocimiento de
los procesos internos.

En resumen lo relevante para el éxito es la gestion de los factores clave
pues los resultados financieros son consecuencia de los mismos. Mientras
dichos factores ayudan a prever el futuro, los indicadores econdémico-
financieros miden més el pasado y s6lo aquello que se manifiesta en

términos monetarios.

1.4.- Metas y objetivos

En la actualidad las empresas apuntan sus actividades hacia el logro de la satisfaccion de
sus clientes a través de la calidad de sus productos y/o servicios, proyectandose a futuro con una
produccién que permita cubrir parte de la demanda que se presenta en el mercado; es alli a
donde apuntan sus metas y objetivos “Aprovechar oportunidades y crear valor”. Ademas debido
a la globalizacion, hoy en dia una empresa no tiene limites, debido a las facilidades que el
mercado le ofrece. De ahi la importancia de que una empresa debe aplicar buenas practicas de

manejo en todas sus areas, que garanticen el producto, de innovaciones que la hagan mas

interesante y de alli plantear mejoras.

1.4.1.- Metas™

>

Las metas son objetivos a corto plazo.

También son cuantificables y medibles y pueden ser mensuales o hasta logros en

el dia a dia.

Tiene que estar alineado en el marco y en el tiempo con el objetivo.

% PNL Palermo (Cursos), Significado de vision, mision, objetivos, metas, estrategias y técticas.
Consultado el 14/marzo/2014. http://www.pnlpalermo.com.ar/pnl_articulos/significado-de-vision-mision-

objetivos-metas-estrategias-y-tacticas/s
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1.4.2.- Objetivos™

En el establecimiento de objetivos, la empresa traslada a términos
concretos los elementos vitales mision. Ya que los objetivos determinan
las metas de la empresa y los medios para alcanzarlos y se convierte en
elemento operativo de la mision.

Los objetivos no son medibles en cuanto a tiempo, pero se asocia que los
generales son a largo plazo y los especificos a corto y mediano plazo. Sin
embargo son determinantes y deben cumplirse. En la planificacion
estratégica, todos los objetivos serdn generales, es decir definiran las
metas globales propuestas en la mision.

“Para que este sistema funcione, los distintos objetivos deben estar jerarquizados, ser
cuantitativos, reales y consistentes. Es recomendable ordenar los objetivos

jerarquicamente, de los mas a los menos importantes en la medida de lo posible, los

objetivos deben formularse cuantitativamente”.**

Existen varios criterios que deben guiar la formulacion de los objetivos,
los cuales explicamos a continuacion:

Los objetivos deben ser claros.

Los objetivos deben expresar un fin.

Los objetivos ser el reflejo de lo que la organizacion desea o quiere
hacer.

v" Los objetivos no son explicativos.

ASRANEN

“Los objetivos son los ideales y los suefios viables de los empresarios. De ahi la
importancia de fijar un objetivo primario o global de la institucion y formular objetivos
basicos por las distintas actividades o funciones [...] Sin objetivos, una empresa

quedaria a la deriva, sin propdsito conocido.” (Cerrud, 2002)33.

31 GONZALEZ, Pedro N. Planificacion estratégica para la mediana y pequefia empresa, 2008, Pag. 41
32 4

Idem., Pag. 15
% CERRUD, Alcides Proceso de Planificacion Estratégica. Marzo 2002 Pég. 4
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lustracién 11 Metas, objetivos y finalidad de la empresa

Meta
? Objetivo
D Finalidad

Fuente: (Sallenave, 2002)**

1.5.- Politicas y Acciones

En cuanto a las politicas administrativas, una empresa debe establecer politicas para la
toma de decisiones, claro estd que también debe estar alerta sobre las politicas externas
que puedan afectar a la sociedad incluyendo a la empresa y sus integrantes. Es por eso
que las empresas deben formular ciertas acciones que tiendan a ordenar su correcto
funcionamiento. Las politicas internas de la empresa deben ser dictadas y dirigidas a
cada una de las areas, ya sean estas administrativas, productivas u otros, cuyo fin es

implantar una directriz a seguir.

1.5.1.- Politicas

En general, las politicas son directrices para la toma de decisiones.
Una vez establecidas, cada vez que haya que tomar una decisién no
sera necesario comenzar desde el principio otra vez. Las politicas
reflejan la "personalidad” de la compafia. El tono y el lenguaje
utilizados para los enunciados de las mismas seran percibidos como
una politica de la actitud de la administracion hacia los empleados.
Ademas, las politicas del personal también definen las conductas que
la compafifa espera de los trabajadores. (BILLIKOPF ENCINA)®

% SALLENAVE, Jean Paul. Gerencia y Planeacion Estratégica: Objetivos y Estrategias. Grupo Editorial
Norma. 2002. Pag. 43

% BILLIKOPF ENCINA, Gregorio. Politicas Laborales de la Empresa. Consultado 14/marzo/2014.
http://www.cnr.berkeley.edu/ucce50/agro-laboral/7libro/17s.htm
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1.5.2.- Acciones (Técticas)

“La tactica es la parte del arte militar, que trata sobre el empleo de los medios de accion

en el campo de batalla. Se refiere a la actuacion de los mandos y sus tropas en relacion

con el enemigo existente y con las misiones a su cargo.”*®

Una vez definidos los conceptos tanto de politica como de tactica, a continuacion
presentaremos la siguiente aseveracién por parte de David Medianero Burga®’ quien

afirma lo siguiente:

Las estrategias béasicas se concretan en lineamientos de politica
especificos y estos, finalmente, en acciones. Las politicas son los
medios por los cuales se logran los objetivos estratégicos.

Las politicas o estrategias comprenden conjuntos amplios de acciones
potenciales que requieren decisiones de parte de la Alta Direccion y
que demandan recursos para su implementacion.

Acciones y recursos son dos conceptos derivados del concepto de
estrategia. Las politicas incluyen directivas, reglas, procedimientos y
otras medidas que se establezcan con el proposito de apoyar los
esfuerzos para lograr los objetivos estratégicos.

Para determinar las politicas pertinentes es recomendable
concentrarse en dos o tres fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas relacionadas al logro del objetivo respectivo. Con estas se
realiza un analisis interrelacionado de forma tal de poder formular
hasta 3 estrategias para el logro del objetivo respectivo, tomando en
cuenta que la estrategia es un conjunto de orientaciones que
establecen el camino elegido para alcanzar un objetivo. De esta
manera, las politicas deben formularse procurando:

e Utilizar las fortalezas y superar las debilidades para aprovechar
las oportunidades.

e Utilizar las fortalezas y superar las debilidades para
contrarrestar las amenazas.

El resultado de consolidacion de los objetivos y las estrategias se
pueden realizar llenando la matriz adjunta ademas se pueden deducir
cuatro tipos basicos de estrategias, que se especifican a continuacion.

% Wikipedia, Tactica, Consultado 14/marzo/2014. http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%Alctica
*” MEDIANERO BURGA, David, Guia metodoldgica para el disefio de planes estratégicos en el sector
publico, Facultad de Ciencias Econdmicas de la UNMSM. Pég. 24.
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ESTRATEGIAS FO, que utilizan las fortalezas institucionales para
aprovechar las oportunidades del entorno. Cuando una organizacion
presenta debilidades importantes, trata de superarlas y convertirlas
en fortalezas; cuando enfrenta amenazas serias, trata de evitarlas o
neutralizarlas para concentrarse en las oportunidades.

ESTRATEGIAS DO, que consisten en superar las debilidades
internas al aprovechar oportunidades externas. Partiendo del
reconocimiento de sus debilidades pertinentes, la organizacion busca
superarlas para aprovechar determinadas oportunidades dadas por
el entorno.

ESTRATEGIAS FA, que consisten en utilizar las fortalezas existentes
para evitar o reducir el impacto de determinadas amenazas externas.

ESTRATEGIAS DA, que constituyen estrategias tipicamente
defensivas, toda vez que buscan al mismo tiempo afrontar debilidades
internas y enfrentar amenazas externas. Una organizacion con
muchas debilidades y amenazas se situaria en una situacion precaria,
y estaria obligada a luchar por su sobre vivencia, fusionarse, reducir
sus gastos, obtener rapidamente fondos u optar por la liquidacién
antes de que los dafios alcancen mayores proporciones.

Fuente: (MEDIANERO BURGA)
Elaborado por: MEDIANERO BURGA, David.

1.6.- Ventaja Competitiva

Actualmente todas las empresas estan incursionando en acaparar mejoras e innovacion
en sus actividades econdémicas y productivas es por ello que cada una de ellas deben
estar ligadas a los cambios de los mercados, pues es necesario tener una ventaja para
enfrentar a la competencia y al entorno en si. De esta manera aseguran sus clientes, asi
como también se defienden ante sus rivales, dichas ventajas pueden hacer referencia a la
consecucion de atributos relacionados a tecnologia, negociacién u otro atributo

determinante.

1.6.1.- Matriz de ventaja competitiva®

Se representan en 4 tipos de industrias que son:

%% LAMBIN, Jean Jacques, Marketing Estratégico, Edicion ilustrada, ESIC, 2003, P4g.15
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lustracién 12 Matriz de Ventaja Competitiva

Industria de volumen:

sLas fuentes de diferenciacion
son poco numerosas, pero la
ventaja competitiva procurada
por un volumen superior es muy
importante, la rentabilidad esta
estrechamente unida a la cuota

@ustrias de especializacion:

«Las fuentes de diferenciacion son

numerosas Yy susceptibles de
conferir una ventaja competitiva
importante, es el valor de la
diferenciacion o especializacion
lo que cuenta y lo que determina
el potencial de rentabilidad, la

de mercado. cuota de mercado total tiene poco

valor, es la cuota de un segmento
0 en un nicho especifico lo que es

|
\ / Ql’tico.
mustrias en estancamiento:

maneras de

Industrias fragmentadas

*Existen  pocas
diferenciarse, el ultimo que
invierte obtiene los costos de
explotacion mas bajos debido a la
tecnologia, la empresa dispone de
otros medios para obtener ventaja
competitiva, esencialmente
dotando a su producto de un
elemento de diferenciacion
importante para el comprador
potencial. /

eLas fuentes de diferenciacion
entre competidores son
numerosas, pero ninguna puede
crear una ventaja duradera y
decisiva sobre sus competidores,
la mejor estrategia es tratar de
transformar  una  actividad
fragmentada en actividad de
volumen o de especializacion.

C

Fuente: (LAMBIN, 2003)
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

1.6.2.- Tipos de Estrategia®®

1.6.2.1.- Estrategias Bésicas de Desarrollo

Primero se debe precisar la naturaleza de la ventaja competitiva defendible, que servira
de apoyo a las acciones estratégicas y tacticas posteriores. Existen 3 estrategias basicas o

genéricas.

¥ LAMBIN, Jean Jacques. Art. Cit. Pag.18-27

41



e Concentracién o Enfoque.- En un segmento de mercado
e Diferenciacion.- En todo el sector industrial con un caracter unico del producto
percibido por los compradores

e Liderazgo de Costos.- En todo el sector industrial con costos bajos.

1.6.2.1.1.- Estrategia de liderazgo de costos

Se apoya en la dimension de productividad y esta ligada generalmente a la existencia de
un efecto experiencia, implica una vigilancia estrecha de los gastos de funcionamiento
de las inversiones de productividad (avances tecnoldgicos), de los gastos reducidos de
ventas y de publicidad a la vez que el objetivo estd puesto en la obtencion de un costo
unitario bajo en relacion a sus competidores. La estrategia de liderazgo de costos supone
inversiones continuadas, competencia técnica elevada, vigilancia estrecha de los

procesos de fabricacidn y de distribucién.

1.6.2.1.1.1.- Estrategia de liderazgo de costos y las cinco fuerzas competitivas

v Respecto a competidores directos, la empresa puede resistir mejor a una eventual
competencia de precios y obtener ademas un beneficio.

v Los clientes fuertes no pueden hacer bajar los precios mas que hasta el nivel al
del competidor directo mejor situado.

v" El precio de costo bajo protege a la empresa de los aumentos de costos impuestos
por un proveedor fuerte.

v' Un precio de costo bajo constituye una barrera de entrada para nuevos

competidores y también buena proteccion respecto a productos sustitutos.

1.6.2.1.1.2.- Riesgos de una estrategia basada en un liderazgo de costos
» Cambios tecnoldgicos que anulan la ventaja obtenida gracias a las inversiones o

al efecto experiencia

» Difusion de la tecnologia a bajo costo entre imitadores y recién llegados
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>

>

Incapacidad para detectar a tiempo los cambios a efectuar por exceso de atencion
al costo

La inflacion de los costos reduce la diferencia de precios frente al competidor

1.6.2.1.2.- Estrategia de diferenciacion

Tienen por objeto dar al producto cualidades distintivas importantes para el comprador y

que se diferencien de las ofertas de los otros competidores, tiende a crear una situacion

de competencia monopolistica donde tiene poder de mercado debido al elemento

distintivo (imagen de marca, avance tecnol6gico reconocido, servicio postventa).La

estrategia de diferenciacién implica la existencia de una habilidad en marketing,

capacidad de analizar y de anticipar la evolucion de las necesidades del mercado,

coordinacion de los esfuerzos de 1&D (Investigacion y Desarrollo), produccion y

marketing.

1.6.2.1.2.1.- Estrategia de diferenciacion y las cinco fuerzas competitivas

v

Respecto a competidores directos, la diferenciacion reduce el caracter sustituible
del producto, aumenta la fidelidad, disminuye la sensibilidad del precio y por
ello mejora la rentabilidad.

La entrada de competidores nuevos se hace mas dificil debido a la fidelidad de la
clientela.

La rentabilidad elevada aumenta la capacidad de resistencia a los aumentos de
costo impuesto por un proveedor fuerte.

Las cualidades distintivas del producto y la fidelidad de la clientela constituyen
una proteccion frente a los productos sustitutos. Las estrategias de diferenciacion
implican generalmente inversiones importantes en el marketing operativo (gastos
publicitarios), con el objetivo de dar a conocer al mercado las cualidades

distintivas reivindicadas por la empresa.
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1.6.2.1.2.2.- Riesgos de una estrategia basada en diferenciacion

» La diferencia de precios se hace demasiado elevado en relacion a los dela
competencia.

» Las necesidades de los compradores de un producto diferenciado se disipan.

» Las imitaciones reducen el impacto de la diferenciacion

1.6.2.1.3.- Estrategia de concentracion o enfoque

Es la que se concentra en las necesidades de un segmento o de un grupo particular de
compradores, sin pretender dirigirse al mercado entero. El objetivo es satisfacer las
necesidades propias de ese segmento mejor que los competidores, implica bien
diferenciacion, bien liderazgo de costos o las 2 a la vez pero Gnicamente respecto a la
poblacién — objetivo escogida. Una estrategia de concentracion permite obtener cuotas
de mercado altas dentro del segmento al que se dirige, pero que son débiles en relacién

al mercado global.

1.6.2.1.3.1.- Riesgos de una estrategia basada en concentracion

» La diferencia de precios en relacion a los productos competidores no
especializados llega a ser demasiado importante
» Las diferencias entre los segmentos y el mercado global se disipan

» El segmento cubierto se subdivide en sub segmentos mas especializados.

1.6.2.2.- Estrategias Competitivas

Se basan en la importancia de la cuota de mercado.

1.6.2.2.1.- Estrategias de lider
La empresa lider es aquella que ocupa la posicion dominante y es reconocida como tal
por sus competidores, es a menudo un polo de referencia que las empresas rivales se

esfuerzan en atacar, imitar o evitar.
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a) Desarrollo de la demanda primaria
Es la que contribuye mas directamente al desarrollo del mercado de referencia, el lider
debe desarrollar la demanda global intentando descubrir nuevos usuarios del producto,
promover nuevos usos de los productos existentes o también aumentar las cantidades

utilizadas por ocasion de consumo.

b) Estrategia defensiva
Mantiene una cuota de mercado elevada, protege la cuota de mercado obligando la
accioén de los competidores mas peligrosos. Es adoptada por la empresa innovadora que
se ve atacada por los imitadores, la innovacion y el avance tecnoldgico son adoptadas
para desanimar a la competencia, la distribucion intensiva, guerra de precios o lucha

publicitaria.

c) Estrategia ofensiva
El objetivo es beneficiarse al maximo de los efectos de experiencia y de mejorar asi la
rentabilidad. Se apoya en la hipétesis de la existencia de una relacion entre participacion

en el mercado y rentabilidad.

d) Estrategia de desmarketing
Es reducir su participacion en el mercado con el fin de evitar las acusaciones de
monopolio o de cuasi monopolio, por medio de aumento de precio, de una disminucion

de los servicios ofrecidos y de los esfuerzos de publicidad y promocion.

e) Marketing circular
También conocido como de las relaciones exteriores, cuyo objetivo es valorar el papel

social de la empresa frente a sus diferentes publicos.

1.6.2.2.2.- Estrategias de retador

El objetivo es ocupar el lugar del lider, los 2 problemas clave son: a) la eleccion del
campo de batalla sobre el cual basarse para atacar a la empresa, b) la evaluacion de su

capacidad de reaccion y de defensa.
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a) Ataque frontal
Consiste en oponerse directamente al competidor utilizando las mismas armas que él, sin
buscar atacarle en sus puntos débiles, un ataque frontal exige una relacion de fuerzas

muy superior en el atacante.

b) Ataque lateral
Dirigir los esfuerzos a oponerse al lider en una u otra dimension estratégica en las cuales
el competidor es débil o estd mal preparado, donde la empresa dominante este menos

representada, ofrecer el mismo producto, pero a un precio sensiblemente reducido.

Lo ideal es adoptar una estrategia contra la cual el competidor sea incapaz de reaccionar,

a causa de su situacion actual o de sus objetivos prioritarios.

1.6.2.2.3.- Estrategias de seguidor

Es la que alinea sus decisiones sobre las decisiones tomadas por la competencia, su
objetivo es de coexistencia pacifica y de reparto consciente del mercado, alineado su
actitud a la del lider reconocido del mercado, se observa este comportamiento
principalmente en los mercados de oligopolio, donde las posibilidades de diferenciacion

son escasas Y las elasticidades cruzadas respecto al precio muy elevadas.

e Segmentar el mercado de manera creativa y donde no tenga mayores
probabilidades de no coincidir con los compradores dominantes.

e Utilizar eficazmente la | + D, debe orientarse principalmente hacia la mejora de
los procedimientos que tratan de reducir los costos.

e Pensar en pequefio, en la especializacion mas que en la diversificacion.
Una estrategia del seguidor no implica una pasividad en el director de la empresa, sino

mas bien una la preocupacion por adoptar una estrategia de desarrollo que no suscite

represalias por parte del lider.
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1.6.2.2.3.- Estrategia de Especialista

La empresa se interesa por uno o varios segmentos y no por la totalidad del mercado, la
clave de esta estrategia es la especializacion en un nicho el cual debe ser poco atractivo
para la competencia, representar un potencial de beneficio suficiente, tener un potencial
de crecimiento, corresponder a las capacidades distintivas de la empresa y poseer una

barrera de entrada defendible

1.6.2.3.- Las 7 estrategias ganadoras de Philip Kotler

Durante afios algunas empresas han intentado aplicar novedosas estrategias cuyos
resultados han sido inciertos, debido a que en la actualidad, cada afio (meses, dias)
aparecen nuevas tecnologias que cambian y rompen los paradigmas en relacion a las
estrategias que se manejan hasta el momento, estos cambios obligan a las empresas a

replantearse una y otra vez sus estrategias, perdiendo tiempo y recursos.

En el mercado ecuatoriano no existen muchas empresas grandes, mientras que si esta
repleta de medianas y pequerias empresas en las cuales no podemos darnos el lujo de
perder tiempo ni recursos, es por ello que debemos aprovechar las experiencias de las

grandes empresas y compafiias extranjeras, para orientarnos mejor en el futuro.

Es por ello que Antonio Domingo* nos resume las 7 estrategias que Philip Kotler
considera ganadoras ante estos nuevos escenarios y a la vista de que los mercados son

cada vez méas competitivos:

“ DOMINGO, Antonio. 7 estrategias ganadoras en el marketing del siglo XXI. Consultado el
19/marzo/2014. http://www.business-opportunities.biz/espanol/2005/11/15/philip-kotler-7-estrategias-
ganadoras-en-el-marketing-del-siglo-xxi/
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lustracién 13 Las 7 Estrategias Ganadoras de Philip Kotler

1.- Estrategia de bajos costes

2.- Crear una experiencia Unica para el consumidor

3.- Reinventar nuestro modelo de negocio

4.- Ofrecer calidad méaxima en el producto J

5.- Centrarse en nichos de mercado

6.- Ser innovador

7.- Ser el mejor en disefio

Fuente: (DOMINGO, 2005)
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Como mencionamos anteriormente en la actualidad (Siglo XXI) surgen todos los afios
nuevas tecnologias que van produciendo modificaciones en los paradigmas, que obligan
a las empresas replantearse una y otra vez los escenarios en que viven y trabajan. Una de
las areas mas afectadas dentro de una empresa es la de marketing, ya que sienten estos
cambios mas intensamente y deben volverse lo méas flexible posible para poder

adaptarse.

En este contexto detallaremos un articulo denominado “Ideas rompedoras en Marketing
y Ventas” cuya autora es Mar Heras Pérez*' quien toma las 7 estrategias ganadoras de

Philip Kotler y hace referencia con el marketing moderno.

* HERAS PEREZ, Mar. Ideas rompedoras en Marketing y Ventas. Pdf: MK Marketing+Ventas.N°210.
Febrero de 2006. Pag. 10-11.
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Tabla 4 Las 7 Estrategias Ganadoras

1. Estrategia de bajos

costos:

Tiendas como lkea o Wal-Mart son un ejemplo en
este sentido. Detrds de su éxito existe un nuevo

concepto donde se han afiadido servicios nuevos.

2. Crear una experiencia

Gnica para el consumidor:

Empresas como Harley Davidson o Starbucks no
venden un producto sino que ofrecen un estilo de

vida, una experiencia especial y Unica.

3. Reinventar nuestro

modelo de negocio:

La libreria Barnes & Noble ha sabido cambiar el
concepto tradicional de tienda, reinventandose a si
misma e incorporando nuevas secciones satélites que

afiaden valor al negocio esencial.

4. Ofrecer méxima calidad
en el producto:

Toyota seria un buen ejemplo. Hay que hacerse a la
idea de que existen clientes que quieren lo mejor y

s6lo lo mejor.

5. Centrarse en nichos de

mercado:

Por ejemplo, el fabricante de envases Tetra. Kotler
mencioné en este apartado que recomendaba no
abarcar un solo nicho, sino varios simultaneamente a
través de diferentes productos para que aunque

alguno falle, "finalmente nosotros acertemos".

6. Ser innovador:

Sony es un referente en esta estrategia, la cual pasa
por estar siempre sacando al mercado cosas nuevas,
"pero no basta con esto, el mercado tiene que
percibirlo y asociarlo a la marca, aungue sea a costa

de no tener un modelo de negocio determinado”.

7. Ser el mejor en disefio:

No podemos olvidar que la gente cada dia es méas
sensible al disefio. Como marcas bien disefiadas,

Kotler apunté Apple o Bang & Olufsen.

Fuente: (HERAS PEREZ, 2006)
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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Ademas en su articulo destaca los consejos de Ben Shapiro®*; obtenidos de su ponencia
“Como vender mas, mejor y mas rapido: los secretos del sprint selling”, realizado en el

Foro Mundial de Marketing y Ventas, tales consejos son los siguientes:

A los vendedores

e Los vendedores mas motivados son los que hacen las cosas mas
especiales

Escuchar es dificil de hacer

Solo hay un buen motivo para que pierdas un cliente: la muerte
No hay que aceptar cualquier tipo de clientes

La gente de ventas necesita intuir quien va a ser un buen cliente
Un buen vendedor necesita ego, empatia, fortaleza,
entrenamiento y gestion

Sobre las ventas

e Hay que vender de forma inteligente y cerrar las ventas
rapidamente. Es necesario hacer sprint.

e Con clientes malos lo mejor que te puede pasar es perderlos
cuanto antes con una estrategia de precio alto para que
abandonen.

A marketing y comercial

e Es necesario gestionar al personal de ventas, algo cada vez mas
dificil

e Hay que revitalizar la base de clientes

¢ La planificacion es muy necesaria en la venta y hay que hacerla
con cada cliente. Hay que tener el valor necesario para ir a por
aquellos clientes que de verdad interesan.

e Si tienes datos sobre tus pedidos puedes analizar la rentabilidad
del cliente

e La retencidn significa rentabilidad

e Esnecesario entender donde se gana dinero

e Cerca y rapido. Tenemos un tiempo para ganar dinero y luego
todo se acaba

e Siendo lider del mercado me convierto en estandar técnico, por
eso es importante despegar rapido.

*2 SHAPIRO, Ben. Ponencia: “Cémo vender mas, mejor y mas rapido: los secretos del sprint selling” Foro
Mundial de Marketing y Ventas. Realizado el 18 y 19/octubre/2005. Consultado el 19/marzo/2014.
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e Hay que empezar con clientes menos atractivos para comenzar a
vender. También genero ingresos si consigo clientes pequefios y
adquiero valor testimonial.

A recursos humanos

o Al vendedor hay que tratarle como persona humana y no como
una maquina expendedora a la que se echa dinero para que
funcione

e En la empresa, la relacion con el personal es importante,
cuando la gente se conoce entre si aprende a trabajar

e Hay que implicar al Director Financiero en el equipo de
compras, el cual tiene que tener: cartera, valor (es el propulsor
y el que nos ayuda a cerrar la venta) y poder. También hay que
meterse en el bolsillo al equipo de informética.

1.7.- Estrategias de Reposicionamiento

En estos tiempos las empresas se encuentran en un entorno de constante cambio; la
globalizacion, la tecnologia, el crecimiento de la competencia, productos con un ciclo de
vida presuroso, cambios de habitos y actitudes de los consumidores, etc., han sido
factores determinantes en el cambio de la percepcion que tienen los consumidores sobre

ciertas marcas y sus valores.

Si el posicionamiento que ha tenido una empresa o marca en la mente del consumidor se
ha ido deteriorando con el paso de los afios, o si durante sus afios en el mercado no ha
conseguido posicionarse es necesario reposicionarlo. Este reposicionamiento consiste en
revisar las percepciones que dichos clientes tienen de la marca de modo que se lleven a

cabo los ajustes necesarios para adecuarse al tiempo y circunstancia de mercado.

Las estrategias de reposicionamiento estardn determinadas por los objetivos y valores de
la empresa de modo que puede que le interese crear un mensaje diferente, o bien
incorporar a su target de clientes otros segmentos o eliminar los anteriores y captar a

otros mas atractivos, esto depende de los problemas que la empresa tenga.
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A continuacién se dara la definicion de Reposicionamiento segun un articulo llamado
«;Coémo reposicionar una marca?” escrito por Joe Kelly* y traducido por Javier Enrique

Rojahelis Busto:

El reposicionamiento de una marca significa cambiar el modo en que la
gente la percibe. El reposicionamiento puede significar atraer a un
publico nuevo o cambiar la apariencia de una marca, de acuerdo con el
libro "Problemas de marketing estratégico”" de Roger Kerin y Robert
Peterson. La gestion de la marca a veces requiere de grandes cambios en
la marca para que una empresa pueda aumentar sus ventas y atencion. El
reposicionamiento de una marca puede hacer que la marca se destaque
entre la competencia.

Los autores Jobber & Fahy** definen en su libro “Fundamentos de Marketing” acerca de

este tema de la siguiente manera:

Debido al cambio de los gustos del consumidor o a una mala cifra de
ventas, o las ventajas diferenciales que las empresas han posicionado
durante afios se han perdido, porque otros competidores también las
ofrecen , es necesario volver a posicionar un producto o servicio.

El reposicionamiento implica cambiar el mercado objetivo, la ventaja
competitiva 0 ambas cosas.

En la siguiente ilustracion mostraremos los 5 tips para el reposicionamiento de una

marca publicados por la autora Paulina Suarez* segun su articulo:

#  KELLY, Joe. ¢COmo  reposicionar una marca? Consultado  20/marzo/2014.
http://www.ehowenespanol.com/reposicionar-marca-como_236908/

* JOBBER, David; FAHY, John, Fundamentos de Marketing, Segunda edicion, Editorial MacGraw-Hill,
2007. Pag. 27

** SUAREZ, Paulina. 5 tips para el reposicionamiento de marca, México. Consultado el 20/marzo/2014.
http://www.merca20.com/5-tips-para-el-reposicionamiento-de-una-marca/
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lustracién 14 5 Tips para el Reposicionamiento de una marca

1.- Definir la posicién actual de tu marca/producto
con base en un analisis de competidores y tu ventaja
competitiva.

Aqui, la investigacion de mercados se hace esencial.

.
N
2.- ldentifica los huecos que estan dejando los
competidores y crea conexiones con el pablico.
Asocia tu marca a iconos y conceptos nuevos que logren
que el publico la identifique como relevante.
S
3.- Reduce la brecha entre el posicionamiento real y tus )

expectativas.

Esto quiere decir que no sélo te enfoques en los cambios
estéticos como la transformacion de tu look o los colores
institucionales. Debe ser un cambio a fondo, donde las
personas perciban una renovacion de tus ventajas
competitivas. -

4.- Comunica adecuadamente cada cambio.

Esta es una estala que nunca termina, porque el contacto
continuo con los clientes pueden redundar en multiples
beneficios. Los cambios deben anunciarse al exterior, pero
también al interior de la empresa.

5.- Cambia constantemente.

Hay empresas que han tomado elementos del
reposicionamiento como clave en una estrategia continua.
No necesariamente debes cambiar toda tu comunicacion,
pero si mantener la observacion y la conexion con tus
clientes.

Fuente: (SUAREZ, 2013)
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.
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Tabla 5 Estrategias de reposicionamiento

PRODUCTO

Igual Diferente

Reposicionamiento | Reposicionamiento
MERCADO

de la imagen del producto
OBJETIVO |lgual

Reposicionamiento | Reposicionamiento

Diferente |intangible tangible

Fuente: (Jobber & Fahy, 2007)
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

De acuerdo a los autores Jobber & Fahy*® las estrategias de reposicionamiento son:

1) La primera opcion consiste en mantener igual el producto y el
mercado objetivo pero cambiar la imagen del producto.

2) La segunda opcidén consiste en mantener el mismo mercado objetivo
pero modificar el producto.

3) La tercera opcion consiste en mantener el producto pero cambiar el
segmento de mercado al cual se dirige, llamado reposicionamiento
intangible.

4) La cuarta opcion consiste en cambiar tanto el producto como el
mercado objetivo, se dice que la empresa practica un
reposicionamiento tangible.

1.8.- Indicadores de desempefio

1.8.1.- Concepto e indicadores

Es normal que toda empresa quiera cumplir todos sus objetivos planteados y una de las
mejores maneras de cumplirlos es con la medicion de su desempefio a través de
indicadores, dicha herramienta describe cuan bien se estan desarrollando los objetivos a

qué costo y con qué nivel de calidad.

Un indicador de desempefio es una herramienta que entrega informacion cuantitativa

respecto del logro o resultado en la entrega de productos (bienes o servicios), es como

*¢ JOBBER, David; FAHY, John. Op. Cit. P4g. 28
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una sefial de estado de un proceso, que permite capturar informacion valiosa para su
administracion, es decir, esta herramienta de gestion puede establecer una comparacién

entre las metas planeadas y el desempefio logrado.

Hemos considerado una breve definicién de Ricardo Arriagada®’ acerca de los

indicadores de desempefio, quien afirma lo siguiente:

Uno de los principios basicos de la medicion de desempefio, es
comprometer al personal que trabaja directamente en los procesos, en la
formulacién, cuantificacion, mantenimiento y desarrollo de los
indicadores de desempefio, con el objeto de generar una conciencia que
se oriente a mejoramiento y a la optimizacion de los procesos. Esto
significa que la medicion de desempefio debe hacerse preferentemente en
los niveles de las tareas y las actividades.

Lo anterior representa un problema para los funcionarios de jerarquias
intermedias y superiores, que necesitan una vision agregada de los
indicadores de desempefio formulados en los niveles inferiores, como
también hacerlos compatibles con los indicadores formulados en su
propio nivel. Esto es posible lograrlo mediante el proceso de agregacion
de indicadores, o simplemente con la formulacion de indices de
desemperfio.

Un indicador de desempefio se define como el resultado del analisis
comparativo de un resultado de medida de desempefio a una meta de
desemperio correspondiente.

A continuacion se detallaran las definiciones individuales por autores sobre los
indicadores de desempefio a continuacién presentaremos lo que el autor, David
Medianero Burga®® afirma:

Las dimensiones del desempefio que son factibles y relevantes de medir a

través de un indicador, sea éste de producto, resultado o impacto, son los
siguientes: eficacia, calidad, eficiencia y economia.

* ARRIAGADA, Ricardo. Disefio de un sistema de medicién de desempefio para evaluar la gestion
municipal: una propuesta metodolégica. CEPAL, Santiago de Chile, 2002. Pag. 57-58.

‘8 MEDIANERO BURGA, David. Art. Cit. P4g.29-31.
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llustracion 15 Indicadores de Desempefio

Producto Resultado Impacto

\J

Eficacia
Eficiencia

v

Economia
Calidad

v

v

% V \

Fuente: (MEDIANERO BURGA)

Eficacia.

Se refiere al grado de cumplimiento de los objetivos de una intervencién
a nivel de proposito (objetivo general), sin considerar necesariamente los
recursos asignados para ello. Es posible obtener medidas de eficacia, en
tanto exista la claridad respecto de los objetivos de una Institucion.

Asi, servicios que producen un conjunto definidos de prestaciones,
orientadas a una poblacion acotada, pueden generar medidas de eficacia
tales como cobertura de los programas grado de focalizacion en la
poblacion objetivos, porcentaje de alumnos egresados de ensefianza
media, etc.

Calidad.

Es una dimensidn especifica del concepto de eficacia, que se refiere a la
capacidad para responder en forma rapida y adecuada a las demandas
de usuarios o beneficiarios. EvalUa atributos del producto entregado,
tales como: oportunidad, accesibilidad, precision y continuidad en la
entrega del servicid, comodidad y cortesia en la atencion. Algunas
relaciones que reflejan este concepto son, por ejemplo, numero de
reclamos sobre el total de casos atendidos, tiempo de tramitacion de
beneficios, tiempo de espera en oficinas de atencién de publico o
velocidad de respuesta ante cartas, llamadas o reclamos por parte de los
usuarios.

Eficiencia.

Describe la relacion entre dos magnitudes: la produccion fisica de un
producto y los insumos o recursos que se utilizan para alcanzar ese nivel
de producto. En otros términos, se refiere a si las actividades de un
programa se ejecutaron, administraron y organizaron de tal manera que

56



se haya incurrido en el menor costos posible para generar los productos
y/o componentes esperados (asignacién y uso Optimo de recursos de
manera que se maximiza la entrega de productos y/o componentes para
un presupuesto o0 monto de recursos dado).

En el ambito de los programas publicos existen muchas aproximaciones a
este concepto. En general, se pueden obtener mediciones de costo medio
de produccidén (costos por beneficiario, costos por componente, etc.) y
medidas de productividad media de los distintos tipos de factores
(usuarios atendidos por unidad de tiempo, consultas diarias por médico,
indice de ocupacion de camas hospitalarias, relacion horas de
supervision por escuela, numero de docentes por alumnos, etc.)

Economia.

Este concepto se relaciona con la capacidad de una institucion para
generar y movilizar adecuadamente sus recursos financieros. La
administracion de recursos exige siempre el maximo de disciplina y
cuidado en el manejo del presupuesto, de la preservacion del patrimonio
y de la capacidad de generar ingresos. Algunos indicadores de economia
pueden ser la capacidad de autofinanciamiento, la capacidad de
ejecucion de su presupuesto o su nivel de recuperacion de préstamos.

1.8.2.- Dimensiones de los indicadores

1.8.2.1.- Balanced Scorecard

Una herramienta muy Util que los empresarios en la actualidad utilizan es el modelo del
Balanced Scorecard también Ilamado Cuadro de Mando Integral, pues es considerado
uno de los modelos de planificacion y gestibn mas importantes, debido a que este
modelo contribuye a la resolucion de los problemas que tienen las empresas y preocupan

a los directivos.

Esta herramienta permite medir las actividades de una empresa en términos de su vision
y estrategia, ademas proporciona a los directivos una mirada global del desempefio del
negocio, es decir, muestra continuamente cuando la empresa y sus empleados alcanzan

los resultados definidos por el plan estratégico.
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A continuacion presentaremos la definicion esta herramienta por parte de Alberto
Fernandez*® quien fue entrevistado por la revista “REVISTA DE ANTIGUOS
ALUMNOS” cuyo articulo publicado se llamé “El Balanced Scorecard ayudando a

implantar la estrategia”.

El Balanced Scorecard, es un modelo de gestion que traduce la estrategia
en objetivos relacionados, medidos a través de indicadores y ligados a
unos planes de accion que permiten alinear el comportamiento de los
miembros de la organizacion.

A través de un sistema coherente de elementos como los mapas
estratégicos, la asignacion de recursos y la evaluacion del desempefio, el
Cuadro de Mando Integral ayuda a engarzar piezas normalmente
descoordinadas en nuestras organizaciones, para adecuar el
comportamiento de las personas a la estrategia empresarial.

El Balanced Scorecard puede, a través de la relacidn coherente entre sus
elementos, simplificar la gestion, priorizar lo importante y promover el
aprendizaje en la organizacion.

1.8.2.2 Elementos de un Balanced Scorecard

En el siguiente cuadro presentaremos los elementos del Balanced Scorecard, los cuales
fueron extraidos de la “REVISTA DE ANTIGUO ALUMNOS” de Alberto Fernandez®.

Tabla 6 Elementos del Balanced Scorecard

1.- La aplicacion del Balanced Scorecard empieza con la

Mision, definicion de la mision, vision y valores de la organizacion. La

vision y estrategia de la organizacion so6lo sera consistente si se han
conceptualizado esos elementos.

valores.

2.-  Perspectivas, | Llamamos mapa estratégico al conjunto de objetivos

mapas estratégicos | estratégicos que se conectan a traves de relaciones causales. Los
mapas estratégicos son el aporte conceptual mas importante del

* FERNANDEZ, Alberto, IESE. REVISTA DE ANTIGUOS ALUMNOS, “El Balanced Scorecard
ayudando a implantar la estrategia”. 2001. Pag. 32.Consultado el 21/marzo/2014 http://iwww.ee-
iese.com/81/81pdf/afondo4.pdf

** FERNANDEZ, Alberto. Art. Cit. Pag. 34-40.
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y objetivos. Balanced Scorecard. (Ayudan a entender la coherencia entre los
objetivos estratégicos y permiten visualizar de manera sencilla y
muy grafica la estrategia de la empresa).

3.- Propuesta de | Dado que el Balanced Scorecard ha de ser sencillo y facilmente

valor al cliente.

entendible, es clave seleccionar aquellos objetivos estratégicos
de primer nivel que son prioritarios. Para ello, resulta de gran
utilidad definir la propuesta de valor al cliente, es decir, lo que
diferencia a nuestra organizacion ante los clientes.

4.-

Sus metas.

Indicadores y

Los indicadores son el medio que tenemos para visualizar si
estamos cumpliendo o no los objetivos estratégicos. Se pueden
establecer dos tipos de indicadores:

e Indicadores de resultado: Miden la consecucion del
objetivo estratégico. También se les llama indicadores
de efecto.

e Indicadores de causa: miden el resultado de las acciones
que permiten su consecucion.

5.-

estratégicas:

Iniciativas

Las iniciativas estratégicas son las acciones en las que la
organizacion se va a centrar para la consecucion de los objetivos
estratégicos. En nuestras empresas hacemos cosas, pero ¢estan
realmente enfocadas hacia el cumplimiento de la estrategia? En
muchas organizaciones encontramos un exceso de iniciativas y
proyectos con falta de recursos y tiempo para llevarlas a cabo.

6.- Responsables y

Cada objetivo, indicador e iniciativa debe tener su responsable.
Una persona a cargo que controla su cumplimiento.

recursos:
7.- Evaluacion | Aunque hemos hablado del establecimiento de indicadores para
subjetiva: el seguimiento de los objetivos e iniciativas, es deseable dotar

de una cierta flexibilidad al modelo como instrumento de
evaluacion, andlisis y reflexion estratégica. Por este motivo, es
importante establecer los procedimientos para una evaluacion
subjetiva de los diferentes elementos, complementaria al
cumplimiento de los indicadores especificos que utilicemos para
la medicion.

Fuente: (FERNANDEZ, 2001)

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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RESUMEN CAPITULO |

Michael Porter expone que: “Un plan estratégico es aquel que integra los objetivos, las
politicas y los proyectos en un todo cohesivo viable que se basa en las limitaciones y
capacidades de la empresa y considera también todos los cambios en el entorno™.

Es importante destacar que dentro de este capitulo se encuentra detallada toda la

informacion en la que hemos basado nuestra investigacion, asi como:

Dentro del Analisis del entorno se evaltan dos grupos: el anélisis externo y el analisis
interno, que nos permite conocer las oportunidades y amenazas que enfrenta la
organizacion asi como las fortalezas y debilidades que posee; ademas también podemos
observar lo que le sucede a la empresa mediante la investigacion de mercado, y asi con

toda la informacion que se obtiene se puede realizar la matriz FODA.

Una vez obtenida toda esta informacion se procede a la formulacion de las estrategias,
en las que se debe evaluar el tipo de negocio en si, seguido del sistema de valores que
desarrolla la empresa. (Los valores y politicas también forman parte de la razén de ser

de la empresa para alcanzar los objetivos y contribuir a la mision).

Para poder identificar la forma en que se deben cumplir las estrategias tenemos dos
elementos: un mapa estratégico y los indicadores que permitan medir el desempefio de
las estrategias y actividades planteadas (cuadro de mando integral). Cuando hablamos
del mapa estratégico consideramos los objetivos estratégicos y realizamos una relacion
causa-efecto que aporta al cumplimiento de la mision que posee la empresa. En cambio
cuando hablamos del cuadro de mando integral podemos decir que no es mas que una
herramienta de gestion que nos permiten supervisar el cumplimiento de cada una de las

la estrategias de la empresa mediante los indicadores de gestion.
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CAPITULO 2

SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA
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2.- CAPITULO I1 SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA

2.1.- Datos Generales de la empresa Gemyasoc C.A.

Razon Social: GEMYASOC C.A.

Nombre Comercial: GEMYASOC

Marca: “Gema”

RUC: 0190317714001

Fecha de Constitucion: 11 - febrero — 2003

Actividad Economica Principal: Fabricacion de utensilios de cocina de aluminio
Presidenta: Ing. Priscila Martinez

Gerente General: Sra. Gina Coérdova

Direccion: Autopista Cuenca-Azogues (Km 25 y medio) saliendo de Cuenca hacia
Azogues o km 8 saliendo de Azogues hacia Cuenca.

Teléfono: 3020702 / 3020672

2.2.- Antecedentes

1994

En enero de 1994 empezo6 como Taller Artesanal en la ciudad de Cuenca, contando en la
parte administrativa con el Sr. Genaro Martinez (socio mayoritario) y arrendando el
local del Sr. Alfredo Andrade (ubicado en la calle Pichincha y Av. Loja). El taller
empez6 a trabajar produciendo calderos de aluminio con 9 personas aproximadamente
de los cuales los 8 eran los socios del taller y 1 trabajador adicional, empezaron a
trabajar con 4 tornos, 2 pulidoras y 1 remachadora. A medida que el taller crecié fue

trasladando sus operaciones a lugares mas amplios.
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1996

Debido al incremento de pedidos que poseian en aquella época, vieron la necesidad de
trasladarse a un local mas amplio (ubicandose en la Calle Vieja entre Armenillas y Elia

Liut), aumentar su produccién y la cantidad de trabajadores.

Para incrementar su produccién adquirieron 2 prensas (maquinaria que permite realizar
accesorios que se utilizaran con las ollas de aluminio (azas)) y 1 torno, en ese entonces

se conto con aproximadamente 18 trabajadores en total.

1999

El 4 de enero de 1999 se trasladaron al sector de Totoracocha (calle de las Caras 2-41
entre Cayapas y Colorados). Puesto que el producto poseia gran aceptacion y las ventas
se incrementaron, tomaron la decisién de comprar 3 tornos y 1 perforadora mas. Para

esta fecha el taller contaban con 27 trabajadores aproximadamente.

2003

Para este afio debido a los incrementos en produccion y ventas el taller ya no podia
funcionar como tal, por esa razon los socios decidieron convertir el taller en empresa,
denominandola GEMYASOC C.A. a partir del 11 de febrero del 2003.

2012 - Actualidad

Actualmente la empresa cuenta con 7 socios, de los cuales 5 siguen trabajando en la
empresa. A partir de junio del 2012 la empresa se traslado al sitio actual donde operan
hasta hoy, ubicado en la autopista Cuenca-Azogues (Km 25 y medio) saliendo de
Cuenca hacia Azogues. Hoy Gemyasoc C. A. cuenta con 2 prensas, 8 tornos, 3
pulidoras, 2 remachadoras, 1 perforadora y 1 maquina manual para cortar el alambre y

utilizarlo en los articulos.
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2.2.1.- Proceso Productivo

La empresa se dedica a la fabricacion de articulos para la cocina: ollas, cacerolas,

sartenes, lecheros y sus respectivas tapas, las cuales cumplen los mismos procesos tal y
como se muestra en la ilustracion 16.

llustracion 16 Flujo de Procesos
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Fuente: Documentacion de la empresa Gemyasoc C. A.
Elaborado por: Gemyasoc C. A.

A continuacion detallaremos los aspectos principales que encontramos dentro del

proceso productivo, en nuestra visita a las instalaciones de la empresa Gemyasoc C.A.

64



. El proceso empieza con la realizacion de las azas de hierro, las cuales deben ser

enviadas para su tropicalizacién y posterior uso en las ollas de aluminio.

llustracion 17 Fabricacion de Azas de Hierro

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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. Los operadores utilizan los discos de acuerdo a la necesidad del pedido, usan los

discos en los moldes instalados y les dan forma manualmente.

llustracion 18 Moldes para la realizacion de ollas

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

llustracion 19 Transformacion de Discos en Ollas

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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. Los articulos se pulen por dentro y se les da brillo por fuera.

llustracion 20 Pulido de Ollas

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

. La empresa Tecno produccion se encarga de tropicalizar las azas de hierro (es
una especie de pintura de color amarillo), los desperdicios de este material son reunidos
y vendidos a recicladores; mientras que las azas de aluminio son utilizadas para las ollas

industriales y, se obtienen a partir de los desperdicios de las ollas.
llustracion 21 Tropicalizacion de Azas de hierro

Azas de hierro normales Azas de hierro tropicalizadas

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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llustracion 22 Azas de aluminio utilizadas en las ollas industriales

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

. Dependiendo el tipo de articulo (sartenes, ollas, bidones, etc.) se utilizan mangos,

azas o se perforan para colocar alambre.

llustracion 23 Perforacion y Colocacion de Alambre

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa




Como se demuestra en la ilustracion los operadores previamente recortan los alambres,
luego con la perforadora realizan los orificios en las ollas para el ingreso del alambre y

le colocan unos remaches para que el alambre no se vaya a salir.

. Area de pintado: Se utiliza una pintura especial para las azas de aluminio y tapas.
En el caso de las tapas, luego de ser pintadas se colocan en el horno a una temperatura
de 180°C por 35 minutos, el horno tiene capacidad para 80 tapas de las mas grandes o

200 tapas de las pequerias.

llustracion 24 Area de pintado de azas y tapas

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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. Posterior a los procesos realizados se procede a la limpieza de impurezas y
grasas, por ultimo pasa al control de calidad en donde se colocan en el producto las

etiquetas con el logo de la empresa.

llustracion 25 Area de Empaque

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

. Finalmente luego de terminar todos los procesos se almacena el producto en

bodega y se agrupa por pedidos para su envio.

llustracion 26 Agrupacion por pedidos

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa




Los articulos que resultaren con defectos (fallas, golpes) que no puedan ser corregidos al
momento de pulido se los conoce como “articulos de segunda”, los cuales son separados

y vendidos a un precio mas econémico.

2.2.1.1.- Tratamiento de Desperdicios

Los desechos de aluminio que resultan del moldeado de las ollas se reciclan y se funden
para hacer azas que seran utilizadas en las ollas industriales, mientras que los desechos

gue no son de aluminio se venden como chatarra a los recicladores.

llustracion 27 Tratamiento de Desperdicios

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

2.2.2.- Ventas

La empresa cuenta con vendedores a nivel nacional, quienes se encargan de buscar
nuevos clientes. El procedimiento para la toma de pedidos de nuevos clientes es el
siguiente: Se les solicita records de pagos comerciales, de una o dos empresas (es decir
la empresa llama y pide referencias de los clientes en otros locales comerciales), luego

toman la orden de pedido.



El pago del primer pedido debe ser al contado pero si son montos grandes aceptan hasta
2 cheques posfechados a 15 y 30 dias de plazo, luego de su primer pedido y de

corroborar su record comercial se les otorga crédito a 60 dias.

La empresa maneja Ordenes de pedido (notas de pedido o llamadas telefénicas)
realizadas por el vendedor, lo primero que se hace es la confirmacion de que el cliente
no tenga deudas con la empresa y se revisa el tiempo que ese cliente a estado inactivo.
Generalmente los clientes que adquieren los productos continuamente compran cada

mes o0 pasando 2 meses Yy los que no son frecuentes cada 3 0 4 meses.

Luego el pedido pasa a planta, ellos programan la produccion (pedido por érdenes de
fecha). Si son productos que la empresa mantiene es stock se procede a hacer el

despacho y si hay que realizarlo se demora entre 2 y 3 dias en despacharlo.

2.2.2.1.- Entregas

Para el traslado de los articulos terminados la empresa utilizan el camion que ellos
mismo poseen, siempre y cuando el pedido sea representativo, se lo realiza a las
siguientes ciudades:
v Santo Domingo
Quevedo
Quito
Riobamba
Ambato
Atuntaqui

AN N N R

Quininde

Para el envio del producto a otras ciudades se utilizan diversos transportes como:
Trans. Veroce (Matriz Cuenca-Quito),  Villaespug, Flota Canfari, Transportes
Angamarca, Transportes Gaviota, Trans. Semeria carga, Monica (Va al Oriente),

Transportes occidental y Mega express los 2 Ultimos no son muy seguidos.
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2.2.3.- Mercado actual

Se expende los articulos a numerosos lugares, tales como:

v" Cuenca v" Milagro
v' Azogues v’ Jipijapa
v Loja (Cariamanga) v’ Zamora
v" Lago Agrio v Yantzaza
v" Coca v Gualaquiza
v La Joya de los Sachas v' El Pangui
v' Guayaquil v' Cayambe
v La Troncal v’ Santa Rosa
v Otavalo v Huaquillas
v’ Portoviejo v' Machala
v" Manta

2.3.- Filosofia Institucional

A continuacidn se presenta la filosofia institucional de la empresa, pero debido a que la
misma no es completamente representativa, ni Se mantiene un correcto compromiso por
parte de los mismos, en el capitulo 3 se realizard una reestructuracion de la mision y
vison de la empresa de manera que cumpla con los parametros expuestos en el capitulo
1, ademas también se propondran: valores y organigrama institucional puesto que

actualmente no poseen.

2.3.1.- Vision

Gemyasoc C. A. tiene como vision convertirse en una empresa que compita a nivel
Nacional, cuenta con personal calificado y una maquinaria adecuada, para asi obtener
productos de buena calidad y variedad, que sean competitivos dentro del mercado en el

cual se va a desarrollar.
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2.3.2.- Mision

La mision de la empresa, es ser pioneros en la produccion de los articulos de aluminio
para el hogar, introduciéndose en el mercado nacional en su totalidad y entregando
productos de buena calidad para la satisfaccién del cliente

2.3.3.- Valores

Actualmente en la empresa no se encuentran definidos, es por ello que en el capitulo 3

incluiremos una propuesta de los valores que deberia tener la empresa.

2.3.4.- Organigrama institucional

llustracion 28 Organigrama actual de la empresa Gemyasoc C. A.

Accionistas

Presidencia

Gerente General

Asistente Gerencia
Encargado de Sequridad

I 1

Jefe de Planta Asistente Ejecutivo de Ventas

Obreros Facturacion

Fuente: Documentacion de la Empresa
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

2.4.- Analisis Situacional de la empresa Gemyasoc C.A.

2.4.1.- Andlisis Macro entorno
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2.4.1.1.- PEST

Para comprender el entorno necesitamos identificar cuales son los principales factores de
influencia del entorno sobre el desarrollo de la empresa mediante el analisis PEST

(factores politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos).

2.4.1.1.1.- Factores Politicos y Legales

El Ecuador se encuentra en una situacion de intercambio sumamente desigual por el
creciente diferencial entre los precios de las materias primas y el de los productos con
mayor valor agregado Yy alta tecnologia. Esto ha obligado a nuestro pais a profundizar la
explotacion de sus recursos naturales Unicamente para tratar de mantener sus ingresos y
sus patrones de consumo. Debido a esto el Gobierno Nacional ha desarrollado una serie
de politicas y decretos cuyo fin es guiar el comercio y establece un conjunto de leyes y

regulaciones que permitan el beneficio de la sociedad.

De esta manera, las empresas y los gerentes de mercadotecnia tratan permanentemente

de ajustarse a la legislacion del pais y la responsabilidad social que esta implica.

El Gobierno Nacional ha considerado el cambio en la matriz productiva™, como una
solucion viable para el desarrollo del pais, tomando en consideracion la experiencia
favorable obtenida por Corea del Sur, quien también realiz6 este cambio afios atras.
Motivo por lo cual la Senplades (Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo)

propone lo siguiente:

La forma como se organiza la sociedad para producir determinados
bienes y servicios no se limita Unicamente a los procesos estrictamente
técnicos o econdmicos, sino que también tiene que ver con todo el
conjunto de interacciones entre los distintos actores sociales que utilizan
los recursos que tienen a su disposicion para llevar adelante las
actividades productivas. A ese conjunto, que incluye los productos, los

> SENPLADES (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo). Revolucion productiva a través del
conocimiento y el talento humano. Transformacion de la matriz productiva. 2012 Folleto Informativo.pdf.
Pag.7

75



procesos productivos y las relaciones sociales resultantes de esos
procesos, denominamos matriz productiva.
Este cambio de matriz energética involucra el reemplazo de GLP o gas licuado de
petrdleo por la energia eléctrica en los hogares ecuatorianos.

Dicho combustible se reemplazara por los siguientes motivos:
1. Esun recurso no renovable
2. Contamina
3. Es peligroso (existen muchas muertes por explosiones y otros accidentes)
4. Es totalmente precaria su distribucion, y,
5. Es importado (Del 15 al 20% aproximadamente la producimos en nuestro pais),
segun los planes de nuestro mandatario para el 2016 vamos a tener energia

eléctrica de origen hidréulica (energia limpia); renovable.

Otros aspectos en la que el gobierno influye son:

. Escasez de materias primas

Actualmente para la fabricacion de ollas de aluminio por parte de las empresas
ecuatorianas en su mayoria, su materia prima principal (discos de aluminio) son
importados del extranjero debido a que en nuestro pais hay pocos proveedores. Y es el
mismo caso del acero, pues algunas empresas nacionales ya estan estudiando proveerse

de dicha materia prima de Brasil y China por ejemplo.

. Coste de energia

Ecuador estd incursionando en proyectos hidroeléctricos los cuales proporcionaran
energia electrica a mayor escala, lo que evitard el comprar energia a otros paises como

Colombia por ejemplo.
La necesidad de realizar este cambio involucra el dejar de subsidiar el Gas Licuado de

Petroleo (GLP) por la electricidad, para el funcionamiento de las cocinas de induccion,

es por ello que el gobierno lo denominé “Cambio de la matriz energética”, debido a esta
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disposicion del gobierno, las empresas ya estan muy pendientes de la misma intentando
aprovechar dicha oportunidad en algunos casos, puesto que consta de fuertes incentivos

para los productores y las familias ecuatorianas que efectlen el cambio.

Las nuevas cocinas necesitan una conexion de 220 vatios, mientras que en la mayoria de
hogares se tiene enchufes con 110 vatios, es por ello que el gobierno cambiara
progresivamente a un medidor bifasico y cada hogar debera llevar una conexion 220v

hasta la cocina.

Asi tambien el gobierno ha presentado algunos incentivos para no perjudicar a las
familias ecuatorianas, entre ellos propone que hasta el 2018 el consumo de 80 kilovatios
por hora serd gratuito, luego de ese afio costard cuatro dolares por el uso de 100
kilovatios por hora, es decir, el precio de la planilla de luz subiria considerablemente de

acuerdo a la cantidad de electricidad que se consuma.

. Procesos y entidades regulatorias

Debido a las exigencias internacionales y locales, en nuestro pais desde ya hace varios
afios se vienen creando resoluciones, normativas y leyes de seguridad y calidad que
ayuden a cumplir a cabalidad los estandares de calidad y seguridad, para el beneficio de
los trabajadores, clientes y la sociedad en si. La entidad que se encarga del control y

regulacion de procesos es el INEN (Instituto Ecuatoriano de Normalizacién)®.

El INEN es el organismo técnico nacional, eje principal del Sistema
Ecuatoriano de la Calidad en el pais, competente en Normalizacion,
Reglamentacion Técnica y Metrologia, que contribuye a garantizar el
cumplimiento de los derechos ciudadanos relacionados con la seguridad;
la proteccion de la vida y la salud humana, animal y vegetal; la
preservacion del medio ambiente; la proteccion del consumidor y la
promocion de la cultura de la calidad y el mejoramiento de la
productividad y competitividad en la sociedad ecuatoriana.

2 INEN (Instituto Ecuatoriano de Normalizacion), “Valores, Mision y Vision”. Pagina oficial INEN.
Consultado el 14/abril/2014. http://www.normalizacion.gob.ec/mision-vision/
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La unidad de analisis y sintesis del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
realizo la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de Actividades Economicas
(ClIU Rev. 4.0). La CIIU, sirve para clasificar uniformemente las actividades o unidades
econdmicas de produccién, dentro de un sector de la economia, segln la actividad
econdémica principal que desarrolle. Las Industrias Manufactureras se encuentran
clasificadas en la seccion C. Y el area al que nuestra investigacion esta enfocado se
encuentra se encuentra clasificado en la seccion C2420: fabricacion de productos

primarios de metales preciosos y metales no ferrosos.

Todos los aspectos mencionados en este apartado conllevan a que las empresas busguen
nuevas formas de realizar los productos, en el caso especifico de las ollas, sartenes,
bidones, etc., que se realizan a base de aluminio es necesario tomar en consideracion
estos cambios y politicas de gobierno puesto que al realizarse este cambio implica que
las personas adquiririan ollas de acero, y si una empresa no busca alternativas de
surgimiento o no logra adaptarse a su entorno ésta desaparece. Para nuestro estudio
tomaremos en consideracion estos cambios para el planteamiento de los objetivos y

estrategias a seguir por parte de la empresa.

2.4.1.1.2.- Factores Econémicos

Los esfuerzos por parte del gobierno estan enmarcados en el cambio de la matriz
productiva y sus beneficios™, pues se asienta la esencia de la realidad econdmica y
social de los paises. Para el Ecuador, su transformacion se vuelve la accion primordial

que permitira resolver el desempleo, la pobreza y la inequidad.

En 2012, el 44% de la produccion nacional se compone de bienes
primarios, industriales, y servicios de reducido valor agregado, mientras
el otro 56% esta compuesto por servicios de alto valor agregado. Por
otro lado, el 72% de las exportaciones esta constituido por bienes
primarios, seguido por los bienes industrializados con el 21% y tan solo
el 7% en servicios (BCE, 2013a).

>> SENPLADES (Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo). Plan Nacional para el Buen Vivir
2013 — 2017.pdf. Primera edicién, 2013. Pég. 73.
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El cambio de la matriz productiva debe asentarse en el impulso a los
sectores estratégicos en la redefinicion de la composicion de la oferta de
bienes y servicios, orientada hacia la diversificacion productiva basada
en la incorporacion de valor agregado, en el impulso a las exportaciones
y sSu expansion en productos y destinos, en la sustitucion de
importaciones, en la inclusion de actores, en la desconcentracion de la
produccién de los polos actuales hacia los territorios, y en la mejora
continua de la productividad y la competitividad, de forma transversal en
todos los sectores de la economia.

Es por ello que el planteamiento del gobierno ecuatoriano a través del cambio de la
matriz productiva se enfoca en la potenciacion de las capacidades productivas existentes

y en la necesidad de un modelo productivo socialmente inclusivo.

Producto de ello con este cambio el gobierno proyecta que para los sectores industriales
y de servicios incrementaran su participacion proporcional en el PIB* con la

diversificacion de productos para el mercado interno y la exportacion.

Para 2030, el Ecuador exportara un 40% de servicios, en su mayor parte
de alto valor agregado y con una participacién relevante del turismo,
30% de bienes industrializados y 30% de productos primarios.

Conforme se consolida esta transicion, la participacion del sector
industrial y de los servicios en el PIB deja espacio suficiente al sector
primario, propio de la ruralidad, para garantizar la soberania
alimentaria, la suficiencia energética, la biodiversidad y la provision de
materia prima para los procesos productivos locales.

La energia es el flujo sanguineo del sistema productivo, de ahi la
relevancia de incrementar la representatividad de la energia obtenida de
fuentes renovables, de fortalecer el stock energético nacional no
renovable y de establecer una gestién adecuada de la demanda de
energia, a fin de lograr la sostenibilidad en el tiempo y minimizar el
riesgo en el abastecimiento energético para la productividad sistémica.

Las tendencias de consumo de energia, a nivel nacional e internacional,
revelan el crecimiento de la demanda de energia. Tal como indica la
siguiente llustracion, la demanda de energia esta vinculada directamente
a las variaciones demograficas y a la produccion interna del pais.

> |dem. Pag. 74-75.
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llustracion 29 Tendencias de demanda de energia 1990 - 2030
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Fuente: MICSE, 2012a; INEC, 2010f.
Elaboracion: Senplades

En un escenario tendencial, para el periodo 2013-2030, se proyecta un
incremento promedio anual de la demanda de energia del 2,1%,
ligeramente menor a la del periodo 1990-2011, lo cual se explica por una
menor tasa de crecimiento poblacional (1,3%), aun cuando el PIB per
capita presenta un incremento promedio anual del 3,1%.

A fin de lograr una sostenibilidad econémica y ambiental, la tendencia
mundial es aprovechar las fuentes renovables para la generacion de
electricidad. Por ello, para contrarrestar la creciente presencia de las
fuentes no renovables en la generacion de electricidad en el pais, el
Ecuador durante los ultimos seis afios, ha sentado las bases para cubrir
la demanda interna de electricidad con produccién nacional basada en
energias de fuentes renovables, principalmente de la hidroeléctrica. De
este modo, para 2021, se proyecta una representatividad del 69% de las
fuentes renovables en la generacion de electricidad34 (MEER — Conelec,
2012).

La produccion hidroeléctrica, fundamentada entre otros en los grandes
proyectos actuales (Coca Codo Sinclair, Sopladora, Toachi-Pilatén,
Delsitanisagua, Minas-San Francisco y otros), ademas de la produccion
de fuentes renovables alternativas como la e6lica, la solar, la de biomasa
y la geotérmica, permitiran revertir la situacion actual en que la
generacion termoeléctrica es todavia importante, para llegar a una
estructura de generacion predominantemente renovable, la que oscilaria
entre 80% y 90% del total de la electricidad generada en 2030.
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En cuanto al cambio de la matriz energética el Gobierno Nacional, ha decido
implementar el uso de cocinas de induccién® para dejar de lado el subsidio del gas y asf
conseguir un ahorro de cerca de $400 millones de ddlares al afio, debido a que estas

nuevas cocinas funcionan con electricidad.

A pesar del elevado costo de estas cocinas y el juego de todas sus ollas (EI kit propuesto
por el Gobierno es que se fabriquen tres ollas de diferentes tamafios y un sartén, con sus
tapas respectivas, donde el tamafio més grande serd de 26 centimetros de diametro),
incluso todas las conexiones que se necesitan para su correcta instalacion, el gobierno
afirmé que financiaria a 36 meses la instalacion de la cocina (mediante pago en las
facturas del servicio eléctrico), la compra de la cocina y un juego de ollas indispensables
para cocinar en este nuevo electrodoméstico, ya que, aparentemente para el gobierno es
mas barato que subsidiar el gas casero, y asi también ir disminuyendo el nivel de

contrabando de este producto.

El gobierno presento tres alternativas para la adquisicion de las cocinas para el publico
que incluyen una plancha de dos quemadores y ollas por 6,5 dolares mensuales; una
plancha de cuatro quemadores y ollas por nueve dolares mensuales; y una plancha de

cuatro quemadores, horno y ollas por 18 doélares mensuales.

Todos estos aspectos influyen a la economia del pais y en especial a las empresas que
realizan ollas de aluminio puesto que para la utilizacién de las cocinas de induccion las
ollas que se pueden utilizar deben ser de un material ferromagnético porque de lo
contrario la comida o el contenido que llevase dentro no se calentarian y mucho menos
se cocinaria. Es por ello que hemos considerado que existen dos opciones para que las
ollas funcionen con las cocinas de induccion: la primera, fabricar la olla completa de
acero (representa mayor inversion de capital) y la segunda, adaptar a la olla con un suelo
de acero por fuera de la olla o sartén que permita la concentracion del calor. De manera

que al proporcionar una base de acero del tamafio de los quemadores de las cocinas se

> AVILA, René. Reportaje sobre: Cocinas de Induccion. Revista virtual. Consultado el 09/junio/2014.
http://www.ibecmagazine.com/TECNOLOG%C3%8DAGADGETS/Tabld/459/ArtMID/1165/ArticlelD/1
117/Cocinas-de-inducci243n-beneficio-para-el-Ecuador.aspx
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puedan seguir utilizando las ollas de aluminio y las personas no tengan que desechar sus
ollas tradicionales y no sea un fuerte impacto al bolsillo y economia de los hogares y de

la empresa.

2.4.1.1.3.- Factores Sociales y Demograficos

La sociedad esta consciente y cambia constantemente en funcion de lo que consideran
formas deseables y aceptables de vida y de comportamiento. Tales modificaciones
pueden incidir profundamente en las actitudes de los individuos hacia los productos,

hacia las actividades de mercadeo y el cuidado del medio ambiente.

Es importante que las empresas tengan responsabilidad social asi como sepan
comprender y predecir los cambios en los valores individuales y sociales que pueden ser
considerados fundamentales en los clientes y repercuten en las actividades de las

empresas.

En la actualidad poco a poco estamos incursionando en un cambio histérico como
menciona nuestro presidente; el cambio de las cocinas es una novedad en nuestro pais
porque es la primera sefial de que el Ecuador comienza a pensar distinto y quiere salir
adelante con nuevos ideales, con nuevas metas, queriendo convertirse en un pais que

ofrezca una mejor calidad de vida.

Ademas creemos que es importante socializar y comunicar a las empresas y habitantes
de nuestro pais acerca de las ventajas y desventajas de este cambio, por ejemplo un
ventaja de las cocinas de induccion es que la coccion de los alimentos es mucho mas
rapida (La diferencia que existe de tiempo es alrededor de 10 a 15 minutos) que la
cocina que tenemos ahora porgue las cocinas de induccion al concentrar todo el calor en
una solo parte, los alimentos se calientan mas rapido y ademas el porcentaje de sufrir
guemaduras es casi nulo, en cambio, la que poseemos hoy en nuestros hogares, deja salir
el calor por los lados, desperdiciando una gran cantidad de energia y haciendo que la

coccidn tarde un poco mas.
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A continuacion presentaremos datos referentes a demografia y caracteristicas generales
del Ecuador, los cuales fueron extraidos del Instituto de Promocidn de Exportaciones e

Inversiones (PROECUADOR)™ es su guia comercial de la repablica del Ecuador 2014.

En cuanto a la poblacion, etnias, densidad demogréfica y tasas de crecimiento, segun los
resultados del Censo Poblacional (2010) liderado por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), se estim0 una tasa de crecimiento poblacional de 1.95%
respecto al Gltimo censo realizado en el afio 2001. La poblacion al 2010 fue de
14°483,499 con una densidad demografica de 55.6 habitantes por kilometro cuadrado. Y
al 2013 se estimo una poblacion de 15°774,749 habitantes.

En cuanto a la moneda, la moneda legal de Ecuador es el dolar pues el 9 de enero de
2000 el sucre (antigua moneda legal de nuestro pais) fue reemplazado por el délar
estadounidense a una tasa de cambio de 25.000 sucres por ddlar.

El idioma oficial del Ecuador es el espafiol, aunque la poblacién indigena habla otras
lenguas, principalmente el quichua. Ademas en la actualidad, alrededor del 95% de la
poblacion ecuatoriana profesa la religion catolica.

En nuestro pais, a la hora de hacer negocios las diferencias regionales tienen un peso
importante, ya que entre los serranos (habitantes de Sierra: Quito, Cuenca, Ambato, etc.)
y los costefios (habitantes de la Costa: Guayaquil, Manta, Esmeraldas, etc.) existen
algunas diferencias. Los primeros son mas conservadores, formales y reservados en el
trato. Los costefios son mas abiertos a nuevos negocios, mas flexibles en las relaciones
comerciales. Antes de entrar en el tema de los negocios se debe dar un tiempo a la

conversacion informal (viajes, cultura, deportes, actualidad, etc.).

En Ecuador las decisiones suelen tomarse en base a experiencias pasadas, por sobre la
aplicacion de normas generales o principios légicos, ademas los negociadores

ecuatorianos no cambian facilmente de opinion.

*® PROECUADOR Guia comercial de la Republica del Ecuador Pag. 7-15
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En cuanto a los factores social y demogréafico, es importante destacar el tamarfio de la
poblacidn, las edades, la estructura familiar por ejemplo, para que asi la empresa pueda

segmentar la demanda segln cuales sean y cdmo sean sus potenciales clientes.

Ahora bien, en cuanto a estos factores en la cual actia Gemyasoc C.A. es preciso
destacar la influencia de un mercado cambiante, es decir; debido a que el gobierno
ecuatoriano decidié implementar el uso de cocinas de induccién para dejar de lado el
subsidio del gas, la empresa tiene la necesidad de adaptarse a estas, en donde deberan
conocer el grado de aceptacion por parte de las personas acerca de esta politica, hacer
una investigacion acerca de sus gustos y preferencias; de aspectos importantes a la hora
de adquirir un nuevo producto (ollas de acero); en la cual Gemyasoc C.A. debera
prepararse mediante una planificacion que implique el conocimiento completo de la

situacion y las expectativas que prevea.

2.4.1.1.4.- Factores Tecnologicos

Uno de los factores mas sobresalientes que actualmente determinan el destino de las
empresas es, sin duda, la tecnologia. El entorno de las organizaciones presenta dia con
dia nuevas tecnologias que reemplazan las anteriores; a la vez que crean nuevos

mercados y oportunidades de comercializacion.

La nueva tecnologia incursionada en el pais y la inversion por parte del estado
ecuatoriano ha ayudado a crear nuevos mercados y oportunidades en el exterior. Los
especialistas en mercadotecnia necesitan comprender el ambiente tecnol6gico cambiante
y las formas en las cuales las tecnologias pueden servir a las necesidades humanas;
colaborar muy de cerca con el personal de investigacion y desarrollo para fomentar una

investigacién mas orientada al mercado.

En cuanto al uso de la cocina de induccién nos servira mucho a todos los ecuatorianos

como punto de partida hacia la investigacion, para asi analizar y desarrollar nueva
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tecnologias en un futuro. Aunque dichas investigaciones tomen tiempo e inversion de

capital ayudaran a las empresas ecuatorianas a crecer en el mercado.

Para cumplir con el proceso de la produccion de las ollas de acero inoxidable, si asi es el
caso, por parte de las empresas nacionales es necesaria la implementacion de nueva
maquinaria y matriceria, pues no servira la que utilizan actualmente para hacer las ollas
de aluminio. El proceso de produccion de las nuevas ollas adaptadas a las nuevas

cocinas de induccidn, implicaran mayores costos para las empresas.

Es normal que hoy en dia los avances cientificos y tecnoldgicos principalmente en paises
méas desarrollados que Ecuador, permitan la generacion de nuevos productos y/o
servicios, tal es el caso de las cocinas de induccion y de las ollas de acero
respectivamente, que no soy nada novedosos en aquellos paises. Pero no es asi en el
Ecuador que recientemente incursiono en este modelo lo cual es una sefial de que
nuestro pais empieza a pensar distinto y quiere salir adelante con nuevos ideales y

nuevas metas.

En la actualidad nuestro gobierno esta invirtiendo en nuevos proyectos en todos los
ambitos de la industria e implica la adquisicion de nuevas tecnologias; ya que no existen
aun o no han sido desarrollados por nuestro pais; proyectos como las cocinas de
induccion las cuales el gobierno en coordinacion con centros de investigacion
extranjeros estan empefiandose a desarrollar esta nueva tecnologia cuyo fin dltimo es
ofrecer una mejor calidad de vida de todos los ecuatorianos. EI uso de la cocina de
induccion nos servird mucho a todos los ecuatorianos, en primer lugar para obtener una
coccion de alimentos mucho maés rapida y la segunda nos abriria una puerta hacia la

investigacion y desarrollo nueva tecnologia a largo plazo.

2.4.2.- Analisis Micro ambiente

2.4.2.1.- Analisis de la empresa mediante las 5 fuerzas de Michael Porter

85



2.4.2.1.1.- Amenaza de Nuevos Competidores

El ingreso a este mercado no es muy comun debido a que es necesaria una cuantiosa
inversion para la adquisicion de maquinaria, materia prima y capacitacién de personal,
pero debido al cambio de matriz energética y la adquisicion de cocinas de induccion en
vez de las cocinas a gas es necesario el cambio de las ollas de aluminio por unas de
acero o hierro enlozado, aunque también existe la posibilidad de utilizar las ollas de
aluminio siempre y cuando se coloque una lamina de acero o hierro para que transmita el
calor y se pueda realizar la coccion en la olla, todo esto implica que nuevos
competidores puedan ingresar en el mercado si se especializan en este nuevo tipo de
ollas. Aun asi el cambio va a ser progresivo, por lo cual no se considera que afectara de

manera brusca a la empresa si nuevos competidores decidieran ingresar al mercado.

Ademas los afios de experiencia que mantienen todas las empresas que ya se encuentran
dentro del mercado implican una fuerte barrera de entrada para los nuevos competidores,
puesto que el costo de aprendizaje para todo los que deseen ingresar a este mercado es
elevado.

Asi también las empresas como: Gemyasoc, Indalum y Umco (empresas mas
representativas en el mercado cuencano) para evitar el ingreso de nuevos competidores
incurren en disminuir sus indices de ganancias para defender el territorio que por afios

han ocupado.

2.4.2.1.2.- Amenaza de Productos Sustitutos

Debido al cambio de matriz energética los productos que sustituiran a las ollas de
aluminio para las cocinas a induccion son los de hierro enlozado, hierro colado y acero,

productos que actualmente estan siendo producidos por:
v" Indalum S.A.

v UMCO del Ecuador

v Cimsa
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Pero el costo que implica este cambio es elevado, puesto que los productos antes
mencionados mantienen una relacion del doble y del triple respectivamente, con

respecto al precio que se paga actualmente por las ollas de aluminio.

2.4.2.1.3.- Poder de Negociacion de los Proveedores

Para la elaboracion de los articulos de aluminios (ollas, bidones, etc.) la empresa
Gemyasoc. C. A. cuenta con proveedores tanto nacionales como internacionales, los

mismos que se destacan de la siguiente manera:

Proveedores Internacionales: Dentro de este aspecto la materia prima bésica (discos de
aluminio) que se utilizan para la elaboracion de estos articulos se importa de Costa Rica
y Peru debido a los contactos que mantienen durante afios con dichos proveedores, al

precio de los insumos y a los tiempos de entrega.

Proveedores Nacionales: Para los deméas materiales utilizados dentro de la fabricacion de
los articulos la empresa cuenta con proveedores nacionales, entre ellos los que mas se
destacan por el promedio de compra de insumos son Cartopel S. A., Tecnoproduccién
Cia. Ltda., Vindelpo Cia. Ltda.

La empresa Gemyasoc C.A. se concentra en la produccién de ollas y sus derivados de
aluminio, no le interesa integrarse hacia atras como Indalum S.A porque no es negocio
de la empresa la produccion y manejo del aluminio debido a los altos costos. Entonces el
poder de negociacion de los proveedores es bajo debido a que no influyen en gran

medida a la actividad productiva y comercializadora de Gemyasoc C.A.

Para el mercado latinoamericano existen muchos oferentes de discos de aluminio como
Imasa, Condumex (empresas mexicanas), Nishi Corp (empresa uruguaya), Huangying
(empresa China), entre otras pero Gemyasoc C.A. al momento ya cuenta con
proveedores con los cuales se encuentra satisfecho puesto que su poder de negociacion

es bajo.
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Debido al cambio de la matriz productiva en nuestro pais y la manera que influira en las
industrias ecuatorianas se podria conseguir la materia prima de fundidores nacionales,

pero esto se espera que suceda en un par de afios mas.

Intermediarios:

Como ya se indicd dentro de los antecedentes de la empresa en el apartado de entregas
Gemyasoc C.A. cuenta con su propio camion para la entrega de pedidos representativos
en las ciudades aledafias, pero ademas cuenta con varias empresas de transporte para
envios hacia otras ciudades. Ademas los acuerdos logrados entre las empresas garantizan
el trabajo futuro de ambas, y tanto para la empresa productora Gemyasoc C.A. como
para las empresas intermediadoras (transporte) los negocios logrados benefician a cada

una de las partes.

2.4.2.1.4.- Poder de negociacion de los compradores.

En vista de gque no existe una mayor organizacion entre los clientes no se dan exigencias
de reduccién de precios, ademas debido a los multiples productos de las empresas
competidoras presentes en el mercado, los clientes podrian cambiar facilmente de

empresa para adquirirlos.

La empresa Gemyasoc C.A. no ofrece la posibilidad de cambio y/o devolucion de
productos, pero combinan un excelente servicio y atencion prestados por el personal de
la empresa. Debido a que el servicio al cliente es fundamental se deben establecer
estrategias que busquen atraer clientes nuevos y la fidelizacion de clientes actuales de la

empresa.
Para poder realizar un analisis interpretativo de los resultados de las Ventas en la ciudad

de Cuenca se analizara los afios 2012 y 2013, pero debido a nuestro compromiso de

confidencialidad no podemos revelar el nombre de los clientes de la empresa, sin
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embargo con los montos de venta obtenidos por la empresa en esos afios podemos

analizar el poder de negociacion de los clientes (compradores).

Tabla 7 Ventas del afio 2012 de la empresa Gemyasoc C. A. en la ciudad de Cuenca

CLIENTES VENTAS ($) % % ACUMULADO CATEGORIA
C1 8.193,33 19.98% 19.98% A
C2 6.087,14 14.85% 34.83% A
C3 4.487,70 10.95% 45.78% A
C4 2.326,93 5.68% 51.45% A
C5 1.929,76 4.71% 56.16% A
C6 1.867,37 4.55% 60.71% A
C7 1.783,82 4.35% 65.06% A
C8 1.705,82 4.16% 69.22% A
C9 1.658,07 4.04% 73.27% A
C10 1.481,65 3.61% 76.88% A
Cl1 1.232,75 3.01% 79.89% A
C12 1.131,53 2.76% 82.65% B
C13 1.112,71 2.71% 85.36% B
C14 1.058,63 2.58% 87.95% B
C15 771,02 1.88% 89.83% B
Cl6 735,01 1.79% 91.62% B
C17 569,81 1.39% 93.01% B
C18 437,76 1.07% 94.08% B
C19 389,68 0.95% 95.03% C
C20 376,68 0.92% 95.95% C
C21 332,39 0.81% 96.76% C
C22 302,28 0.74% 97.49% C
C23 290,95 0.71% 98.20% C
C24 255,70 0.62% 98.83% C
C25 160,48 0.39% 99.22% C
C26 130,09 0.32% 99.54% C
C27 100,30 0.24% 99.78% C
C28 90,24 0.22% 100.00% C
C29 0 0.00% 100.00% C

TOTAL $40.999,6 100.00%

Fuente: Documentacion de la empresa Gemyasoc C. A.
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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llustracion 30 Diagrama de Pareto de las Ventas en el afio 2012

Diagrama de Pareto
Ventas 2012
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Fuente: Documentacion de la empresa Gemyasoc C. A.
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

Tabla 8 Clasificacion ABC de Clientes 2012

Clientes A $32.754,34  79.89%  79.89%
ClientesB  $5.816,47 14.19%  94.08%
ClientesC  $2.428,79 5.92% 100.00%
TOTAL $40.999,6 100.00%

Fuente: Documentacion de la empresa Gemyasoc C. A.
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

Como podemos observar en las tablas e ilustracion anterior la empresa contaba con 29
clientes estables en la ciudad de Cuenca, a los que hemos categorizado por el volumen
de compra anual, teniendo como resultado del afio 2012: 11 clientes en la categoria A, 7

en la categoria By 7 en la categoria C.

Para realizar la categorizacion de los clientes utilizamos el diagrama de Pareto el mismo
que identifica lo siguiente: Los 11 clientes pertenecientes a la categoria A representan el
80% de las ventas anuales de la empresa y son con los que debemos tener una mayor
consideracién puesto que sus compras equivalen a $32.754,34. Los 7 clientes

pertenecientes a la categoria B representan el 15% restante de las ventas y sus compras
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equivalen a $ 5.816,47. Por altimo los 7 clientes finales pertenecen a la categoria C
puesto que sus bajas compras representan un 5% del total de las ventas, un valor
equivalente a $2.428,79.

Tabla 9 Ventas del afio 2013 de la empresa Gemyasoc C. A. en la ciudad de Cuenca

C1 7.434,13 20.11% 20.11% A
C7 3.048,22 8.24% 28.35% A
C2 2.344,60 6.34% 34.69% A
C28 2.333,95 6.31% 41.00% A
C10 2.106,05 5.70% 46.70% A
C4 2.017,81 5.46% 52.16% A
C6 1.790,90 4.84% 57.00% A
C5 1.759,41 4.76% 61.76% A
C9 1.749,17 4.73% 66.49% A
C12 1.639,05 4.43% 70.92% A
C17 1.346,39 3.64% 74.57% A
C14 1.317,38 3.56% 78.13% A
C22 1.147,27 3.10% 81.23% B
C29 890,22 2.41% 83.64% B
C8 881,59 2.38% 86.02% B
C11 815,47 2.21% 88.23% B
C15 672,67 1.82% 90.05% B
C20 670,47 1.81% 91.86% B
C18 626,75 1.70% 93.56% B
C13 616,11 1.67% 95.22% C
C19 554,97 1.50% 96.72% C
C3 399,96 1.08% 97.81% C
C21 388,19 1.05% 98.86% C
C26 310,02 0.84% 99.69% C
C23 112,90 0.31% 100.00% C
C24 0.00 0.00% 100.00% C
C16 0.00 0.00% 100.00% C
c27 0.00 0.00% 100.00% C
C25 0.00 0.00% 100.00% C

TOTAL $36.973,65  100.00%

Fuente: Documentacion de la empresa Gemyasoc C. A.
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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llustracion 31 Diagrama de Pareto de las Ventas en el afio 2013

Diagrama de Pareto
Ventas 2013
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Fuente: Documentacion de la empresa Gemyasoc C. A.
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

Tabla 10 Clasificacion ABC de Clientes

Clientes A $28.887,06 78.13%  78.13%
Clientes B $5.704,44  15.43%  93.56%
Clientes C $2.382,15 6.44% 100.00%
TOTAL $3.6973,65 100.00%

Fuente: Documentacion de la empresa Gemyasoc C. A.
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

Como podemos observar para el afio 2013 algunos de los clientes que permanecian en la
categoria A han disminuido su nivel de compras de productos de la empresa y otros por
el contrario han adquirido mas productos, los clientes que se han mantenido en la
categoria A durante el afio 2013 son: C1, C2, C4, C5, C6, C7, C9, C10 y los que
incrementaron sus adquisiciones y se incluyeron dentro de esta categoria A son: C14,
C17, C28, en total se mantienen 12 clientes en esta categoria; cuyas compras representan
$28.887,06 que significa el 78,13% de las ventas totales de la empresa en la ciudad de
Cuenca en el afio 2013. Los clientes que se encuentran en la categoria B son 7, los cuales

representan el 15% de las ventas que son $5.704,44. Y en la categoria C tenemos 10
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clientes, de los cuales 4 ya no estan efectuando compras en la empresa y representan
$2.382,15 de las ventas totales.

2.4.2.2.2.- Rivalidad entre los Competidores

La rivalidad existente entre los competidores para el mercado de ollas en el Ecuador es
alta, lo que provoca que los margenes de utilidad se vean reducidos por la intensidad con

la que compiten las empresas.

Los competidores en el mercado son:

. Indalum S.A
. Umco

. Hércules

. Alfa

. Induneg

A Gemyasoc C. A se la puede considerar como una empresa seguidora puesto que las
empresas que actualmente lideran el mercado son Umco e Indalum, las mismas que han
conseguido destacarse en el mercado por su creativa y variada publicidad y marketing,

asi como también por su tamafio, sus afos en el mercado, infraestructura y capital.

La empresa Gemyasoc C. A. no realiza ningun tipo de seguimiento del consumo
promedio de sus clientes, mientras que las empresas competidoras como Indalum S.A. 'y
Umco consideran la informacion de los clientes como muy valiosa dentro de sus planes,
dicha informacion la utilizan para disefiar productos y darlos a conocer acordes con las
necesidades del cliente. Estas empresas han integrado al cliente en el desarrollo de las
marcas, es decir han tomado en cuenta sus gustos y preferencias para desarrollar paginas

web; muy atractivas, ademas de encontrarse activas en las redes sociales

Los competidores mas fuertes en el mercado cuencano son: Umco e Indalum, de los

cuales hablaremos a continuacion:
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UMCO del Ecuador®

Es una empresa orgullosamente ecuatoriana que mantiene altos estandares de calidad en
sus productos cumpliendo normas internacionales tanto en la produccion de ollas de

presion, pailas, bidones, ollas de aluminio, como en sartenes con antiadherente.

En su constante desarrollo de productos e innovacion tecnoldgica y su preocupacion de
satisfacer las necesidades de sus clientes brindando productos de excelente calidad que
cumplan todas las normas de seguridad, ha creado una red de almacenes donde se puede
encontrar gran variedad de productos de aluminio, eléctricos, plasticos, vajillas,
cristaleria, linea industrial, linea blanca (cocinas-cocinetas) ofreciéndole varias opciones,
modelos, disefios que conjugan tecnologia, practicidad, capacidad y elegancia. Su
fabrica se encuentra ubicada en: Sincholagua OE1-141 y Av. Maldonado. Quito -

Ecuador

INDALUM S.A.

El objetivo principal de Indalum S.A. es la fabricacion de utensilios y de articulos de
metales en general y de aluminio en particular; y la transformacion de toda clase de

objetos o articulos derivados de la industria de transformacion de materiales plasticos.

Ademas de la fabricacion de utensilios de cocina de aluminio, trabaja con la importacion
directa de productos de hierro enlosado de la marca “Cinsa”, linea de cristaleria
“Cristar”, eléctricos menores como licuadoras, tostadoras, batidoras, microondas, entre

otros “Umco”’; molinos de grano “Victoria” y linea de termos “Mega”.>®

INDALUM S.A., se encuentra ubicada en el canton Cuenca, Parroquia El Vecino, su

direccion es la Av. Gil Ramirez Davalos 4-18 y Francisco Pizarro.

" UMCO del Ecuador Pagina principal Consultado el 21/abril/2014 http://www.umcoecuador.com/
> INDALUM P4gina principal Consultado el 21/abril/2014 http://www.indalum.com
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2.4.3.- Estudio de Mercado

Para la realizacion de la investigacion de mercado se optd por determinar el grado de
satisfaccién de los clientes de la empresa (a los cuales denominamos distribuidores), a
los trabajadores y se realizd una encuesta general para determinar la existencia de
clientes potenciales. Para lo cual se desarrollaron los brief de investigacion detallada a

continuacion:

2.4.3.1.- Brief de investigacion (Clientes internos y externos)

Descripcion del trabajo:
El trabajo a realizarse se hara por parte de los estudiantes de la Universidad Politécnica

Salesiana que estan llevando a cabo su tesis de grado en la empresa Gemyasoc C.A.

Se plantea realizar encuestas de satisfaccion a los clientes internos y externos de la
empresa, de tal manera que para la encuesta que estad dirigida al personal de Gemyasoc
C.A., en su disefio se han correlacionado el cargo que la persona desempefia, sus
funciones y estandares establecidos, mientras que para la encuesta que esta dirigida a los
distribuidores se correlacionaron aspectos enfocados en la vision general que tienen de
la empresa en cuanto a calidad de servicio y atributos del producto. Para tener una
mayor certeza en esta investigacion se tomé como a los clientes internos y externos de la

empresa en su totalidad.

Grupo Objetivo:
El grupo objetivo estard conformado por los clientes y personal actuales de la empresa

Gemyasoc C.A. en la ciudad de Cuenca.
Definicién y Alcance:

Este procedimiento inicia con la recopilacion de informacion necesaria para medir el

nivel de satisfaccion de los clientes y personal de la empresa, y finaliza con el analisis de
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dicha informacion con lo que se busca crear estrategias que mejoren la percepcion del

cliente hacia la empresa y permita su posterior reposicionamiento.

Objetivos:

General:
Determinar el grado de satisfaccion que tienen los clientes externos e internos de la
empresa Gemyasoc C.A. en base a los productos que oferta en el mercado y el clima

organizacional.

Especificos:

M Contribuir con la empresa Gemyasoc C.A. entregando propuestas especificas
para su gestion.

M Identificar el canal clave por el cual la empresa se ha dado a conocer para
enfocar los esfuerzos de marketing a la atraccion de nuevos clientes.

M Identificar los factores determinantes del clima organizacional satisfactorio o
insatisfactorio de la empresa.

M Obtener informacién valida y detallada para medir la satisfaccion del cliente y

evaluar sus resultados.

Responsable:

Es responsabilidad de los estudiantes que estan llevando a cabo la tesis la realizacion de
esta investigacion asi como el manejo de la informacién en pro del desarrollo de la
empresa. Con la informacion que se obtenga en la presente investigacion se generaran

estrategias que permitan el reposicionamiento de la empresa en el mercado cuencano.
Beneficiarios:

Gemyasoc C.A. sera la empresa beneficiaria, y con ella, los estudiantes que realizan la

investigacion.
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Cronograma de actividades

MES
MAYO
ACTIVIDAD
516|789 ([12(13(14(15(16(19(20(21
L M| J L{IM{M[J|V|L[M[M
Definicion y revision
de los Briefs
Preparacion e
impresion del
material
Ejecucion de la
investigacion de
mercado
Procesamiento de
datos
Anaélisis de la
Informacion
Presupuesto:
ENCUESTA CLIENTES INTERNOS Y EXTERNOS
VALOR
Cantidad | Descripcion del recurso Unitario Total
PERSONAL
2 | Encuestadores 25.00 50.00
Subtotal 50.00
MATERIALES
1| Viaticos 30.00 30.00
1| Transporte 15.00 15.00
60 | Impresiones 0.15 9.00
Subtotal 54.00
TOTAL 104.00

Lugar y Fecha: Cuenca, 05 de mayo del 2014.
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2.4.3.1.1.- Encuesta de Satisfaccion de Clientes Internos (Trabajadores)

El modelo de encuesta utilizado para esta investigacion se lo puede observar como

anexol.

Las siguientes preguntas fueron efectuadas a los 20 trabajadores de la empresa
Gemyasoc C.A cuyo objetivo fue medir el nivel de satisfaccion en sus distintos cargos y
funciones desempefiadas en la empresa, es por ello que se los visitd y procedié a realizar

las encuestas individualmente para posteriormente analizar la informacién encontrada.
En cuanto al formato de la encuesta, se la agrup6 de acuerdo a 6 parametros, dentro de

los cuales se realizaron varias preguntas, las mismas que seran analizadas en conjunto al

parametro que representa:
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a) Segun el cargo que desempefian, en este apartado se realizaron 3 preguntas.

Pregunta 1:

Grdfico 1 ¢éLos objetivos y responsabilidades de su puesto de trabajo son claros, por lo tanto sabe lo q se espera de

usted?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Completamente de acuerdo 16 80,0 80,0
De acuerdo 4 20,0 100,0
Total 20 100,0
|g0,00%|

50

B0
2
[c]
£
1]
g 40
=]
o

204

[u} T T

Completamente de acuerdo De acuerdo

Fuente: Propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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Pregunta 2:

Grdfico 2 ¢Siente que el cargo que desempeiia le permite desarrollar sus habilidades?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Completamente de acuerdo 16 80,0 80,0
De acuerdo 4 20,0 100,0
Total 20 100,0
|30,00%|
507
G0
2
[c]
=
1]
2 a0
=]
o
20
0 T T
Completamente de acuerdo De acuerdo

Fuente: Propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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Pregunta 3:

Grdfico 3 ¢Se le proporciona informacion oportuna y adecuada de su desempefio y resultados alcanzados?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Completamente de acuerdo 11 55,0 55,0
De acuerdo 4 20,0 75,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 5,0 80,0
En desacuerdo 2 10,0 90,0
Completamente en desacuerdo 2 10,0 100,0
Total 20 100,0

&0

50

40

@
Ko
-
=
@
e 307
o
20,00%
20— 1
10,00%
10
o= T T
Completamente de De acuerdo Mi de acuerdo ni en En desacuerdo Completamente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

Segln la informacion recopilada, una de las caracteristicas de Gemyasoc C.A. es su
correcta gestion a la hora de contratar y designar los cargos a desempefiar de acuerdo a
las aptitudes de los trabajadores. Segun el grafico de la primera y segunda pregunta, se
observa claramente que un 80% de los trabajadores estan completamente de acuerdo en
cuanto a sus objetivos, responsabilidades y cargo que desempefian, el 20% restante en

ambas preguntas representa que los trabajadores se encuentran de acuerdo con el trabajo,
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por Gltimo en la tercera pregunta obtuvimos informacién variada, en la cual se destaca

que el 55% de los trabajadores de la empresa aseguran que se les entrega informacién

adecuada y necesaria para la realizacion de sus tareas, asegurando su compromiso y

eficiencia, pero es preocupante el hecho de que el 45% restante tenga opiniones diversas

en cuanto a recibir informacién sobre su desempefio puesto que un 20% es decir 4

personas expresaron rara vez recibir informacién y es por ello que se encuentran en

desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

b) Trabajo en general: Dentro de este apartado se realizaron 2 preguntas las cuales

al final seran analizadas.

Pregunta 4:

Grdfico 4 é¢La empresa le proporciona los recursos necesarios, herramientas e instrumentos suficientes para tener un

buen desempefio en su trabajo?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Completamente de acuerdo 19 95,0 95,0
De acuerdo 1 5,0 100,0
Total 20 100,0
100

S0
% 601
&

40

20

T
Completaments de acuerdo

De acuerdo

Fuente: Propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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Pregunta 5:

Grdfico 5 En términos generales ¢ Se siente satisfecho con su puesto de trabajo?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Completamente de acuerdo 16 80,0 80,0
De acuerdo 2 10,0 90,0
Ni de acuerdo ni en
2 10,0 100,0
desacuerdo
Total 20 100,0
|50,00% |
80
60—
2
fc
=
@
o 40
o
o
207

T
Completamente de acuerdo

T
De acuerdo

T
Mi cle acuerdo ni en desacuerdo

Fuente: Propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

El 95% de los trabajadores de la empresa Gemyasoc C.A. concuerdan que se esta

proporcionando correctamente los recursos, herramientas e instrumentos necesarios para

sus labores diarias, quienes como vemos en la pregunta 5 en términos generales un 80%

de los trabajadores se sienten muy satisfechos con su puesto de trabajo. Esto se debe a la

manera que la empresa actualmente labora, pues Gemyasoc C.A. no opta por la

realizacién de contratos temporales sino por contratos permanentes, ademas entrega los
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materiales necesarios para el correcto desempefio en sus labores, por lo que aumenta la

proporciodn de trabajadores satisfechos bajo esa modalidad.

c) Interaccidon con el jefe inmediato: Dentro de este apartado se realizaron 4

preguntas que nos permitan darnos cuenta la relacion laboral existente entre los

mandos medios y bajos.

Pregunta 6:

Grdfico 6 éSus jefes generalmente lo reconocen por su trabajo bien hecho?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Completamente de acuerdo 11 55,0 55,0
De acuerdo 6 30,0 85,0
Ni de acuerdo ni en
3 15,0 100,0
desacuerdo
Total 20 100,0
50—
50—
40
L]
g
@
o 30
a
7
10

Completamente de acuerdo

T
De acuerdo

T
Mi de acuerdo ni en desacuerdo

Fuente: Propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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Pregunta 7:

Grdfico 7 ¢éSus jefes solucionan los problemas de manera creativa y buscan constantemente la innovacion y la
mejoras?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Completamente de acuerdo 11 55,0 55,0
De acuerdo 4 20,0 75,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 15,0 90,0
En desacuerdo 2 10,0 100,0
Total 20 100,0
[
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40
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o 30
o
o
20
10+
W] T T T
Completamente de De acuerdo Mi de acuerdo ni en En desacuerdo
acuerdo desacuerdo

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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Pregunta 8:

Grdfico 8 ¢A la hora de tomar decisiones sus jefes toman en consideracion sus comentarios y sugerencias?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Completamente de acuerdo 10 50,0 50,0
De acuerdo 6 30,0 80,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 10,0 90,0
En desacuerdo 2 10,0 100,0
Total 20 100,0
[50,00% |
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40
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o Completa:nente de De acluerdo Ni dle aculerdn ni en En desslucuerdo
acuerdo desacuerdo

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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Pregunta 9:

Grdfico 9 éLos directivos informan oportunamente a los trabajadores sobre asuntos de interés, asi como del rumbo
de la empresa?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Completamente de acuerdo 7 35,0 35,0
De acuerdo 7 35,0 70,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 5,0 75,0
En desacuerdo 5 25,0 100,0
Total 20 100,0

30

20

Porcentaje

10

T T T T
Completamente de De acuerdo Mi de acuerdo ni en En desacuerdo
acuerdo desacuerdo

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

De acuerdo a la informacion recaudada y a través de los graficos podemos observar que
en general el trato que reciben los trabajadores por parte de su jefe inmediato es bueno,
ademas del reconocimiento del eficiente trabajo de los trabajadores (un 55% estan
completamente de acuerdo con esta aseveracion), ademas una cantidad similar (55%)
aseguran gue los jefes solucionan los problemas y buscan la constante innovacion para

facilitar y mejorar la produccion, siendo esto de tal manera que incluso un 50% de los
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trabajadores afirman que toman en cuenta sus comentarios y sugerencias por lo que es
muy importante su opinion en la toma de decisiones, y el 35% de ellos estan
completamente de acuerdo con que sus jefes informan oportunamente sobre asuntos de
interés de la empresa. Cabe recalcar que se analiza con las cantidades mas

representativas y que afecten el rumbo de la investigacion.

d) Oportunidades de progreso, al igual que en otros apartados en éste se realizaron 2

preguntas.

Pregunta 10:

Grdfico 10 éLa empresa le brinda capacitaciones que permitan el desarrollo de sus habilidades?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Completamente de acuerdo 7 35,0 35,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 10,0 45,0
En desacuerdo 7 35,0 80,0
Completamente en desacuerdo 4 20,0 100,0
Total 20 100,0
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g 20,00%
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o 20
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Completamente de Mi e acuerdo ni en En desacuerdo Completamente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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Pregunta 11:

Grdfico 11 ¢ Considera usted que la empresa le brinda oportunidades de desarrollarse en nuevos cargos?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Completamente de acuerdo 9 45,0 45,0
De acuerdo 4 20,0 65,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 5,0 70,0
En desacuerdo 2 10,0 80,0
Completamente en desacuerdo 4 20,0 100,0
Total 20 100,0

Porcentaje

Completamerts de De acuerdo Ni de acuerdo nien En desacuerdo Completaments en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

Se observa claramente en los graficos las diversas opiniones, puesto que un 35% de los
trabajadores estan completamente de acuerdo que la empresa brinda algun tipo de
capacitaciones que les permita desarrollar sus habilidades, pero el mismo ndmero de
trabajadores estdn en desacuerdo a esta aseveracion, e incluso un 20% se encuentra

totalmente en desacuerdo puesto que afirman no haber recibido capacitacion alguna.




También tenemos que el 45% de los trabajadores considera que la empresa brinda las
facilidades suficientes para que un trabajador pueda desempefiarse en otro cargo distinto
dentro de la organizacion, pero el 55% tiene diversos criterios puesto que no se les ha
permitido cambiar de puesto de trabajo, esto denota una mala administracién del

personal.

e) Interaccién con los compafieros de trabajo, en este apartado se tomo en

consideracion realizar 1 sola pregunta:

Pregunta 12:

Grdfico 12 ¢ Considera usted que la relacion entre sus compaifieros de trabajo crea un clima laboral agradable?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Completamente de acuerdo 15 75,0 75,0
De acuerdo 2 10,0 85,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 15,0 100,0
Total 20 100,0
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Completamente de acuerdo De acuerclo Mi de acuerdo ni en desacuerdo

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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Segun la investigacion realizada se llegd a la conclusion de que hay un ambiente
agradable y amistoso por parte de los trabajadores y administrativos de la empresa, pues
un 75% esta completamente de acuerdo a esta aseveracion puesto que todos trabajan de
manera conjunta, fomentando el compafierismo y cumplimiento de los objetivos

planteados por la empresa que estan orientada a la realizacion de productos de calidad.

f) Ambiente de trabajo, en este apartado encontramos 3 preguntas:

Pregunta 13:

Grdfico 13 ¢ Tiene usted un conocimiento claro y transparente de las politicas y normas de la empresa?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Completamente de acuerdo 17 85,0 85,0
De acuerdo 2 10,0 95,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 5,0 100,0
Total 20 100,0
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Completamente de acuerdo De acuerdo Mi de acuerdo ni en desacuerdo

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa



Pregunta 14:

Grdfico 14 ¢El ambiente de la empresa le permite expresar sus opiniones con franqueza, sin temor a represalias?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Completamente de acuerdo 15 75,0 75,0
De acuerdo 2 10,0 85,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 5,0 90,0
En desacuerdo 1 50 95,0
Completamente en desacuerdo 1 5,0 100,0
Total 20 100,0

Porcentaje

Completamente de De acuerdo Nide acuerdo nien  En desacuerdo Completamerte en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa



Pregunta 15:

Grdfico 15 ¢El nombre y prestigio de Gemyasoc C. A. es gratificante para usted?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Completamente de acuerdo 17 85,0 85,0
De acuerdo 2 10,0 95,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 1 5,0 100,0
Total 20 100,0
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Completamente de acuerco De acuerdo Mi de acuerdo ni en desacuerco

Fuente: Propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

Se encontrd que un 85% de trabajadores aseguran conocer y aplicar de las politicas y
normas de la empresa en sus labores diarias. Lo que nos llama la atencion es que un 75%
de los trabajadores manifestaron no tener miedo a ninguna represalia por lo que
expresaban sus opiniones con franqueza pero personalmente creemos que mas bien ellos
en su mente consideraban su permanencia en sus puestos trabajo y tenian miedo a las
represalias que pudiesen existir; porque no vimos reflejada su sinceridad. Para el 85% de
los trabajadores de Gemyasoc C.A. es gratificante el prestigio que esta empresa tiene, lo

cual esté bien pero podria mejorar.



2.4.3.1.2.- Encuesta de Satisfaccion de Clientes Externos (Distribuidores - Clientes)

El modelo de encuesta utilizado para esta investigacion se lo puede observar como

anexoz2.

Las siguientes preguntas fueron efectuadas a los 29 clientes actuales de la empresa
Gemyasoc C.A cuyo objetivo fue medir su nivel de satisfaccién con respecto a los
productos y servicios que ofrece la empresa, es por ello que se los visitd y procedio a

realizar las encuestas individualmente para posteriormente analizar la informacion

encontrada.
Grdfico 16 Género
Frecuencia [Porcentaje | Porcentaje acumulado
Femenino 16 55,2 55,2
Masculino 13 44,8 100,0
Total 29 100,0

M Femenino
M Masculino

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Dentro de los clientes activos que la empresa Gemyasoc posee el 55% es femenino y el

45% aproximadamente es masculino, en base a la informacion recopilada a base de ellos

se emite el resultado de la investigacion que prosigue.
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Pregunta 1:

Grdfico 17 ¢Como conocid a la empresa Gemyasoc C.A.?

Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje acumulado
Amigos, colegas o contactos |4 13,8 13,8
Otro (Agente vendedor) 25 86,2 100,0
Total 29 100,0
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Como se puede observar el 86% de los clientes encuestados aseguraron haber conocido a
la empresa por medio del agente vendedor y el 14% restante por amigos, colegas,
contactos, esta informacion nos permite determinar que los agentes vendedores han sido
los que han captado a la mayoria de los clientes pero es notorio que hace falta una mejor
relacion para llamar la atencidn de los clientes y lograr mejores referencias por parte de

los clientes existentes.

Ctro (Agente vendedar)

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.




Pregunta 2:

Grdfico 18 ¢ Desde hace cudnto tiempo adquiere los productos de la empresa?

Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje acumulado

De 6 meses a 1 afio 1 34 34
Entre 1y 3 afos 8 27,6 31,0
Més de 3 afios 20 69,0 100,0
Total 29 100,0
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De 6 meses a 1 afio

El 69% de los clientes de la empresa la conocen desde hace méas de 3 arfios, lo que

demuestra su agrado hacia los productos que ofrece la empresa, mientras que el 28% la

conoce entre 1y 3 afios..

T
Entre 1 y 3 aflos

Mas de 3 afios

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.




Pregunta 3:

Grdfico 19 ¢ Con que frecuencia compra el producto?

Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje acumulado

Mensual 8 27,6 27,6
Trimestral 9 31,0 58,6
Semestral 5 17,2 75,9
Otro 7 24,1 100,0
Total 29 100,0
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La frecuencia de compra de los productos “Gema” es en un 31% de forma trimestral, un

27% de forma mensual, seguido por un 24% de forma bimensual y cuatrimestral, lo que

demuestra la acogida del producto en el mercado.
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Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.




Pregunta 4:

Grdfico 20 Por favor indiquenos su grado de satisfaccion con los productos que ofrece la empresa Gemyasoc C.A.

Frecuencia |Porcentaje | Porcentaje acumulado

1 0 0 0

2 0 0 0

3 0 0 0

4 2 6,9 6,9

5 4 13,8 20,7

6 5 17,2 37,9

7 4 13,8 51,7

8 7 24,1 75,9

9 2 6,9 82,8

10 5 17,2 100,0

Total
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ms
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Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

El grado de satisfaccion de los clientes con los productos Gema esté fraccionado puesto
que sobre 10 puntos el 24% de encuestados le da una calificacion de 8, seguido por una
calificacion dividida entre 10 y 6 con un 17%, y una calificacion de 5y 7 el 14%. Esta

informacion nos permite observar que tenemos muchos clientes que debemos satisfacer
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y deleitar para que sus referencias con respecto al producto Gema sean las mejores y su

opinidén en general sea mayor.

Pregunta 5:

Grdfico 21 ¢En comparacion con la competencia el producto que oferta Gemyasoc C.A es?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado

Mucho mejor 2 6,9 6,9
Algo mejor 7 24,1 31,0
Igual 18 62,1 93,1
Algo peor 2 6,9 100,0
Total 29 100,0
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Mucho mejor

1
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I
lgual

1
Algo peor

Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Un contundente 62% de clientes afirma que el producto que frece la empresa Gemyasoc

C. A. es igual que su competencia, es decir no ofrece ningun valor agregado que la haga

resaltar de entre las demas empresas, ademas un 7% de los encuestados coincide que la

calidad del producto en los ultimos meses ha disminuido y es por eso que la consideran

algo peor que su competencia. Pero no todas son malas noticias, también tenemos un

24% que la considera algo mejor y un 7% que la considera mucho mejor.
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Pregunta 6 (a):

Grdfico 22 Profesionalidad

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado

1 0 0 0

2 0 0 0

3 1 3,4 34

4 1 3,4 6,9

5 1 3,4 10,3

6 0 0 10,3

7 3 10,3 20,7

8 4 13,8 34,5

9 5 51,7

10

Total
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13,79%

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

En cuanto al grado de satisfaccion con respecto a la profesionalidad del agente vendedor
el 48% de las personas encuestadas le otorga una calificacion del 10 puntos debido a que
son personas alegres y amables, el 17% le da una calificaciéon de 9, el 14% le da una
calificacion de 8, pero un 10% del total le asigna una calificacion del 3, 4 y 5 debido a
que afirman son personas amables pero que no se toman el tiempo de escuchar lo que

tengan que decir los clientes.

D
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Pregunta 6 (b):

Grdfico 23 Calidad del producto

Frecuencia |Porcentaje Porcentaje acumulado

1 0 0 0
2 1 34 3,4
3 0 0 3,4
4 1 34 6,9
5 4 13,8 20,7
6 2 6,9 27,6
7 5 17,2 44.8
8 5 17,2 62,1
9 5 17,2 79,3
10 6 20,7 100,0
Total 29 100,0

[545%]

17 24%

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

El 21% de los clientes encuestados le otorga una calificacion de 10 a la calidad del
producto que oferta la empresa Gemyasoc C. A. en el mercado, y un 17% de da una
calificacion de 7, 8, 9 respectivamente, lo que en general no es malo, pero existe un 14%
de personas que le dan una calificacion de 5 al producto, esa percepcion es la que
debemos cambiar de la mente de los clientes para lograr una mejor penetracion en el

=S

mercado.



Pregunta 6 (c):

Grdfico 24 Servicio Postventa

Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje acumulado
1 6 20,7 20,7
2 1 3,4 24,1
3 0 0 24,1
4 0 0 24,1
5 4 13,8 37,9
6 1 3,4 41,4
7 1 3,4 44,8
8 4 13,8 58,6
9 5 17,2 75,9
10 7 24,1 100,0

Total 29 100,0
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Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

El 24% de clientes asegura que han recibido un buen servicio postventa y le otorgan a la
empresa una calificacion de 10, pero el 21% indica lo contrario pues no creen que la
empresa se interesa por ellos y le dan una calificacion de 1, esto nos hace percibir que

existen clientes a los que la empresa presta un mejor servicio.
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Pregunta 6 (d):

Grdfico 25 Experiencia en el mercado

Frecuencia |Porcentaje

Porcentaje acumulado
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Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

En cuanto a la experiencia que posee la empresa en el mercado el 31% esta de acuerdo

en que si posee una vasta experiencia, pero también encontramos opiniones diversas en

cuanto a este tema, puesto que sus opiniones era que a la empresa le falta madurar y

tener estrategias que atraigan mas clientes.

=



Pregunta 6 (e):

Grdfico 26 Calidad del Servicio

Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje acumulado
1 1 34 34
2 0 0 34
3 0 0 3,4
4 0 0 3,4
5 3 10,3 13,8
6 0 0 13,8
7 2 6,9 20,7
8 8 27,6 48,3
9 3 10,3 58,6
10 12 41,4 100,0
Total 29 100,0
11 P m:
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El 41% de los clientes encuestados afirman recibir un trato cordial y amable por parte de
los agentes de venta, el 28% esta de acuerdo con el trato que se les brinda y el 10%

afirma que son amables pero no cubren sus expectativas, no les motivan para que

adquieran los productos.
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Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.




Pregunta 6 (f):

Grdfico 27 Relacion Calidad-Precio

Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje acumulado
1 0 0 0
2 0 0 0
3 1 34 3,4
4 0 0 3,4
5 5 17,2 20,7
6 1 3,4 24,1
7 5 17,2 41,4
8 7 24,1 65,5
9 4 13,8 79,3
10 6 20,7 100,0
Total 29 100,0
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Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Aproximadamente el 58% afirma que existe una correcta relacion calidad- precio que
oferta la empresa, pero los demas encuestados opinan que en vista de que la calidad de
sus productos se ha visto un poco menor deberian considerar el bajar los precios o en su
defecto incrementar la calidad y mantener los mismo precios.
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Pregunta 6 (g):

Grdfico 28 Entrega Oportuna

Frecuencia [Porcentaje [Porcentaje acumulado
1 0 0 0
2 0 0 0
3 1 3,4 3,4
4 0 0 3,4
5 2 6,9 10,3
6 0 0 10,3
7 3 10,3 20,7
8 4 13,8 34,5
9 2 6,9 41,4
10 17 58,6 100,0
Total 29 100,0
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Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

El 59% de los encuestados se encuentra totalmente satisfecho con la entrega oportuna de
sus pedidos, pero los demas no se encuentran tan de acuerdo con ello, puesto que
afirman que hay ocasiones en que el pedido no llega, llega incompleto o tarda mucho
tiempo en llegar.

126



Pregunta 7:

Grdfico 29 ¢Ha recomendado usted a la empresa Gemyasoc C.A. a otras personas?

Frecuencia |Porcentaje [Porcentaje acumulado
Si 11 37,9 37,9
No 18 62,1 100,0
Total 29 100,0

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

El 62% de los encuestados afirma que si lo ha recomendado a la empresa a otras
personas y el 38% no lo ha hecho porque no se ha dado la oportunidad de hacerlo o
porgue simplemente no les agrada la idea.



Pregunta 8:

Grdfico 30 é¢Recomendaria usted el uso y consumo de los productos que ofrece la empresa Gemyasoc C.A a otras
personas?

Frecuencia [Porcentaje | Porcentaje acumulado
Si 27 93,1 93,1
No 2 6,9 100,0
Total 29 100,0

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

El 93% afirma que si recomienda el uso de los articulos que produce la empresa y un 7%
ya no lo haré puesto que no les agrada recibir reclamos por parte de sus clientes sobre la

calidad del producto.




Pregunta 9:

Grdfico 31 ¢ Compraria o utilizaria de nuevo el producto de Gemyasoc C.A.?

Frecuencia |Porcentaje [Porcentaje acumulado
Muy seguramente 1 3.4 3.4
Seguramente 15 51,7 55,2
Posiblemente 8 27,6 82,8
No 5 17,2 100,0
Total 29 100,0
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Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

El 52% asegurd que volverian a adquirir los productos de la empresa Gemyasoc C. A.

siempre y cuando sigan las recomendaciones vertidas a lo largo de esta encuesta, un

28% posiblemente volveria a adquirir los productos y un 17% no los volveria a adquirir.




2.4.3.2.- Brief de Investigacion de mercado

Descripcion del trabajo

La presente investigacion busca determinar el impacto que origina el cambio de la
matriz productiva y energética en nuestro pais, ademas de generar una relacion ganar-
ganar: Para los estudiantes puesto que ponen en practica los adquiridos en las aulas de
clase, para la empresa de manera que se desarrollara la investigacion y su impacto en la

produccion de ollas.

Esta segunda investigacion esta enfocada a la realizacion de encuestas con preguntas
sobre el grado de conocimiento e impacto a los clientes sobre el cambio de la matriz
energética y lo que ello conlleva, este instrumento constara de preguntas, que recogen
los principales elementos para establecer el grado de aceptacion de los productos de
Gemyasoc C.A. a futuro para garantizar medidas de desemperio de la misma, realizando
seguimientos de la satisfaccion de los clientes externos, referente al cumplimiento de los

requisitos exigidos a la empresa.

Grupo Objetivo:
El grupo objetivo para esta investigacion son las familias que utilizan ollas de aluminio
para cocinar los alimentos y el impacto en la demanda de los productos con el cambio de

la matriz energética.

Definicién y Alcance:
Con la aplicacion de esta encuesta la empresa podra ofrecer al mercado productos
adaptados a la realidad nacional, mediante un estudio de investigacion sobre el impacto

en la sociedad que causara la utilizacion de las nuevas cocinas de induccion.
Con la evaluacion de tal impacto se pretende conocer qué aspectos deberia tomar en

cuenta la empresa Gemyasoc C.A. en el mediano plazo para que las ventas no decaigan,

aprovechando esta oportunidad se podra reposicionar a Gemyasoc C.A. en el mercado
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cuencano. Este conocimiento permitird plantear objetivos concretos, relativos a la

adaptacion de los productos y su posterior produccion.

Objetivo General

Medir el nivel de conocimiento e impacto que las personas tendran referente a la
capacidad de la organizacion para ajustarse a las nuevas tendencias, mas especifico a los
cambios que sufriran los productos que ofrece Gemyasoc C.A. debido a la politica de

uso de las cocinas de induccion.

Obijetivos Especificos
e ldentificar el grado de conocimiento de los cuencanos acerca de las nuevas
cocinas de induccion.
e Enfatizar los comentarios que las personas deseen hacer sobre sus expectativas y
demanda.
e Determinar pautas para la elaboracion de estrategias, aprovechar las

oportunidades y acaparar nuevos mercados.

Responsables:

Es responsabilidad de los estudiantes que estan llevando a cabo la tesis la realizacion de
esta investigacion asi como el manejo de la informacién en pro del desarrollo de la
empresa para lo cual se generaran estrategias que permitan el reposicionamiento de la

misma en el mercado cuencano.
Beneficiarios:

Gemyasoc C.A. sera la empresa beneficiaria, y con ella, los estudiantes que realizan la

investigacion.
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Cronograma de actividades:

MES
MAYO JUNIO
ACTIVIDAD
21122 (23126 (2728 129] 30 | 2 4 |5
M[JIV]|]LIMIM]|]IJ]|VI|L M |J
Definicion y revision
de los Briefs
Preparacion e
impresion del
material
Ejecucion de la
investigacion de
mercado
Procesamiento de
datos
Analisis de la
Informacién
Presupuesto:
VALOR
CANTIDAD DESCRIPCION DE RECURSOS
Unitario Total
PERSONAL
2 | Encuestadores 25.00 50.00
Subtotal 50.00
MATERIALES
1|Viaticos 30.00 30.00
1| Transporte 15.00 15.00
200 | Impresiones 0.15 30.00
Subtotal 75.00
TOTAL 125.00

Lugar y Fecha: Cuenca, 21 de mayo del 2014
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2.4.3.2.1.- Encuesta General (Clientes Potenciales)

DISENO DE LA INVESTIGACION DE MERCADO HACIA CLIENTES
POTENCIALES

CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Con el fin de determinar el tamafio de la muestra que nos permita desarrollar la presente
investigacion, se tomd en consideracion el nimero de hogares de la ciudad de Cuenca
(91,966 hogares), dichos datos se tomaron del INEC.*

Para el calculo de la muestra se determin6 que del nimero de hogares existentes en la
Ciudad de Cuenca no se tomen en consideracion los 5 deciles mas altos (tabla 11),
puesto que el fin de esta investigacion es medir el impacto y conocimiento de los

habitantes de la ciudad con ingresos per capita medio y bajo.

Tabla 11 Hogares, segun deciles de ingreso per cdpita (5 deciles mds altos)

DECILES
9828
9873
15155
16099
16872

Fuente: (INEC, 2011-2012)
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

Tamafio de la muestra
Para determinar el tamafio de la muestra o nimero de encuestados, se aplicd un nivel de
confianza de 95% y un margen de error del 5%, reflejado en la siguiente férmula de la

poblacién finita:

> Folleto de la Matriz de Resultados ENIGHUR 2011-2012. Indicadores del hogar en Cuenca. P4ag. 202.
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N+ Zip*q
d%% (N—1)+Z3+«p=*q

n=

Dénde:
e n: Tamafo de la muestra
e Z? Nivel de confianza 95% (1.96)
e N: Universo o poblacién
e p: Probabilidad de éxito 50%
e (: Probabilidad de fracaso 50%

e d%* Margen de error 5%

CALCULO:
DECILES (hogar) CALCULO
9828
9873 91,966 Hogares (Cuenca)
15155 67,827 deciles (hogar)
16099 24,139 N (Poblacion)
16872
SUMA= 67827
n= Nx Zipxq
d?x (N—1)+Z3+p =g
N 24139
Z 1,96 n= 24,139 % 1,96205 «0,5
P 0,5 0,057 % (24,139 —1) + 1,965 = 0,5+ 0,5
Q 0,5
D 0,05
n= 378,16 Encuestas 379
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ANALISIS ESTADISTICO DE LAS ENCUESTAS

Grdfico 32 Edad por Intervalos

Porcentaje

Intervalos Frecuencia | Porcentaje Porcentaje acumulado
8-18 1 0,3 0,3
19-29 36 9,5 9,7
30-40 166 43,7 53,4
41-51 140 36,8 90,3
52-62 26 6,8 97,1
63-73 7 1,8 98,9
74-84 4 11 100,0
Total 380 100,0
5077
o
30+
20
-9,4'%
1o i
0,26% 1,05%
0 T T T T T I T | *_
§-18 19-29 30-40 41-51 52-62 63-73 74-84

Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

Debido a que nuestra investigacion estd enfocada en las familias y el impacto que este

cambio de matriz energética producira se realizo las encuestas a las amas de casa y jefes

de hogar de distintas edades, en su mayoria las edades oscilan entre 30 a 51 afios,

comprendidos en un 80% aproximadamente.
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Grdfico 33 Género

El grafico representa que el 75% de las personas encuestadas fueron mujeres (amas de
casa) quienes se encontraban en sus domicilios y nos detallaron su parecer, mientras que

el 25% de varones encuestados se encontraban en locales comerciales (puestos de

trabajo).

A continuacion se presenta el analisis de la informacion recopilada durante la

investigacion.
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Femenino 285 75,0 75,0
Masculino 95 25,0 100,0
Total 380 100,0
Género
B Femenino
W Masculino

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.



Pregunta 1:

Grdfico 34 ¢ Conoce usted a la empresa Gemyasoc C. A.?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Sl 8 2,1 2,1
NO 372 97,9 100,0
Total 380 100,0

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Pregunta 2:

Grdfico 35 ¢ Usted ha adquirido productos (ollas, sartenes, etc.) de la marca de "GEMA"?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Sl 89 23,4 23,4
NO 291 76,6 100,0
Total 380 100,0

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.
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Como se puede observar en los graficos anteriores existe un desconocimiento de
aproximadamente el 98% de los cuencanos con respecto a la empresa Gemyasoc C.A.,
pero como marca “GEMA” tiene un porcentaje del 23% de aceptacioén en el mercado,
como se aprecia en las ilustraciones la empresa cuenta con un representativo porcentaje
de clientes potenciales, independientemente si siguen o no adquiriendo productos de esta

marca, dejando un 77% de mercado que esta siendo aprovechado por la competencia.

Pregunta 3:

Grdfico 36 ¢ Conoce usted o ha escuchado hablar sobre el cambio de la matriz energética en nuestro pais?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Sl 187 49,2 49,2
NO 193 50,8 100,0
Total 380 100,0
Osi
Bno

49.21%

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Con la informacién obtenida en la investigacion podemos aseverar que existe un
equilibrado grado de conocimiento sobre dicho cambio, destacando que aun faltan
mayores datos e informacion, debido a que las personas que reconocen haber escuchado
sobre tal cambio, no conocen a fondo sobre las ventajas y desventajas que esto

significaria.
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Pregunta 4:

Grdfico 37 ¢ Conoce usted, qué es una cocina de induccion?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Sl 322 84,7 84,7
NO 58 15,3 100,0
Total 380 100,0

Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

El 85% de los encuestados tienen idea de esta nueva tecnologia, la misma que se

encuentra representada en las cocinas de induccion a través de las constantes

publicaciones e informacion obtenida de los medios de comunicacion, mientras que

todavia existe un 15% que desconoce de esta tecnologia.

Pregunta 5:

Grdfico 38 ¢Sabe como funciona?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Sl 311 81,8 81,8
NO 69 18,2 100,0
Total 380 100,0

Elaborado por:

Fuente: propia
Silvia Franco & Alejandro Guallpa.



A pesar que el 82% de los encuestados afirman conocer cémo funcionan las nuevas
cocinas de induccidn, el conocimiento que tienen es basico, aunque sea suficiente para

manejar esta tecnologia en su gran mayoria desconocen su funcionamiento técnico.

Pregunta 6:

Grdfico 39 ¢ Conoce usted cudles son los materiales que son compatibles con las nuevas cocinas de induccion?

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje acumulado
Sl 127 33,4 334
NO 253 66,6 100,0
Total 380 100,0
&

Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Un 67% de la muestra encuestada denota su desconocimiento en cuanto a los materiales
compatibles con las nuevas cocinas, es decir el material de las ollas que pueden
transmitir la energia caldrica y un 33% acepta haber escuchado o conocer sobre los

mMismos.
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Pregunta 7:

Grdfico 40 ¢ Cudl?
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado

DESCONOCEN 253 66,6 66,6

ACERO 72 18,9 85,5

HIERRO ENLOZADO 55 14,5 100,0

Total 380 100,0
¢Cual? M DESCONOCEN
M ACERO
HIERRO ENLOZADO

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Del 100% de encuestados el 67% desconoce los materiales que son compatibles, es decir
gue puedan ser utilizados con las cocinas de induccién mientras que el 34% conocen de
los materiales como lo demuestra el primer gréfico, y de ese 34% se ve reflejado que el
19% aseguran que el acero es el material idoneo de las ollas para que funcionen con

estas cocinas y el 15% opinan gue es el hierro enlozado el material necesario.
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Pregunta 8:

Grdfico 41 éSabia que para el afio 2016 se dejard de subsidiar el gas por electricidad, para el funcionamiento de las
cocinas de induccion en los hogares?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Sl 360 94,7 94,7
NO 20 5,3 100,0
Total 380 100,0

msi

Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

La cantidad de personas que afirman haber escuchado sobre esta politica de gobierno y
el reemplazo del subsidio del gas por la electricidad es casi total, pues cerca del 95%

afirma haber escuchado sobre el tema, lo cual es muy beneficioso puesto que ya lo

tienen presente y esta en su mente al momento de tomar sus decisiones en el hogar.
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Pregunta 9:

Grdfico 42 A su parecer la politica de gobierno con el cambio de cocinas de induccion seria:

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje acumulado
Muy beneficioso 4 1,1 1,1
Beneficioso 50 13,2 14,2
Ni positivo ni negativo 116 30,5 44,7
Poco beneficioso 105 27,6 72,4
Nada beneficioso 105 27,6 100,0
Total 380 100,0
40
30 27 63%
2
[
=
L 1
o 20
s
o
I
10+
0 T T T T T
ML BEMEFICIOSO I POSITIO NI POCO MADA
BEKNEFICIOSO NEGATIW O BEMNEFICIOSO BEMEFIZIOS0

Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

El 31% de los encuestados, siendo el porcentaje mayoritario de los encuestados no ven

ni positivo ni negativo esta politica, dejando en los extremos tan solo un 1% que cree

que es muy beneficioso y casi el 28% lo interpreta como nada beneficioso, reflejando el

total desacuerdo de la misma.
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Pregunta 10:

Grdfico 43 ¢Esta usted de acuerdo con el cambio de las cocinas tradicionales por la de induccion?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Totalmente de acuerdo 9 2,4 2,4
De acuerdo 48 12,6 15,0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 80 21,1 36,1
En desacuerdo 107 28,2 64,2
Totalmente en desacuerdo 136 35,8 100,0
Total 380 100,0
]

309
|

Porcentaje
[ )
[=)
1

107

] ! I [ |
TOTALMENTE DE DE ACLUERDO MIDE ACUERDC NI EN DESACUERDD  TOTALMENTE EN
ACLERDO En DESACUERDO DESACUERDO

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Se observa claramente que una mayoria, el 36% estan totalmente en desacuerdo y creen

que esta politica no traerd mayores beneficios, pues tan solo un 2% esta totalmente de

acuerdo y creen que es algo indispensable para el cambio en nuestro pais.
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Pregunta 11:

Grdfico 44 Considerando el costo que implica el cambio de ollas para el funcionamiento de las cocinas de induccion.
¢Estaria usted dispuesto a comprar las ollas tradicionales?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Sl 165 43,4 43,4
NO 215 56,6 100,0
Total 380 100,0
=

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Un 57% aproximadamente no piensa en seguir comprando las ollas tradicionales a pesar
del costo que esto significaria, pues aseguran que se adaptarian a la politica debido a su
obligatoriedad, mas solo el 43% aproximadamente afirmaron su acuerdo de seguir
adquiriendo las mismas ollas tradicionales, pues hicieron un breve analisis costo-
beneficio y aseguraron que era lo mas conveniente, seguir con las mismas ollas
tradicionales a menos que el Estado ecuatoriano y sus entidades presenten mas

facilidades y beneficios que cambien su parecer.
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Pregunta 12:

Grdfico 45 ¢ Qué representaria para usted este cambio?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado

GASTO 307 80,8 80,8

INVERSION 44 11,6 92,4
AHORRO EN EL

TIEMPO DE COCCION 1 2,9 .3
OTRO (AHORRO

ECONOMICO) 18 47 100,0

Total 380 100,0

100

G0=

60

Porcentaje

407

20

0

Mediante el grafico se detalla claramente el pensar de las personas, un 81%
aproximadamente estan seguros de que este cambio representaria un sin numero de
gastos, un 11% de que seria una inversion que se vera reflejada en los afios posteriores,

un 3% reconoce los beneficios de la misma y finalmente un 5% asegura que esto

INVERSION

reflejara un ahorro en la economia del hogar.

D
"m

AHORRO EM EL TEMPO
DE COCCION

OTRO (AHORRO
ECONGMICO)

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.




Pregunta 13:

Grdfico 46 Considerando un costo menor. éEstaria usted dispuesto a adquirir los nuevos productos adaptados a las
cocinas de induccién?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Sl 339 89,2 89,2
NO 41 10,8 100,0
Total 380 100,0

L
Eno

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

En esta pregunta la gran mayoria reflejada en un 89%, si estaria dispuesto a adquirir
algun nuevo producto adaptado a la olla tradicional para el funcionamiento con las
nuevas cocinas de induccion, siempre y cuando el costo sea menor. Mientras que
aproximadamente el 11% no lo haria, pues a su parecer evitarian conflictos y se

aferrarian al cambio.




Pregunta 14 (a):

Grdfico 47 PRECIO: De acuerdo a su parecer como calificaria los siguientes factores a la hora de adquirir los nuevos
productos adaptados. (Siendo 1 el menos importante y 5 el mds importante).

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado

MENOS IMPORTANTE 3 0,8 0,8
POCO IMPORTANTE 2 0,5 1,3
REGULAR 8 2,1 34
IMPORTANTE 95 25,0 28,4

MAS IMPORTANTE 272 71,6 100,0

Total 380 100,0
B0

B0

407

Porcentaje

207

0.75%
] =
0 I I f
MEMNOS POCO IMPORTAMTE REGULAR IMPORTANTE MAS MPORTAMTE

IMPORTANTE

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Al momento de adquirir los nuevos productos adaptados si asi es el caso un 52% de los
encuestados reflejan que el precio es lo mas importante debido a la economia de cada
hogar asi como un 25% que cree que es importante a la hora de adquirirlo, un 2%
compara que el precio se ve reflejado en la calidad del producto, un 1% piensa que es
poco importante ya que prefiere algo bueno y duradero, asi como también un 1% de los

encuestados aseguran que es menos importante.
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Preguntal4 (b):

Grdfico 48 CALIDAD DEL PRODUCTO: De acuerdo a su parecer como calificaria los siguientes factores a la hora de
adquirir los nuevos productos adaptados. (Siendo 1 el menos importante y 5 el mds importante).

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
MENOS IMPORTANTE 1 3 3
POCO IMPORTANTE 4 11 1,3
REGULAR 11 2,9 4,2
IMPORTANTE 69 18,2 22,4
MAS IMPORTANTE 295 77,6 100,0
Total 380 100,0
B0
60—
2
i)
@
e 40
=]
o
20
o MEI:IOS POCO IMPORTAMTE REGULAR IMPORTAMTE MAS IMPORTAMTE

IMPORTANTE

Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Al momento de adquirir los nuevos productos adaptados, un 77% de los encuestados

reflejan que la calidad del producto es lo mas importante pues esto convendria pues

prefieren gastar mas pero por un producto que dure, un 18% que cree que es importante

a la hora de adquirirlo, un 3% que denota conformidad y aceptaria el producto

equilibrado con el precio, un 1% piensa que es poco importante ya que no cuenta con el

dinero suficiente, y finalmente casi un 1% piensa que es menos importante a la hora de

adquirirlo y enfatizan su baja economia y el esfuerzo que significaria adquirirlos.
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Pregunta 14 (c):

Grdfico 49 CALIDAD DEL SERVICIO: De acuerdo a su parecer como calificaria los siguientes factores a la hora de
adquirir los nuevos productos adaptados. (Siendo 1 el menos importante y 5 el mds importante).

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
MENOS IMPORTANTE 3 0,8 0,8
POCO IMPORTANTE 9 2,4 3,2
REGULAR 100 26,3 29,5
IMPORTANTE 174 45,8 75,3
MAS IMPORTANTE 94 24,7 100,0
Total 380 100,0
207
40
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g
E .
5
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|
° MENOS POCO IMF‘IDRTANTE REGliILAR IMPORTANTE MAS IMPORTANTE
IMPORTAMTE

Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Al momento de adquirir los nuevos productos adaptados, el dato mas representativo de

un 46% cree que es importante la calidad del servicio a la hora de adquirirlos, pues

necesitan de un buen trato y amabilidad para con los clientes.
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Pregunta 14 (d):

Grdfico 50 DISENO: De acuerdo a su parecer cémo calificaria los siguientes factores a la hora de adquirir los nuevos
productos adaptados. (Siendo 1 el menos importante y 5 el mds importante).

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
MENOS IMPORTANTE 44 11,6 11,6
POCO IMPORTANTE 88 23,2 34,7
REGULAR 116 30,5 65,3
IMPORTANTE 94 24,7 90,0
MAS IMPORTANTE 38 10,0 100,0
Total 380 100,0

40

304

209

Porcentaje

10

MEMOS
IMPORTANTE

POCO IMPORTANTE

REGULAR

IMPORTANTE

MAS IMPORTAMTE

Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

El dato mas representativo en esta pregunta es que el 31% de las personas encuestadas

afirman que el disefio no es algo tan importante ni poco importante mas la

representacion gréafica refleja un equilibrado parecer.
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Pregunta 14 (e):

Grdfico 51 PESO: De acuerdo a su parecer como calificaria los siguientes factores a la hora de adquirir los nuevos
productos adaptados. (Siendo 1 el menos importante y 5 el mds importante).

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
MENOS IMPORTANTE 48 12,6 12,6
POCO IMPORTANTE 64 16,8 29,5
REGULAR 107 28,2 57,6
IMPORTANTE 98 25,8 83,4
MAS IMPORTANTE 63 16,6 100,0
Total 380 100,0
]
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Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Por lo general las personas comparan el peso con la calidad del producto, la gran
mayoria piensa eso y posterior a la encuesta vemos que el 28% piensa ello, el 26%
piensa que es importante y un 17% piensa que es muy importante al igual que el otro
17% opina que es poco importante y finalmente un 12% asegura que tiene menos

importancia mas bien deberia tomar en cuenta la calidad y el precio.
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2.4.4.- FODA actual de la empresa

Una vez ya realizada la investigacion de mercado y el analisis del macro y micro entorno
realizaremos a continuacion un analisis FODA vy de los resultados y sugerencias que les

brindemos, es responsabilidad de los directivos que las debilidades se las conviertan en

fortalezas y se puedan aprovechar las oportunidades del mercado.

Tabla 12 Matriz FODA

PUEDEN GENERAL VENTAJAS
COMPETITIVAS PUEDEN GENERAR PROBLEMAS
AMENAZAS
OPORTUNIDADES * Rivalidad entre empresas por el arrebato del
o mercado.
5 * Mercado en crecimiento debido al * Normas y estandares de calidad.
W cambio de matriz energética. * Desconocimiento de un nuevo proceso
X * Alianzas con empresas. productivo y sus costes.
g * Apoyo gubernamental. * Creciente poder de negociacion de los clientes y
D * Negociacion de precios y productos distribuidores.
3:' con proveedores nacionales. * Guerra de precios
prd * Desarrollo de nuevos productos. * Ingresos de productos importados.
< * Incremento de margenes de utilidad. * Liderazgo e iniciativa por parte de la
competencia en los cambios dictados por el
gobierno, por lo que puede arrebatar clientes.
DEBILIDADES
% FORTALEZAS * Escasez de lineas de productos.
o . . . * Carece de identidad de marca.
w * Posee instalaciones y maquinaria o .
[ conia * Malas politicas de cobro a clientes.
< propia. . * No realiza estrategias de marketing.
w * Oferta productos de calidad. ., .
@ - * Falta de planeacion a mediano y largo plazo.
0 * Recurso humano comprometido. -
= . . . * Falta de plan de mercadotecnia.
. * Posee independencia financiera. [ . . .
< - . » Falta de politicas administrativas rigurosas.
pd * Afios de experiencia en el sector . S S
< industrial * Mision, Vision y Valores, Objetivos y Metas mal
' definidos.

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.
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2.4.4.1.- FODA Valorado

Tabla 13 FODA Valorado de la empresa Gemyasoc C. A.

CRITERIO DE SELECCION

ANALISIS DE CICLO DE VIDA

ESTRATEGIAS /| DEPARTAMENTO MISION IMPACTO
1 2 3 4 5 M1 | M2 [ M3
5 ] g g -%J o = g 2 g
= | B |sg 5568 |Es|f |3
a g 2 I SEE Do R ol
S £ | 5 |Zs| 3 |EEE |BE|F |&3
i =] = E LH ot = g I =N E ﬁ
Qo sg| g (85| 2 |§888 | ST |g8|22 =
: FIRREE AR IR E I
"9 % |3 P |t5s8F|cs|E5|%s =
2 2% 5 1 d-) B 8358 87 5 g
[ + = = e =
5 5 | 2|58 t|gag |E£8|% |&%
- g § |82 & |23 E 2ol E |B&
2 g | 8 |"E|l g |¥E5 (578 |&
= & g é L ] E ’
Adaptacion  de  los
productos a los
estandares de calidad 3 -4 5 2 -3 3 3 3 23 | 7| 16
M [Cambio de matriz
% energética 3 -4 3 -3 -3 -3 -3 -3 | 10 |21 -11
E Estrategias de
= | 0 |fidelizacion para clientes
G| & |actuslesypotenciales | 3 | 2 3 | 4 1 12 2 |islolsg
E Cuidado ambiental 4 4 2 -2 -2 3 2 154 n
a Auditoria de procesos 5 4 7 1 2 3 17 o] 17
! Clientes externos 3 3 2 3 5 3 1910l 19
; Accionistas de la
W= |, | empresa 4 5 -5 -4 3 4 -5 1 17 |14( 3
w| = N
g Gobierno 1 2 2 2 7 o] 7
m Proveedores
tn | internacionales 3 -1 1 3 1 8 1 7
Personal de la empresa 4 2 3 1 3 1 3 16111 15
Competencia -2 -3 -5 -5 -3 -4 -5 -5 0 |34]-34
+ 33 12 24 12 10 18 21 20
IMPACTO - 2 13 10 14 13 2 13 8
TOTAL 31 -1 14 -2 -3 g g 12
F D F D D F F F

o o O 0 0.0

o O

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

Dentro del Ciclo de vida la empresa Gemyasoc C. A. encontramos que se localiza en la

fase de innovacion puesto que ha decidido adaptar su linea de productos, ante el

inminente cambio de matriz energética, lo que origina el cambio a las cocinas de

154



induccién y por ende el cambio de los articulos de aluminio por unos articulos que
contengan una base ferromagnética que permita la transferencia de calor para la coccién

de los alimentos.

llustracion 32 Ciclo de Vida del Producto

Innovacion

GEMYASOC C. A w
A

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa.

2.5.- Determinar la existencia de Factores Clave de Exito

Ventas

Un factor predominante que ha llevado a la empresa a posicionarse en el mercado, es su
calidad. Pero la empresa no puede esperar que solo un buen producto salve la empresa a
través de sus ventas, sino que deben estar en constante desarrollo de estrategias, invertir
en nuevos proyectos, mantener un personal eficiente y comprometido en un ambiente
agradable cuyo fin es obtener un alto grado de satisfaccion y compromiso por parte de

todos los involucrados.

Gemyasoc. C.A. entrega documentacion de presentacion de informes y un marco de
seguimiento y evaluacion anual de la empresa, de manera que cada socio recopile los
balances e informacion importante de manera similar y los resultados se puedan reunir y

analizar rdpidamente para futuras inversiones en mejoras.
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Gestion y Control

Gemyasoc C.A. destina sus esfuerzos en mantener un personal eficiente y por eso solo
invierte en recursos necesarios para la misma. La empresa evita realizar campafas
publicitarias, ademas para evitar desperdicios de la materia prima, recicla los recortes

que obtiene de la fabricacion de sus productos, los reutiliza al 100%.

Comunicacién transparente v eficaz

Entre las politicas de Gemyasoc C.A. esta brindar informacion valiosa en lo que respecta
a las actividades relacionadas con los procesos, de manera rapida y transparente en
reuniones o charlas, lo cual es beneficioso para mantener una buena relacion entre todos

los involucrados dentro de la empresa.

Marca

Como se ha venido destacando anteriormente los esfuerzos de la empresa estan dirigidos
a ofrecer un producto de calidad. Es por ello que posterior a la investigacion de mercado
hemos recolectado informacion en donde a pesar que hay cierto grado de
desconocimiento del producto por falta de publicidad, los clientes que han usado el
producto aseveran que es un producto bueno y si volverian a adquirirlo. Sus directivos y
trabajadores se sienten muy conformes por el producto final que ofertan y eso motivan a

los mismos.

Personal Capacitado

La importancia de las ventas radica en el trato de los agentes vendedores que son clave
para la empresa, para ello la contratacion del personal deberia ser estricta pues de esta
manera se pueden cumplir los pedidos y generan nuevos en una ambiente amable y

amistoso; ademas de un buen producto y servicio al cliente. En otras palabras los
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clientes confian en la calidad producto, los agentes de venta de la empresa muestran su

entusiasmo y se identifican a la hora de ofrecer el producto.

Rentabilidad

Gemyasoc C.A. estd consciente de los cambios en el mercado, es por eso que la
inversion es clave para la empresa, ya que ella se basa en el tamafio de la empresa y su
necesidad de crecer y/o mantenerse en el mercado, de alguna manera la empresa si
destina inversion de capital en nuevos proyectos, posterior a la evaluacion de las mismas
por parte de todos los socios, pues si se arriesgan tendran la opcién de obtener mayores
utilidades y proyectarse al mercado internacional. Los socios mantienen conversaciones
constantes sobre posibles inversiones en nuevos proyectos, factor clave que permitira a

la empresa desarrollarse prontamente.

Enfasis en el servicio, precio

La empresa aprovecha su precio de venta como un factor clave para posicionarse en el
mercado. En la investigacion; como se representaron las graficas mostraron el grado de
acuerdo que los clientes y proveedores acerca de la relaciéon calidad-precio. Ademas
proveen de su buen servicio al cliente asociado con sus productos de calidad, en estos
ultimos afios la empresa se ha ido adaptando a los cambios del mercado y tiende a
aumentar la calidad de sus productos y a contratar mas personal capacitado, inclusive a
abrir puertas a estudiantes de universidades cuyo fin es mantenerse en el mercado y

crecer en un futuro.
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RESUMEN CAPITULO Il

En este capitulo hablaremos de Gemyasoc C.A (empresa productora y comercializadora
de articulos de aluminio para la cocina) quien tiene la necesidad de un plan estratégico.
Esta necesidad coincide con cambios politicos y econémicos en nuestro pais, puesto que
después de muchos afios de inestabilidad politica y un bajo crecimiento econémico en
nuestro pais, Ecuador entré en un periodo de estabilizacion y desarrollo a través de un

nuevo modelo econdmico, proyectos y multiples esfuerzos gubernamentales.

Para observar porque la empresa no ha logrado un posicionamiento sostenible en la
ciudad de Cuenca (limite de nuestra investigacion), realizamos una investigacion de
mercado para conocer los verdaderos problemas y requerimientos que tiene la empresa
para partir de ellos. Gemyasoc C.A. presenta varios problemas de marca y producto y
hasta de servicio al cliente, puesto que actualmente esta perdiendo clientes y es urgente

la implementacion de un plan estratégico para evitar que esto siga ocurriendo.

Una empresa con una visién nueva y si a esto le sumamos un plan estratégico,
proporcionaria confianza y previsibilidad; un aumento de valor y competitividad hasta

lograr un reposicionamiento 6ptimo y consumo masivo de los productos Gema.

Luego de la investigacion realizada podemos decir que en la actualidad Gemyasoc C.A.,
posee una limitada cantidad de distribuidores (clientes) en la ciudad de Cuenca, es mas,
cada afio estd perdiendo clientes, esto se debe al mercado cambiante (cambio de la
matriz energética), nuevas tecnologias e incluso la competencia.

A continuacion detallaremos los factores que han hecho perder clientes a la empresa:

1.- Las acciones de la competencia:

Indalum S. A. y Umco de Ecuador por ejemplo, son empresas que gestionan muy bien

sus actividades tanto productivas como comerciales; ellos manejan descuentos y

promociones; factores que Gemyasoc C.A. deberia pulir un poco mas.
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Existen diversos tipos de clientes, algunos prefieren productos mas econémicos, otros
buscan variedad, a otros les interesa la presentacion o publicidad; factores clave que han
hecho que los clientes de Gemyasoc C. A. prefieran a la competencia.

Quiza el factor mas determinante para la pérdida de clientes de Gema fueron los
constantes cambios en cuanto a la ubicacion de sus instalaciones primero en la ciudad de

Cuenca y ahora se encuentra a las afueras de la ciudad.

2.- Disminucion en la calidad de sus productos.

Este tipo de cambios, provocan quejas y reclamos por parte de los clientes de Gemyasoc
C.A. pues posterior a la investigacion realizada mediante encuesta hubo una
representativa cantidad de clientes que opinaban que el producto como tal presentaba

fallos, que se hacian agujeros y que no los satisfacian.

Motivo preocupante que nos hizo tratar el tema con los administrativos de Gemyasoc
C.A. quienes nos supieron decir que esto se debia a que la materia prima (aluminio) que

procede de otros paises no siempre es igual para cada producto.

3.- No otorgan incentivos.

Pese a que Gemyasoc C.A. cuenta con material POP entre ellos, esferos, camisetas y
calendarios que son destinados para los clientes no se los encontraban visibles en sus
distintos locales comerciales, esto pudo haber ocurrido porque quiza no les agradaron o
quiza nunca fueron entregados. La empresa ademas del material POP que poseen no
realiza ningun tipo de promocion o publicidad para incentivar la compra de sus

productos.

En definitiva la empresa no ofrece ninguna propuesta unica de venta.
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CAPITULO 3

PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO
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3.- CAPITULO Il PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO

3.1.- Reestructura de la filosofia institucional

De acuerdo a los hallazgos encontrados en el capitulo 2, proponemos la siguiente

reestructuracion de la filosofia institucional de la empresa Gemyasoc C. A.:

3.1.1.- Mision

Gemyasoc tiene como mision el presentar a la poblacion objetivo articulos de cocina de
alta calidad, que cumplan las expectativas de los clientes con criterios de responsabilidad

social empresarial.

3.1.2.- Vision

Convertir a la empresa Gemyasoc C.A. en lider del mercado de articulos de aluminio
para el hogar, basados en el compromiso, creencias y valores propios de la empresa y

sus colaboradores, bajo los principios de eficiencia, calidad y mejora continua.

3.1.3.- Valores

De acuerdo al nuevo replanteamiento proponemos los siguientes valores estratégicos que

se deberian aplicar en la empresa.

Tabla 14 Propuesta de Valores estratégicos para la empresa Gemyasoc C. A.

Identificacion del personal con la misidn, vision y valores de la

Compromiso: empresa, proyectando esa imagen hacia el exterior.
Excelencia Capacidad de respuesta por parte de la empresa, para ser
Operacional: excelente, oportuna y confiable en la calidad de sus procesos.

Calidad de servicio al
cliente: Brindando un servicio completo, seguro y &gil a los clientes.

Cumplimiento efectivo de todas las actividades empresariales
Responsabilidad: |y de los compromisos adquiridos
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Trabajo en Equipo:

Manteniendo un ambiente laboral O6ptimo, trabajando en
armonia y orientando todos los esfuerzos a la consecucion de

los objetivos empresariales.

Ambiente:

Reciclaje de los desperdicios de materiales de la produccién
para reducir la contaminacion y optimizacion de los recursos.

Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

3.1.4.- Organigrama propuesto

llustracion 33 Propuesta de Reestructura Organizacional

Accionistas

Presidenta

Gerente General

Asistente Gerencia

I 1
DEP. PRODUCCION DEP. FINANCIERO DEP. MERCADEO
| | Y VENTAS
Jefe de Planta Contadora I ]

| Supervisor

|
rer
Obreros Agentes de Ventas

Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

3.2.- Objetivo estratégico

Reposicionar la marca Gema perteneciente a la empresa Gemyasoc C.A. en la ciudad de

Cuenca, utilizando un sistema de fidelizacion para clientes internos y externos.

3.2.2.- Objetivos, estrategias y tacticas
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Tabla 15 Objetivos, estrategias y tdcticas del Plan Estratégico

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

TACTICAS

RESPONSABLE

F-M-C

ACCION
CONTINGENCIA

Incrementar un 15%
el nivel de eficiencia a
través de una correcta

gestion y control de
resultados en el corto

plazo.

Estructurar un proceso de

mercadotecnia que

permita el control de las

ventas.

Creacion de la funcion de
mercadotecnia con perfil de cargo y
funciones (supervisor)

Gerente General

Cuarto
trimestre
2014

Gerente asuma las
responsabilidades de
mercadotecnia.

Delimitacién de funciones de los
agentes vendedores.

Capacitar semestralmente al personal
en ventas en manejo de conflictos para
que escuche al cliente y brinde las
soluciones a posibles quejas y
reclamos.

Departamento de
Mercadotecnia y
Ventas.

En febreroy
Julio 2015.

Contratacion de personal
de ventas que cumpla con
las competencias
establecidas

Fortalecer la imagen
empresarial de
Gemyasoc C. A.ysu
marca Gema para
obtener un 15% de
penetracion en el
mercado cuencano en
el mediano plazo.

Establecer mayores
relaciones con los

organismos estatales y no

estatales que permita
mayor nivel de

crecimiento y relaciones a

largo plazo.

Patentar la marca de la empresa ante el
Instituto Ecuatoriano de Propiedad
Intelectual (IEPI) para que no exista
otra empresa con esta denominacion
en esta rama.

Inscribir a Gemyasoc C. A. en el
Registro Unico de Mipymes (RUM)

Gerente General

Diciembre
2014

Mantenerse afiliado a la
Camara de la Pequefia
Industria del Azuay
(CAPIA).

Incrementar en un
10% la frecuencia de
compra de los
productos Gema en el
mercado cuencano
durante el primer afio
y el 3% anualmente
en el corto y mediano
plazo.

Fidelizar a los clientes

actuales de la empresa 'y

atraer nuevos.

Mantener un correcto sistema de
comunicacion por parte de Gemyasoc
C. A. para el pablico en general.

Crear vinculos de afecto y fidelizacion
con la implementacion del Modelo
LCM.

Departamento de
Mercadotecnia y
Ventas.

Trimestral a
partir de
2015

Se seguira entregando
material POP (camisetas,
esferos, calendarios, etc.,
por parte de la empresa)

Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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Como lo mencionamos anteriormente nuestro plan estratégico estard enfocado en el
reposicionamiento de la marca Gema en la ciudad de Cuenca. Con la correcta
implementacién de las estrategias propuestas, consideramos un incremento de la
particion en el mercado de la empresa, reflejado en el incremento de sus ventas y por

consiguiente en el nivel de rentabilidad de Gemyasoc .C.A.

OBJETIVO ESPECIFICO 1:

Incrementar en un 15% el nivel de eficiencia a través de una correcta gestion y control

de resultados en el corto plazo.

Estrategia: Estructurar un proceso de mercadotecnia que permita el control de las

ventas

Tactica 1: Creacién de la funcion de mercadotecnia con perfil de cargo y funciones

(supervisor).

Descripcion del Cargo:

Planear, ejecutar y dirigir la gestién de mercadotecnia para la empresa Gemyasoc C. A.,
manejo de relaciones con clientes internos, externos y proveedores nacionales e
internacionales. Desarrollo de estrategias de incentivo y captacion de clientes
promoviendo la compra y recompra del producto, ademas de realizar proyecciones de la

organizacion.

llustracion 34 Propuesta de Perfil de Cargo

NOMBRE DEL CARGO Supervisor de Mercadotecnia

EDAD 25 — 30 afios
GENERO Indistinto
ESTADO CIVIL Indistinto
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TIPO DE EXPERIENCIA Cargo similar

TIEMPO DE
EXPERIENCIA

2 afos

A QUIEN SUPERVISA Agentes vendedores

A QUIEN REPORTA

Gerente General

COLATERAL

Jefe de planta

COMPETENCIAS
TECNICAS

Aprendizaje continuo

Conocimiento de la industria y el mercado

Habilidad Tecnoldgica (TIC’s)

COMPETENCIAS
SOCIALES

Compromiso

Iniciativa

Trabajo en equipo

Orientacion al cliente

Establecimiento de relaciones interpersonales

COMPETENCIAS
DE DIRECCION

Habilidad de Direccién

Planificacion y Control

Gestion de los Recursos

Capacidad de analisis y sintesis

Persuasion y Negociacion

Actitud de Servicio

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

A continuacién se presenta una descripcion de cada una de las habilidades expuestas en

el cuadro anterior:
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COMPETENCIAS TECNICAS:

Aprendizaje continuo: Habilidad para buscar y compartir informacién atil para la

resolucidn de situaciones de negocios utilizando todo el potencial de la empresa.

Conocimiento de la industria y el mercado: Capacidad de comprender las
necesidades, también es la capacidad de prever las tendencias, las diferentes
oportunidades del mercado, las amenazas de las empresas competidoras, y los puntos

fuertes y débiles de la propia organizacion.

Habilidad Tecnoldgica: Conocimiento y destreza para manejar programas del Sistema
Office: Word, Excel, PowerPoint; asi como para el manejo de Internet - intranet, entre
otros, requeridos para la elaboracion y presentacion de informes y documentos internos

y/o externos propios de su gestion.

COMPETENCIAS SOCIALES:

Compromiso: Sentir como propios los objetivos de la empresa. Prevenir y superar
obstaculos que interfieren con el logro de los objetivos del negocio. Controlar la puesta
en marcha de las acciones acordadas. Cumplir con sus compromisos, tanto los

personales como los profesionales.

Iniciativa: Es la predisposicion a actuar de forma proactiva y no sélo pensar en lo que
hay que hacer en el futuro. Implica marcar el rumbo por medio de acciones concretas, no
solo de palabras. Los niveles de actuacion van desde concretar decisiones tomadas en el

pasado hasta la basqueda de nuevas oportunidades o soluciones de problemas.
Trabajo en Equipo: Colaborar e integrarse dentro de un grupo de trabajo de forma

activa y receptiva dirigiendo sus esfuerzos para trabajar con otros hacia la consecucién

de metas comunes.
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Orientacion al Cliente: Implica el deseo de ayudar a los clientes, de comprender y
satisfacer sus necesidades. Implica esforzarse por conocer y resolver los problemas del
cliente, tanto del cliente final al que van dirigidos los esfuerzos de la empresa como
todos aquellos que cooperen en la relacion empresa — cliente, como los proveedores y el

personal de la organizacion.

Establecimiento de Relaciones Interpersonales: Capacidad para establecer contactos

con otras personas mostrando intuicion y perspicacia social.

COMPETENCIAS DE DIRECCION:

Habilidad de Direccién: Capacidad para liderar a su grupo de trabajo, de impartir
directrices y estrategias funcionales de alto nivel, con calidad y eficiencia; de disefiar
objetivos de trabajos claros y efectivos, los cuales logra obtener mediante la adecuada y

proactiva gestion organizacional y grupal.

Planificacién y Control: Capacidad para determinar de forma eficaz fases, etapas,
metas y prioridades para la consecucion de objetivos, a través del desarrollo de planes de

accion, incluyendo los recursos necesarios y los sistemas de control.

Gestion de los Recursos: Capacidad para optimizar y rentabilizar los recursos humanos,
técnicos y economicos disponibles, con el objetivo de mejorar los procesos,
procedimientos y métodos de trabajo y contribuir a la eficacia y agilidad de los sistemas
de gestion. Ademéas de conocimientos legales directamente relacionados con los

procesos de contratacion, administracion y desarrollo de Personal.
Capacidad de analisis y sintesis: Capacidad para identificar y valorar las situaciones y

problemas, separando y organizando sus partes integrantes, y reflexionar sobre ellas de

una forma logica y sistematica.

167



Persuasion y Negociacion: Habilidad para transmitir una impresion favorable a los
demas, induciéndoles para que, mediante la escucha, analisis y conciliacion de puntos de
vista encontrados, razonamientos, etc., crean en el producto y adopten una actitud

determinada que convenga para ambas partes.

Actitud de Servicio: Dispuesto a satisfacer las necesidades inmediatas de sus clientes
internos y externos, ya que con esto contribuye a la consecucion de los objetivos

comunes de toda la organizacion.

FUNCIONES DEL SUPERVISOR DE MERCADOTECNIA

Las funciones® que debe llevar a cabo el supervisor de mercadotecnia para la empresa
Gemyasoc C. A. se basa en 4 pilares:

Realizacion de estudios de mercado

Se deben llevar a cabo estudios de mercado para obtener una comprension clara de lo
que los clientes realmente quieren. La investigacion de mercados permite identificar
nuevas oportunidades de mercado, ayudando a la organizacion a crear un nicho de
mercado para sus productos. La investigacion de mercado también implica el estudio de
los competidores de la organizacion, asi como desarrollar productos superiores y

emplear técnicas eficientes de comercializacion.
Desarrollo de la estrategia de marketing
Estas estrategias delinean claramente cdmo una organizacion promovera sus productos y

servicios a su mercado objetivo, con el objetivo de incrementar su volumen de ventas y

mantener una ventaja competitiva sobre sus competidores.

% Escrito por MERCHANT, Padl y traducido por PEREIRA, Enrique. Cuéles son las funciones de un
director u oficial de marketing. Consultado el 28/julio/2014. http://pyme.lavoztx.com/cules-son-las-
funciones-de-un-director-u-oficial-de-marketing-5534.html
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Gestion de la relacién con los clientes

El supervisor de mercadotecnia recoge informacion de la base de datos de clientes de la
organizacion para ayudar a crear una encuesta de satisfaccion del cliente y los resultados
se comparten con los agentes vendedores para asegurarse de que ofrecen un excelente

servicio a sus clientes con el fin de construir relaciones duraderas.

Gestién del empleado

El supervisor es responsable de los empleados dentro de su departamento. El asigna
deberes y fija objetivos para el personal del departamento. También es su funcion llevar
a cabo evaluaciones periddicas de desempefio del personal que trabaja para ellos.

La identificacion de nuevas oportunidades de negocios

Se encargan también de analizar las tendencias del mercado con el objetivo de
identificar los mercados no explotados o nuevos para los productos de la empresa. A
través del estudio de los patrones de compra de los consumidores, pueden identificar los
periodos de demanda que son picos y no picos para los articulos de aluminio. Mediante
el empleo de prevision de ventas, pueden estimar el rendimiento futuro de los articulos
de aluminio que oferta Gemyasoc C. A. También a través del anélisis de mercado y las
previsiones, pueden desarrollar estrategias para garantizar que la organizacion siga

siendo competitiva.

Presupuesto Tactica 1: $ 800,00 mensuales.

Responsable: Gerente General

F-M-C: Cuarto Trimestre del 2014

Accidn de Contingencia: Si la empresa no puede realizar la creaciéon de una funcion de
mercadotecnia, la misma que en la actualidad es de vital importancia para la empresa la
Gerente General deberia asumir esas responsabilidades, para que asi la empresa logre
una mayor participacion en el mercado.

Presupuesto Accion de Contingencia: $0,00
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Tactica 2: Delimitacion de funciones de los agentes vendedores

FUNCIONES DE UN AGENTE VENDEDOR

Dentro de las funciones que un agente vendedor®® debe realizar encontramos:

1. Establecer un nexo entre el cliente y la empresa.- El agente vendedor es aquel

que representa a la empresa ante los clientes, por lo que constituye un vinculo

que une al cliente con la empresa y viceversa. Para ello, debe realizar varias

actividades, como:

(o]

Comunicar adecuadamente a los clientes la informacidn que la empresa

prepar0 para ellos acerca de los productos y/o servicios que comercializa,

como: promociones, slogan, informacion técnica, etc.

Asesorar a los clientes:

1.

Acerca de cémo los articulos de aluminio que ofrece pueden
satisfacer sus necesidades y deseos;
Como utilizarlos apropiadamente para que tengan un éptimo

beneficio con ellos.

Retroalimentar a la empresa informando al supervisor todo lo que sucede

en el mercado, como:

1.

Inquietudes de los clientes (requerimientos, quejas, reclamos,
agradecimientos, sugerencias, y otros datos de relevancia);
Actividades de la competencia (introduccién de nuevos productos,

cambios de precio, bonificaciones, etc...).

Para poder resolver cualquier tipo de inquietudes por parte de los
clientes consideramos necesario que el vendedor conozca el
correcto manejo de situaciones ante a los distintos tipos de
clientes, asi como también el llenar una ficha para cada cliente y

poder identificar el tipo de cliente con el que estamos tratando.

. THOMPSON, Ivan. La funcién del vendedor. Consultado el 28/julio/2014
http://www.promonegocios.net/venta/funcion-vendedor.html
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llustracion 35 Manejo asertivo de clientes

El cliente conversador.

Ser directo y presentar las caracteristicas y
beneficios de los productos Gema de una manera
directa y respetuosa, sin mucha interactuacion, para
asi evitar pérdidas de tiempo o herir
susceptibilidades de los clientes.

El cliente callado.

Interactuar con el cliente, estar dispuesto a recibir
opiniones y sugerencias, ademas preguntar si algin
dia adquirio algun producto similar y presentarle un

valor agregado.

El cliente indeciso.

Posterior a la presentacion de los productos, pedir
que nos describa el producto con todas las
caracteristicas que desearia, y asegurar nuestra
preocupacion por sus gustos y aceptando sus
sugerencias.

El cliente desconfiado.

Presentar catalogos y fotos mientras estamos
explicAndoles los beneficios, para que asi los
clientes identifiquen sus caracteristicas y variedad.

El cliente agresivo.

No discutir sobre sus comentarios, escuchar
atentamente y destacar las caracteristicas y precio
de nuestro producto para asi evitar contratiempos o
pérdidas de tiempo.

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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Tabla 16 Propuesta de Ficha de Clientes

DATOS DEL CLIENTE

Nombre/ Empresa:

Direccion:

Teléfono:

Frecuencia de Visita:

Fecha ultima visita Volumen Pedido |Forma de Pago |Observaciones

Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

2. Contribuir activamente a la solucion de problemas.- EI vendedor al estar en
contacto diario con los clientes tiene el conocimiento de lo que esta ocurriendo

en el mercado, es decir lo que el cliente aspira recibir y lo que se le esta

ofreciendo.

Es por ello que el vendedor debe contribuir activamente en la bldsqueda de
soluciones que resuelvan los problemas de ambos (de los clientes y de la empresa
a la que representa); esto no es una tarea facil, puesto que ambas partes desean
salir beneficiadas, pero un vendedor habil ayudard a encontrar el punto de

equilibrio.

3. Administrar su territorio de ventas.- El vendedor debe:

1. Planificar, es decir, fijar objetivos, disefiar estrategias y decidir con
anticipacion las actividades que realizara y los recursos que utilizara,

2. Implementar su plan

3. Controlar los resultados que vaya obteniendo en funcién de las

actividades que va implementando. Todo esto, teniendo en mente la
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satisfaccion del cliente, pero de una forma que sea al mismo tiempo

rentable o beneficioso para la empresa.

4. Integrarse a las actividades de mercadotecnia de la empresa.- Los
vendedores de Gemyasoc C. A. deben participar activamente junto a su
supervisor de mercadotecnia en la tarea de planear, predecir, establecer
procedimientos y programas, fijar distribuciones de tiempo y, por ultimo,
coordinar todas éstas actividades para lograr la satisfacciéon del cliente a cambio

de un determinado beneficio o utilidad para la empresa.

Presupuesto Tactica 2: $ 0,00

Responsable: Departamento de Mercadotecnia y Ventas

F-M-C: Cuarto Trimestre del 2014

Accion de Contingencia: Si los agentes vendedores de la empresa no pueden cumplir
con las funciones descritas en la estrategia 2 la Gerente General deberia optar por
contratar nuevo personal de ventas el mismo que sea apto para el cargo y cumpla con
las competencias establecidas.

Presupuesto Accién de Contingencia: $ 1.500,00 mensuales

Téctica 3: Capacitar semestralmente al personal en ventas en manejo de conflictos para

que escuche al cliente y brinde las soluciones a posibles quejas y reclamos.

La empresa al estar adscrito a las entidades tanto gubernamentales como no
gubernamentales cuenta con el acceso a las diversas capacitaciones que ofrece, es por
ello que vemos pertinente el aprovechar al maximo estos beneficios para estar al dia en

el mercado y ser mas competitivos.
Presupuesto Tactica 3: $ 300,00 semestrales.

Responsable: Departamento de Mercadotecnia y Ventas
F-M-C: A partir del 2015
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Accion de contingencia: En el caso de que aun con las capacitaciones los agentes
vendedores no cumplan con las metas establecidas por la empresa se tomaran acciones
drasticas como memorandum y posteriormente la contratacion de nuevos agentes

vendedores.

OBJETIVO ESPECIFICO 2:
Fortalecer la imagen empresarial de Gemyasoc C. A. y su marca Gema para obtener un

15% de penetracion en el mercado cuencano en el mediano plazo.

Estrategia: Establecer mayores relaciones con los organismos estatales y no estatales

que permita mayor nivel de crecimiento y relaciones a largo plazo.

Tactica 1: Patentar la marca de la empresa ante el Instituto Ecuatoriano de Propiedad

Intelectual (IEPI) para que no exista otra empresa con esta denominacion en esta rama.

¢Como hacerlo?

Antes de consolidar el nombre y la marca de la empresa se debe realizar una bldsqueda
fonética para comprobar que no exista el mismo nombre registrado para evitar
inconvenientes a futuro. El cdigo de clase internacional para el registro de marcas en el
area de los articulos de cocinas es el nUmero 21 y para la basqueda de nombre comercial

se utiliza la clase internacional nimero 91.

PROCESO DE PAGO DEL IEPI®

La Unidad de Gestion Administrativa-Financiera ha comunicado a sus

usuarios y publico en general los pasos que deben seguir para el pago de

tasas de los servicios que presta la institucion. Ahora referente a

Gemyasoc C.A. a continuacion presentaremos los pasos a seguir.

o 1.- El usuario debe visitar la pagina  web:
www.propiedadintelectual.gob.ec, en el link, programas y servicios

®2 |EPI (Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual) Consulta de Procesos Consultado el 24/07/2014.
http://www.propiedadintelectual.gob.ec/
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en el cual puede encontrar la informacion de los costos de las tasas
de los servicios que brinda el IEPI.

e 2.- Con la informacion de los valores, la gerente o un representante
debera acercarse a las ventanillas del Banco del Pacifico a nivel
nacional. Sin llenar papeleta de depésito e indicar que es un tramite
del IEPI y que desea cancelar el monto indicado por la institucién
ejemplo: (solicito el pago a nombre del IEPI por el valor de $16,00
para una busqueda fonética).

e 3.- El cajero solicitara la siguiente informacion:

Tipo de identificacién (Cédula, Ruc, Pasaporte del solicitante del
tramite).

Namero de identidad (ejemplo 1700048109)

Nombre (ejemplo Priscila Martinez)

El pago debe realizarse a nombre del usuario que va a realizar el
tramite de registro no de terceras personas.

e 4.- El cajero procesa la recaudacion e imprime el comprobante de
transaccion, entrega la copia al cliente y retiene el original.

e 5.- Con el comprobante de transaccion entregada por el Banco
debera acercarse a las ventanillas de recaudacion del IEPI para ser
canjeado por un comprobante de ingreso.

e 6.- Los comprobantes de ingreso generados por la ventanilla de
recaudacion del IEPI seran emitidas al nombre que conste en la
papeleta de recaudacion entregada por el Banco del pacifico, no se
procederd a emitir a nombre de terceras personas, en caso de
necesitarlo deberan solicitar un reverso el inverso dia en las
ventanillas del banco.

Datos a tomar en cuenta:

v' En caso de realizar un pago con cheque este deberd estar
certificado y entregado en las ventanillas del Banco del Pacifico,
no en las ventanillas del IEPI.

v El dep6sito que se realiza en el Banco del Pacifico debera ser
individual por cada tramite.

Una vez realizada la busqueda fonética e impreso el certificado por parte del IEPI que
avale la factibilidad de utilizar ese nombre y marca se procede a la inscripcion de la
marca para que nadie pueda utilizarla el costo es de $116,00 y los pasos a seguir son los
siguientes:

1. Ingresar a la pagina web de la institucion (www.propiedadintelectual.gob.ec)

2. Seleccionar la pestafia Programas/Servicios del menu principal, ubicado en la
parte superior de la pagina

3. Ingrese a la opcion Solicitudes en Linea del menu lateral ubicado en la parte
izquierda del mend.
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La aplicacion le preguntara si usted posee casillero virtual del 1EPI, si cuenta con
un casillero ingrese los datos respectivos, caso contrario sirvase acceder al link
adjunto y cree un casillero (www.propiedadintelectual.gob.ec/casilleros/)

Llenar la solicitud del casillero virtual con la informacion necesaria

Usted recibira un mensaje a través del correo electrénico registrado en su
solicitud con el nombre de usuario y contrasefia para acceder al sistema

Retornar a la pagina web de la institucion (www.propiedadintelectual.gob.ec)
Seleccione la pestafia Programas/Servicios del menu principal, ubicado en la
parte superior.

Ingresar a la opcién mi casillero.

Introducir el nombre de usuario y contrasefia recibido.

La primera vez que ingrese al sistema casillero virtual se solicitara cambiar su
contrasefia como accion de seguridad. Recuerde que en este casillero recibira las
préximas notificaciones generadas por los tramites ingresados.

Ingrese nuevamente a la opcion Solicitudes en Linea del menu lateral ubicado
en la parte izquierda del mena.

Introducir el nombre de usuario y contrasefia que usted registro.

Seleccione el tipo de solicitud que desee ingresar

En este caso se debera dar clic en Registro y entre las opciones que se
despliegan seleccionar Solicitud de signos distintivos

Ingresar la informacion requerida considerando los campos obligatorios. Toda la
informacidn a registrar debe ser clara y bajos los formatos establecidos en el
formulario

Recordando g la misma sera registrada en su tramite, si por algin motivo
requiere un cambio de los datos por algin motivo debe hacerlo como un tramite
de Alcance o Modificacién al registro.

Una vez completada la informacion generar la vista previa de la solicitud.

Si no existe cambios u observaciones a la solicitud, ingresar nuevamente a la
misma con el boton de Editar y Generar comprobante de pago.

Imprimir el comprobante y acercarse a cualquier agencia del Banco del Pacifico
para realizar el pago por el servicio.

Una vez realizado el pago ingresar nuevamente al médulo de Solicitud en linea.
Identificar en la parte inferior la solicitud guardada y seleccione el botdn Iniciar
proceso.

Ingresar el nimero de Deposito/Comprobante/CUR que se encuentre registrado
en el comprobante de pago.

Escanear el comprobante de pago o el registro de pago correspondiente, y
adjuntarlo en el Formato PDF.

Seleccionar Aceptar.

Considere que una vez que usted inicia el proceso el sistema automaticamente le
asigna un numero de trdmite (expediente) y otorgara la fecha y la hora de
recepcion del mismo (esto se considera para la prioridad del tramite), por lo que
debera verificar la consistencia de dichos datos.

Las solicitudes generadas no requeriran la entrega fisica en las ventanillas del IEPI, a no

ser que se requiera ingresar documentacion que no pudo ser adjuntada al tramite en
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linea. Mientras que para las solicitudes correspondientes a busquedas fonéticas es

obligatorio entregar la solicitud en las ventanillas de recepcion de documentos del I1EPI.

Presupuesto Tactica 1: $148,00
Responsable: Gerente General
F-M-C: Diciembre 2014.

Téctica 2: Inscribir a Gemyasoc C. A. en el Registro Unico de Mipymes (RUM) para
obtener los beneficios que brinda, entre ellos el obtener ayuda gratuita de la Disefiadora
Melissa Guzman en el refrescamiento de logo, tarjetas de presentacion y hojas

membretadas de Gemyasoc C.A.

Segun el articulo 56 del Cddigo Organico de la Produccion Comercio e Inversiones

sobre el RUM expone:

Se crea el Registro Unico de las MIPYMES como una base de datos a
cargo del Ministerio que presida el Consejo Sectorial de la Produccién,
quien se encargara de administrarlo; para lo cual, todos los Ministerios
sectoriales estaran obligados a entregar oportunamente la informacion
que se requiera para su creacion y actualizacion permanente.

Este registro permitira identificar y categorizar a las empresas
MIPYMES de produccion de bienes, servicios 0 manufacturaf...] De
igual manera, generara una base de datos que permitira contar con un
sistema de informacion del sector, de las MIPYMES que participen de
programas publicos de promocién y apoyo a su desarrollo, o que se
beneficien de los incentivos de este codigo, para que el drgano
competente pueda ejercer la rectoria, la definicion de politicas publicas,
asi como facilitar la asistencia y el asesoramiento adecuado a las
MIPYMES®.

Dentro de los beneficios que encontramos con el ingreso de la empresa al RUM

tenemos:

Art. 67.- Otras formas de financiamiento.- El organismo con la
competencia de fomento y regulacion de las micro finanzas populares
establecerd los mecanismos para potenciar el financiamiento de las

%3 Codigo Organico de la Produccion Comercio e Inversiones Art. 56 Registro Unico de las Mipymes.
Archivo PDF 2011 Péag. 25
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micro y pequefias empresas en todo el territorio nacional, sobre todo
en las regiones de menor cobertura financiera y para mejorar la
eficiencia y acceso a tecnologias especializadas de los operadores
privados del sistema.

El gobierno nacional implementara un programa de capital de riesgo
que permita el acceso de las MIPYMES a estas modalidades,
necesarias para la innovacion y transformacion productiva, asi como
un programa integral de emprendimiento para todo el ciclo de pre-
inversion e inversion®.

Al obtener el RUM y acceder a todos sus beneficios, entre ellos invitaciones para
participar en ferias y eventos a nivel nacional es necesario que la empresa cuente con

vallas y stands que los defina ante los usuarios que se acerquen a dichos eventos.

Presupuesto Tactica 2: $ 400,00

Responsable: Gerente General de Gemyasoc C. A.

Fecha maxima de cumplimiento: Diciembre 2014

Accidn de Contingencia: Si la empresa no tiene el tiempo suficiente o no tiene internet
para realizar estos tramites la opcion es mantener activa su afiliacion a la Camara de la
Pequefia Industria del Azuay (CAPIA) para contar con apoyo en capacitaciones,
asesoramiento técnico, etc.

Presupuesto Accién de Contingencia: $ 300,00

OBJETIVO 3:

Incrementar en un 10% la frecuencia de compra de los productos Gema en el mercado
cuencano durante el primer afio y el 3% anualmente en el corto y mediano plazo.

Estrategia: Fidelizar a los clientes actuales de la empresa y atraer nuevos.

Tactica 1: Mantener un correcto sistema de comunicacion por parte de Gemyasoc C. A.

para el pablico en general.

* |dem Pég. 28
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Con esta tactica se busca entender y anticipar las necesidades de los clientes existentes y
los potenciales. Por ejemplo, se sabe que la tecnologia genera muchas expectativas ante
los clientes, en la actualidad es muy bien aprovechada por empresas como Indalum y
Umco, mas no es el caso de Gemyasoc C.A. El internet es un medio que puede usar
Gemyasoc C.A. ya que es el medio mas barato en el mercado y presenta varios
beneficios. Para la aplicacion de esta tactica, primero partiremos de la realidad que

vivimos en el mercado cuencano:

e Existe un alto nivel de desconocimiento de la empresa Gemyasoc C.A.

e Una sociedad desinteresada y en contra de la politica del cambio de cocinas de
induccion.

e Preferencia de la cocina tradicional a gas

e Economia mediay baja

e Mentes confusas por el cambio de la matriz energética y lo costos que implican.

A continuacion y posterior a la investigacion de mercado, presentamos una perspectiva
general por parte de los proveedores y clientes de la ciudad de Cuenca en comparacion
con lo que Gemyasoc C.A. supone.

Tabla 17 Perspectiva sobre los productos de Gemyasoc C. A.

PERSPECTIVA DE LA PERSPECTIVA DE LOS
EMPRESA CLIENTES
GEMYASOC C.A. CLIENTES (Cuenca)

Buen producto Igual que la competencia
Alta profesionalidad de los Alta profesionalidad de los
agentes vendedores. agentes vendedores.
Alta calidad producto Buena calidad
Buen servicio postventa Buen servicio postventa
Amplia experiencia Amplia experiencia
Buena calidad de servicio Buena calidad de servicio
Buena relacion calidad-precio Buena relacion calidad-precio
Buena entrega oportuna Buena entrega oportuna

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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¢Como lograremos cumplir el objetivo?

Como primera accién es actualizar la pagina web (www.gemyasoc.galeon.com) y se
publicara en diarios y/o revistas de la ciudad, la gama de productos, precios y disefios
que maneja Gemyasoc C.A., asi como los esfuerzos que la empresa realiza para el
cumplimiento de la politica gubernamental consistente al cambio de cocinas de
induccion, es decir, se promocionard al publico en general los nuevos productos

adaptados a las cocinas de induccién por parte de Gemyasoc C.A.

Como segunda acciodn la empresa creara y publicara en su Fan page (Facebook, Twitter)
articulos y recetas de cocina que involucren el uso de sus diferentes productos como un
medio interactivo de utilizacion de sus productos. Ademas mediante los “me gusta”,
“comentarios” y “retuits”, se retroalimentara la informacién que tiene la empresa de sus
consumidores para asi poder orientar sus esfuerzos de mercadotecnia a las areas que mas

lo necesiten.

Cabe recalcar que dentro de sus funciones el supervisor de mercadotecnia asumira la
responsabilidad de dicha actualizacidon y creacidon del Fan page, caso contrario, si la
estrategia 1 planteada no se llevara a cabo se procederd a contratar un técnico en

sistemas.

Como tercera accion daremos a conocer los productos y ofertas que Gemyasoc C.A.
presenta y, comunicar la existencia del nuevo producto adaptado al mercado de articulos

de cocina, para que lleguen a tener acogida en el mercado cuencano.

Para ello se realizara demostraciones del funcionamiento de los articulos adaptados en
los locales de sus principales distribuidores en la ciudad de Cuenca; en el local se
realizara ademas de las demostraciones, promociones y ofertas del producto por parte de

los agentes vendedores de la empresa.
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Para ello se solicitara al distribuidor del local en donde se va a realizar el evento que
comunique a sus clientes y amistades que asistan el dia sefialado a su local, asi como la
empresa promocionara el evento mediante su pagina web, fan page y prensa, de esta
manera tanto el distribuidor como la empresa ganarian, pues el distribuidor aumentar la
cantidad de clientes, pedidos y la empresa generaria una alta rotacion de los productos
Gema aprovechando el refrescamiento de la imagen y el lanzamiento de nuevas ollas y

sartenes adaptados a las cocina de induccion.

Dentro de los eventos a programarse se incluira:

En el primer evento:
» Demostracion del funcionamiento de las nuevas ollas de induccion
» Promociones
» Ofertas

> Concursos

Los eventos siguientes incluirian:
> Promociones
> Ofertas

» Concursos

Todos ellos enfocados en crear interacciones entre la empresa y los clientes. Para ello se

adecuaran las ofertas de los productos tomando en cuenta las necesidades de los clientes.

En el evento se presentara una exhibicion atractiva con publicidad, hojas volantes,
tripticos y banners publicitarios de la empresa, ademas se ubicaran los productos en
vitrinas a facil vista del cliente realzando sus productos mas rentables (ollas), y se

presentaran los nuevos productos que seran apreciados por las familias.

Durante el evento se presentaran las ofertas y descuentos de los productos en carteles y

anuncios, asi como frases dirigidas hacia el cliente; como por ejemplo “El cliente
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satisfecho siempre regresa”. Ademas del material POP por parte de la empresa

(camisetas, esferos, calendarios, llaveros y manillas).

Y finalmente se ofrecera el producto adaptado con un precio de introduccién similar al
de las ollas tradicionales, durante los dos primeros pedidos superiores a $100 por parte

de clientes (familias) y $400 por parte de los distribuidores de Gemyasoc C.A.

Responsable: Departamento de Mercadotecnia y Ventas.

Fecha méaxima de Cumplimiento: Se realizara el seguimiento y control trimestralmente y
la tercera accion se realizara durante una semana a partir de Febrero, y luego se realizara
esporadicamente dependiendo de los eventos que se planifiquen en el afio y en base a los
resultados obtenidos.

Accién de contingencia: Se seguira entregando material POP (camisetas, esferos,
calendarios, etc., por parte de la empresa).

Presupuesto: $ 1.000.00 trimestral.

Téctica 2: Crear vinculos de afecto y fidelizacion con la implementacion del Modelo
LCM.

A través de este modelo se plantea conocer a cada uno de los clientes de la empresa en la
ciudad de Cuenca lo mejor posible, para poder identificar el tipo de acciones que deben
realizarse y saber a quién dar prioridad de las estrategias que Gemyasoc C.A. plantea

realizar.

¢Como lograremos cumplir el objetivo?

Crear un programa de promocion de ventas, el cual incluye: sistema de incentivos
econdémicos para los clientes de Gemyasoc C.A., con concursos entre los mejores
clientes (A 'y B) y recompensas (todos los clientes) por frecuencia de compra.

Para la aplicacion de esta accion se procedera a seguir los siguientes pasos:
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1.- Definir cuales son los clientes mas importantes en la ciudad, situacién que ya la
hicimos en el capitulo 2 a través del Diagrama de Pareto con los 25 clientes estables en
la ciudad de Cuenca; identificando tres categorias de clientes (A, B y C), los mismos que
identifican lo siguiente:

e Los 12 clientes pertenecientes a la categoria A representan el 78,13% de las
ventas anuales de la empresa y son con los que debemos tener una mayor
consideracidn puesto que sus compras equivalen a $28.887,06.

e Los 7 clientes pertenecientes a la categoria B representan el 15,43% restante de
las ventas y sus compras equivalen a $5.704,44.

e Por ultimo los 6 clientes finales pertenecen a la categoria C que efectian

compras en la empresa y representan 6,44% con $2.382,15 de las ventas totales.

2.- Proponemos que la empresa reconozca y asuma los puntos negativos, fallos y errores
de los productos ante los clientes insatisfechos. Los clientes que nos informaron sobre
las fallas y que aseguraron no volver a adquirir productos Gema no seran mencionados
debido a la confidencialidad de la informacion, es por ello que el comunicado de las

disculpa se lo debe realizar a todos los clientes.

3.- Mantener una constate comunicacion con el cliente utilizando la atencion front-
office; mecanismo para permitir al cliente relacionarse con la empresa cuando necesite
informacion o solicite algun servicio adicional relacionado con el producto que ha
adquirido, o en el caso de que existiere alguna queja por el incumplimiento de

expectativas del producto.

Ademaés de un tratamiento back-office la cual se enfoca a la resolucion de reclamaciones
y de esta manera solucionarlos lo méas pronto posible, antes que decidan no adquirir mas
productos de la empresa Gemyasoc C.A. (lo que proponemos es crear y entregar un

formulario de quejas y/o sugerencias).
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Tabla 18 Sugerencia de formato de un formulario de quejas

EMPRESA GEMYASOC C.A.
FORMULARIO DE QUEJAS 0 SUGERERNCIAS O
NOMBRE DEL INFORMACION FECHA FECHA DE
CLIENTE O SOLUCION
EMPRESA
Solucién:
Solucién:
Solucidn:

Fuente: propia.

Elaborando por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

4.- El supervisor de mercadotecnia serd quien coordine con los agentes vendedores de

Gemyasoc C.A., quienes informaran sobre dichos concursos a los clientes mas rentables

de Gemyasoc C.A. (Clientes A), tales premios seran Kits de productos Gema y material

POP (camisetas, esferos, calendarios, que actualmente maneja Gemyasoc C.A).

También se podrén realizar rebajas y bonificaciones aplicables a futuras compras a todos

los clientes, ademas las recompensas por frecuencia de compra con descuentos y

material POP seran entregados por los agentes de venta.

Responsable: Departamento de Mercadotecnia y Ventas.

Fecha méaxima de Cumplimiento: Se requerira una segmentacion y clasificacion

trimestral de los mejores clientes para de alli planificar la entrega.

Accidon de contingencia: Se seguira entregando material POP (camisetas, esferos,

calendarios, etc., por parte de la empresa).

Presupuesto: $ 1.000,00 trimestral.
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3.3.- Politicas

3.3.1.- Nivel General

1.- Todos los empleados de la empresa Gemyasoc C. A., sin distincion del cargo que
desempefien mantendran completa confidencialidad de las acciones que se realicen
dentro de la empresa.

2.- Se prohibe a todos los empleados de Gemyasoc C.A. la extraccion de objetos y
documentos que pertenezcan a la empresa.

3.- Se brindard un excelente servicio al cliente, basados en los principios y valores
propios de la empresa.

4.- Se gestionara correctamente los recursos otorgados para el uso dentro de las
instalaciones de la empresa.

5.- Se enfatizard el correcto manejo de los bienes tangibles y recursos econdémicos
pertenecientes a Gemyasoc C.A.

6.- La atencidn al cliente es responsabilidad de todos los miembros de la organizacién
desde la gerente hasta el conductor del camion de Gemyasoc C.A. quienes deben de

conocer bien a la empresa y lo que ofrece.

3.3.2.- Nivel Operativo

1.- Todo el personal de Gemyasoc C.A., deberdn de mantener su profesionalidad para
con sus cargos y no difamar malos comentarios sobre aspectos o fallas internas; siempre
deberan reportar ante sus superiores.

2.- Los agentes de venta, trabajadores y demas personal de Gemyasoc C.A. no podran
emitir comentarios o percepciones acerca de los proyectos o cualquier actividad que
tenga que ver en los procesos de produccion y comercializacion.

3.- Todo trabajador que ingrese a laborar en Gemyasoc C.A. tendra una capacitacion
sobre las actividades que desempefiara, politicas internas, atencién al cliente y normas
de calidad, seguridad e higiene.

4.- Todos los jefes de area deberan elaborar un plan operativo anual que enmarque el

plan estratégico de la empresa.
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5.- Los planes de accion, programas y proyectos por parte de la empresa se realizaran en
base a los objetivos estratégicos que persiga.

6.- Es obligacion de los trabajadores y empleados asistir a las capacitaciones que se
comprometan a cumplir en el desempefio de sus cargos.

7.- Se entregard los incentivos econdmicos a los trabajadores mas destacados de
Gemyasoc C.A. acompafiados de un reconocimiento, cuyo reconocimiento se mostrara
en el interior de la planta y la pagina web de Gemyasoc C.A.

8.- Es responsabilidad de los agentes de venta de Gemyasoc C.A. la entrega de los
premios y material POP hacia los clientes ganadores.

9.- Se evaluara el nivel de satisfaccion constantemente a todos los trabajadores,
empleados vy, clientes de la empresa con el propdsito de detectar alguna anomalia y
corregirlas a tiempo cuya responsabilidad caeré en el Jefe de cada area y los agentes de

venta respectivamente.

3.3.3.- Nivel Gerencial

1.- Se mantendran informados a todo el personal sobre la misidn, visién, estrategias,
objetivos estratégicos y politicas de la empresa.

2.- Brindar siempre un trato justo a todos los clientes, independientemente sobre la
categoria que pertenezca (A, B o C) atendiendo sus solicitudes, reclamos y/o
sugerencias.

3.- Se realizardan reuniones semestrales con la presencia de todos los accionistas,
administrativos y un representante de los trabajadores para medir el desempefio y
desarrollo de la organizacion.

4.- Se mantendra total confidencialidad de la informacion de los clientes en una base de
datos que seran usados solo para el uso en el departamento de mercadotecnia y ventas.
5.- Es responsabilidad del gerente de elegir y contratar al personal méas idéneo para el

manejo de conflictos y atencion al cliente.
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3.4.- Ventaja Competitiva

En la actualidad Gemyasoc C.A. no es una empresa lider en el mercado, sin embargo un
factor importante a destacar es que sus agentes de venta son muy eficientes; representan
de manera correcta a Gemyasoc C.A. y son su punto fuerte, lo que aportaria en gran
medida a estrechar relaciones y fidelizar a los clientes; factor a la que apuntamos a largo

plazo.

La ventaja competitiva que se espera obtener con la correcta implementacion de este
plan estratégico es la de lograr la fidelizacion de los clientes, mediante la diferenciacion

del personal y diferenciacion por medio de la imagen.

Es por ello que todos los esfuerzos de la organizacion y del personal en general deben
estar enfocados en el cumplimiento del mismo, para asi lograr diferenciarse de la

competencia y mantener una relacion mas cercana con los clientes.

El beneficio que resalta es la lealtad del cliente puesto que éste regresara por el servicio
que le brindaron, por la experiencia que en otro lugar no llegara a encontrar, asi también
la empresa gana prestigio con la difusion gratuita de sus clientes puesto que ellos
comunicaran a sus amigos, familiares y conocidos, sus experiencias lo que creara
expectativas en ellos e impulsara su deseo de compra, logrando aumentar asi la base de

datos de sus clientes fieles y por ende mayor participacion de mercado.

Una de las caracteristicas que se puede resaltar para obtener esta ventaja competitiva es
que la empresa mantenga el principio de: “No vender productos sino mas bien vender
beneficios”, es decir, mantenernos en que Gemyasoc no es solo venta de articulos de

cocina sino que vende creatividad, momentos felices, union, amistad y amor.
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3.4.1.- Estrategias para obtener ventaja competitiva

Tabla 19 Andlisis FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FORTALEZAS

ESTRATEGIA OFENSIVA

Los directivos de Gemyasoc C.A. debera
tomar decisiones de manera eficaz debido al
cambio de la matriz energética, pues esta
afecta directamente a sus operaciones, por lo
que se haran cambios obligados en
produccion, para ello también debe
promocionarse de manera asertiva esta
nueva produccién para que atraiga a los
clientes. Algunas estrategias planteadas son:

e Capacitar al personal
altamente efectivos.

e Demostraciones del funcionamiento
del producto adaptado a las cocinas
de induccidn.

o Refrescamiento de la imagen de
marca.

para Ser

ESTRATEGIA DEFENSIVA

La empresa tiene a su favor el personal
comprometido e independencia financiera la
que le permitird adaptarse a los cambios, pero
ante la rivalidad de las empresas competidoras
Gemyasoc C. A. tiende a perder clientes, es por
ello que se plantean las siguientes estrategias:

e Analizar el desenvolvimiento de la
competencia a fin de perfeccionar un
modelo de gestion.

e Implementar un modelo de fidelizacién
de clientes (LCM).

e Establecer mayores relaciones con los
organismos estatales y no estatales que
permita mayor nivel de crecimiento y
relaciones a largo plazo.

DEBILIDADES

ESTRATEGIA DE REORIENTACION

Existen problemas desde el modelo de
gestion y la filosofia en general de la
empresa por lo que proponemos:

e Se debe de reestructurar la filosofia
empresarial de Gemyasoc C.A.,
aclarando sus objetivos estratégicos.

Pese a que su servicio al cliente es bueno no
lo diferencia de los demas competidores, es
por eso que se plantean algunas estrategias:

e Crear programas de promocion de
ventas: como incentivos y premios
hacia los clientes para incrementar
la demanda de los productos Gema.

e Orientar los esfuerzos de
comunicacién hacia los clientes.

ESTRATEGIA DE SUPERVIVENCIA

Gemyasoc C.A. como empresa no tiene gran
prestigio en el mercado cuencano por el
contrario de su marca “Gema”, pues ésta si es
reconocida; posterior a la investigacion la
mayoria de los clientes cuencanos encuestados
aseguran haberla adquirido o por lo menos
haber escuchado de ella.

e Estructurar un proceso de
mercadotecnia que permita el control
de las ventas a través de la creacion de
la funcién de mercadotecnia con perfil
de cargo y funciones (supervisor).

e Disefilo de un plan operativo anual
(POA) el cual se alinee al plan
estratégico de la empresa.

Fuente: propia.

Elaborando por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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3.5.- Estrategias de reposicionamiento

Gemyasoc C.A. en los altimos afios ha ido perdiendo clientes debido: a la disminucion
de la calidad de sus productos (esto expuesto por algunos de sus clientes en la
investigacion de mercado), a no tener una buena imagen de marca, al no realizar ningun
tipo de publicidad, a clientes mas exigentes, a la competencia, al traslado constante de
sus actividades (en afios anteriores) y a la inestabilidad administrativa.

Entonces es ahi donde nace la pregunta, ¢(Cuales son los requerimientos reales del
cliente? Para responder ésta pregunta realizamos una investigacion de mercado
(encuesta general) a las personas de la ciudad de Cuenca de la cual obtuvimos los

siguientes resultados:

e Articulos de cocina de calidad.

e Se cumplan las entregas a tiempo.

e Los pedidos lleguen completos.

e Profesionalidad y cortesia por parte de los agentes vendedores.

e Un servicio para solucion de problemas con el producto: garantias y
devoluciones.

e Buen servicio al cliente: Personal entrenado para manejo de los diferentes
tipos de clientes.

e Informacion acerca de la empresa y su realidad ante el cambio de la matriz

energética.

Primeramente es precisos destacar que varias de estas caracteristicas Gemyasoc C.A.
posee en la actualidad. Con la aplicacion de las siguientes estrategias buscamos
aprovechar la oportunidad que el entorno ofrece a la empresa y cumplir los
requerimientos de los clientes. De esta manera aumentariamos su satisfaccion, se
generaria repeticion e incluso habria mayor frecuencia de compra, recomendaciones

boca a boca y por ende la fidelizacion de los clientes.
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Ahora ¢Qué planteamos hacer?

La ventaja competitiva que proponemos para la empresa Gemyasoc C. A. se basa en la
diferenciacién, contar con un personal 6ptimo y refrescar la imagen de marca de la
empresa, por lo cual las estrategias a utilizar para reposicionar la empresa se

fundamentan en:

Diferenciacion del personal: Consiste en disponer de un personal mejor preparado que el
de la competencia, es por ello que el personal de ventas debe estar bien capacitado ya

que tendra contacto directo con los clientes.

Diferenciacion por medio de la imagen: Como sabemos los clientes captan mensajes a
través de imagenes y marcas; es por ello que la empresa Gemyasoc C. A. a través de su
marca Gema debe transmitir un mensaje Unico, especial y distintivo, el cual debe
comunicar los beneficios principales del producto. El objetivo de esta estrategia es lograr
que la empresa se diferencie por medio de la imagen de la competencia, para ello se
plantea el refrescamiento de la marca por medio de la inscripcién en el RUM quién

asesora gratuitamente estos servicios.

El objetivo de utilizar estas estrategias para el reposicionamiento de la empresa

Gemyasoc C. A., es conseguir ubicarnos en el Top of Heart.

¢Qué es Top of Heart?

“Aquella marca que ocupa una posicidn privilegiada en el afecto del publico. Demuestra
una preferencia por parte del consumidor; un vinculo de fidelidad fundamentado en
factores emocionales antes que racionales o intelectuales, por lo que no estard tan
supeditado a elementos externos del mercado como el indicador Top of Mind, y podra

emplearse, por lo tanto, como exponente de la probabilidad de compra”65.

6 ZORRAQUINO, Diccionario de Branding ¢Qué es Top of Heart? Consultado el 04/agosto/2014
http://www.zorraquino.com/diccionario/branding/top-of-heart.html
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Si bien el suefio de toda empresa es ser la primera opcion en la mente del cliente (Top of
Mind) ya no se considera un elemento Unico, las empresas buscan también ser la
preferencia del cliente; reflejada en la compra de su marca (Top of Heart) y para ello
dedicaran maltiples esfuerzos. Ahora bien, si anteriormente se atraia al cliente por medio
de razones, hoy se los conquistan por medio de emociones. Gemyasoc C.A. debera de

orientar sus esfuerzos de marketing a generar lealtad.

Con un marketing relacional bien aplicado, la marca Gema ocupard un lugar en el
corazén de los clientes, pero para esto se necesita esfuerzos diarios de la empresa y la
aplicacion de las estrategias propuestas en cada una de sus areas; enfocados en la
satisfaccion de los clientes, la generacion de vinculos de confianza y relaciones

duraderas.

3.6.- Mix de Marketing

3.6.1.- Producto

Gemyasoc C.A. es una empresa dedicada al sector de la produccion de articulos de
cocina con su marca “Gema”, actualmente su gama de productos son: Arroceras,
calderos, ollas, pailas, sartenes, tamaleras y bidones. Su Unica linea de productos son los

articulos de cocina realizados a base de aluminio.

Ahora bien, es necesario detallar que en pro de la politica de gobierno dictada, todas las
empresas que se dediquen a la produccion de articulos de cocina estan adaptando sus
productos para que sean compatibles con las nuevas cocinas de induccion. Cada empresa

cuenta con sus propias estrategias para lograrlo.

Las aleaciones necesarias para la creacion de ollas de acero y ollas de aluminio con base
ferromagnética se encuentran estipuladas en la Norma Técnica Ecuatoriana NTE INEN

2858, la cual en su apartado 5.2.1. Fondo o base estipula lo siguiente:

El fondo o base de las ollas debe ser de material que sea compatible con
el fendmeno fisico de la induccidn electromagnética. Tiene que ser de uno
de los siguientes materiales:
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> Acero enlozado.

> Acero inoxidable ferritico, igual o superior al AISI 430

» Aleacion de varios metales que tengan propiedades
ferromagnéticas.

El fondo del utensilio debe garantizar que no existan deformaciones
hasta una temperatura de 250°C, temperatura a la cual puede llegar el
fondo en caso que la olla queda vacia durante el calentamiento con la
induccién.®

Acero inoxidable son aleaciones de Hierro (Fe) y cromo (Cr) que contienen un minimo
de 10.50% de (Cr). A su vez la serie 400 de AISI®" (American Iron and Steel Institute)
expone lo siguiente: “Los aceros inoxidables de la serie 400 pueden dividirse en dos
grupos: los ferriticos propiamente dichos, que en general tiene cromo (Cr) mas alto y
carbono (C) mas bajo (esto mejora la resistencia a la corrosion, pero sacrifica la
resistencia al impacto) y los martensiticos, en los que predomina un cromo mas bajo y

un carbono mas alto (al compararlos con los ferriticos)”

Los aceros inoxidables ferriticos son esencialmente aleaciones con cromo, cuyo
contenido es usualmente del rango de 10.5 a 30%, pero contenidos limitados de carbono
del orden de 0.08% en relacion con los martensiticos. Algunos grados pueden contener

molibdeno, silicio, aluminio, titanio y niobio que promueven diferentes caracteristicas®.

En el caso de Gemyasoc C.A., su administracion descartd la posibilidad de adquirir la
maquinaria y matriceria necesaria para la produccién de articulos de acero debido a sus
altos costes en la compra y capacitacion del personal. Pero si adaptara sus productos con

una base de acero ferritico tal y como lo expresa la norma INEN.

% Instituto Ecuatoriano de Normalizacién (INEN), Norma técnica ecuatoriana (NTE) 2858. Utensilios de
cocina domésticos usados sobre hornillos, cocinas o placas de calentamiento. Utensilios de cocina para
su uso para calentamiento por induccién. Archivo PDF. P4g. 6. Consultado el 01/agosto/2014

87 AISI: Instituto Americano de Hierro y Acero (AlSI, por sus siglas en inglés) es un conglomerado de 24
empresas de acero de todo Estados Unidos. Sus objetivos son ofrecer productos de alta calidad a los
consumidores, producir acero en forma ambientalmente racional y ser los voceros del mercado del acero
estadounidense. El acero, tal como se define por el AISI, es el hierro combinado con carbono y otros
elementos, y el AISI tiene varias clasificaciones, o grados de acero. Consultado el 01/agosto/2014
http://www.ehowenespanol.com/clasificaciones-aisi-del-acero-lista_409642/

% BONNET, Suministros y Magquinaria. Clasificacion de los aceros inoxidables. Articulo PDF. Pég. 3.
Consultado el 01/agosto/2014 www.bonnet.es/clasificacionacerinox.pdf
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Tabla 20 Dimensiones de las ollas

Olla1 140+ 10 140 + 30 70 1.5 0.075 0.2
Olla2 160 + 10 160 + 30 90 1.5 0.075 0.2
Olla 3 210+ 10 210 + 30 110 1.5 0.1 0.3
Sartén 210+ 10 210 + 50 40 15 0.1 0.3

Fuente: Instituto Ecuatoriano de Normalizacion INEN 2858
Elaborado: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

llustracion 36 Gama de productos Gema

Fuente: P4gina en Facebook Gema
Elaborado por: Gemyasoc C.A.

3.6.2.- Precio.
Se sabe que en la empresa existe una buena relacién calidad-precio, pues posterior a la

investigacion de mercado se determing el alto grado de acuerdo en cuanto a la calidad de
los productos de Gemyasoc C.A. y el precio al que lo venden.
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llustracion 37 Oferta de Cocinas de Induccién y Ollas

Coterta 1 Woteraz W owetas

Cocina de dos quemadores con juego Cocina de cuatro quemadores con Cocina de cuatro quemadores
de ollas (incluye olla arrocera) juego de ollas con horno y juego de ollas. o
) - R .[ -
. - -
‘ T —
| — ‘: —
Pago mensual Pago mensual A
ago mensua ago mensua Pago mensual
—
v oy e 18,00
dolares

 Financiamiento hasta 36 meses plazo 3
® Pago mensual a través de la planilla eléctrica eltlempo’\/ M1 T Fuente: Ministerio de Electricidad y Energia Renovable

Fuente: Diario el Tiempo. 31/07/2014
Elaborado por: Diario el Tiempo.

Con el cambio de las cocinas y ollas, los precios de los productos son de conocimiento
publico, como lo podemos observar en la ilustracion anterior. Los clientes buscan un
buen producto a un precio menor, por lo cual Gemyasoc C. A. debe tomar en
consideracidn estos criterios al momento de introducir sus productos adaptados a estas
cocinas con precios competitivos para tener una mayor aceptacion y acogida por parte de
los clientes.

Actualmente los pedidos independientemente del sector o area geografica dentro de
Ecuador, son enviados en el camidn perteneciente a la empresa 0 en un transporte de
carga de las diversas empresas que tienen relacion con Gemyasoc C. A., los gastos en

los que se incurren son absorbidos a la empresa.

Estrategias de precios

1.- De penetracion de mercados.

En cuanto al establecimiento de precios para los productos Gema se tomara en
consideracion la estrategia de penetracion de mercado cuyo fin es atraer a los clientes,
dar a conocer sus productos e incentivarlos hacia la compra rapidamente, con la

penetracion de los mismos con un precio bajo en relacion con la competencia.
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Gemyasoc C.A. usara un precio de penetracion porque entre los objetivos de la empresa
estd la de alcanzar una alta participacion de mercado. Quiza en un principio con esta
estrategia se genere un menor porcentaje de rentabilidad para la empresa, pero es seguro
que este tipo de estrategia generara el boca a boca y creara conciencia entre los clientes

potenciales de la ciudad.

2.- De precios orientados a la competencia.
Como sabemos en el mercado existen muchos oferentes, los articulos de cocina no

cuentan de muchos sustitutos, estan poco diferenciados y los precios son parecidos.

Ahora bien lo que pretendemos es diferenciarnos de la competencia con precios
inferiores a los que ellos presentan y tomando en consideracion la politica de precios
presentados por el Gobierno Nacional. Esta estrategia se aplicara debido a que posterior
a la encuesta general dirigida a los cuencanos, se encontré que el 89% de los
encuestados estan dispuestos a adquirir los nuevos productos adaptados, es por ello que
podemos afirmar que habrd demanda del producto, es decir, los clientes potenciales
estan dispuestos a adquirir la oferta de Gemyasoc C.A., consistente en ofrecer un

producto adaptado (base de acero) a las cocinas de induccién que refleje un coste menor.
3.6.3.- Plaza

La fuerza de venta de Gemyasoc C.A. estaria representada por sus 2 agentes vendedores
liderados por un supervisor cuyo fin seria posicionar los productos Gema de la manera
mas eficiente y mejorar la competitividad frente a la competencia, a través del servicio y
buen trato prestado se buscaria aumentar los pedidos y con ello aumentar la rentabilidad
de la empresa.

Estrategia Push (Estrategia hacia los canales de distribucién)

La estrategia “push” orienta sus esfuerzos de comunicacion en el distribuidor. Con la

aplicacion de esta estrategia buscamos estrechar mayores relaciones con los
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distribuidores actuales y futuros de Gemyasoc C.A.; planteamos generar beneficios
mutuos para con ellos, asi evitaremos a los distribuidores el costo en publicidad,
incentivos y mas condiciones de venta con los clientes finales y a cambio los
distribuidores ofreceran los productos Gema, compraran en grandes cantidades, daran
una ubicacion preferente en su local de venta (merchandising) e inclusive lo
recomendaran con mayor énfasis, es decir, lo que buscamos es generar confianza y
afecto con los distribuidores para que ellos privilegien la marca y promuevan el producto

cada vez que se pueda.

Estrategia Pull (Estrategia hacia el consumidor final)

La estrategia “pull” orienta sus esfuerzos de comunicacion en el comprador, es decir los
esfuerzos estan enfocados en fidelizar al cliente, lo que buscamos es orientar a
Gemyasoc C. A. mediante esfuerzos de comunicacion al cliente (mejor servicio y
atencion, manejo de conflictos y entrega de informacion), con el objetivo final de
incentivarlos hacia la compra y crear demanda de los productos Gema a la hora de
elegir: en el mercado, en los puntos de venta de los distribuidores o de la empresa

misma.

3.6.4.- Promocién

Actualmente Gemyasoc C.A. utiliza como medios, el e-mail y llamadas telefonicas;
aunque Gemyasoc C.A. posee una pagina web propia y cuenta con fan page en redes

sociales (Facebook y Twitter) las mismas que se encuentran desactualizadas.

Con la aplicacion de las estrategias planteadas la empresa logrard promocionarse, como
por ejemplo al inscribirse en el RUM la empresa accedera a los beneficios que ofrece el
gobierno a través de la entidad encargada MIPRO, tales beneficios son: Capacitaciones

gratuitas, asesorias, invitaciones a eventos y ferias nacionales.
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Merchandising:

Lo que se espera lograr es ubicar el producto Gema en lugares estratégicos en los locales
de expendio de los distribuidores, es decir ubicarlos de manera que el cliente al
momento de buscar articulos de aluminio lo primero que vea sea la marca Gema y su

gama de productos.

3.6.- Indicadores de desempefio

3.6.1.- Factores Claves

Financiera: ;Como mejorar la inversion?
v" Rentabilidad
v Ventas

Clientes: ;Como nos ven nuestros clientes?
v Reposicionamiento de marca
v' Fidelizacién
v" Clientes Satisfechos
v

Comunicacion

Procesos internos: ;Qué debemos mejorar?
v' Calidad producto
v' Calidad de servicio

Aprendizaje y crecimiento: ;Cdémo podemos mejorar nosotros para crear valor?
v Gestion y control
v" Capacitaciones
v Motivacion
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Tabla 21 Areas Criticas y Factores Claves de Gemyasoc C. A.

PERSPECTIVA | OBJETIVOS AREAS CRITICAS | FACTORES CLAVES
Financiera Aumept_ar los niveles de Financiera Rentabilidad
rentabilidad
Ventas
Reposicionar la marca
Gema en el mercado Clientes
cuencano Marca
Clientes ) Fidelizacion de los
Incrementar la frecuencia Clientes
de Compra de los Mercadeo y Ventas Clientes Satisfechos
productos Gema .
Comunicacion
Procesos Calidad del pro_ducto Produccion Calidad
. Estrechar relaciones con
internos : -
los clientes Mercadeo y Ventas | Servicio
o Produccion Gestion y Control
Aprendizaje y Eficiencia Capacitaciones
Crecimiento Mercadeo y Ventas P

Motivacion

Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

3.6.2.- Mapa estratégico

llustracion 38 Mapa Estratégico de Gemyasoc C. A.

Comunicacion

Financiera

P

E

R : Clientes

S Clientes Satisfechos

P LY

C

T| Procesos Calidad de Servici

ervicio

| internos producto

V .....

A ------
Apren_di_zajey Géstlon Iy «—— Capacitaciones ———>  Motivacion
Crecimiento ontro

Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa
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3.6.3.- Establecimiento de indicadores

Para el establecimiento de los indicadores de desempefio a considerar segun la
herramienta Balanced Scorecard partiremos de establecer objetivos propios en cada una
de las cuatro perspectivas que propone la herramienta las cuales son las siguientes:

PERSPECTIVA FINANCIERA:

Objetivo: Aumentar los niveles de rentabilidad.

Dentro de la perspectiva financiera encontramos como primer factor clave a la
rentabilidad, todas las actividades que se plantean se desarrollen con este plan tienen un
fin comin que es el de obtener un mayor rendimiento para la empresa y sus accionistas;
los indicadores que se presentan a continuacion son de vital importancia para medir el
nivel de cumplimiento de las expectativas planteadas, los exponemos a continuacion con

su respectiva formula de calculo:

1.- Rentabilidad en Ventas = (Utilidad Neta / Ventas) x 100
2.- ROI = (Utilidad Bruta / Activo Total) x 100
3.- ROE = (Utilidad Neta / Patrimonio) x 100

La frecuencia con la que se debe llevar a cabo este control es mensual y anual
respectivamente para determinar su nivel de cumplimiento y el area responsable es

contabilidad.

El segundo factor clave son las ventas pues de ellas depende la evolucion de la empresa

en su entorno, su indicador y formula es:

Incremento de Ventas = (Ventas del periodo / Ventas del periodo anterior) x 100

Sus frecuencias de actuacion son mensual y anual pues se debe llevar un seguimiento de
los objetivos planteados y el responsable de este control es el departamento de Mercadeo

y Ventas.
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PERSPECTIVA CLIENTES:

Objetivo 1: Reposicionar la marca Gema en el mercado cuencano.

El factor clave que detectamos es la imagen que ocupa la marca en el mercado, su
indicador se basa en la cartera de clientes activos, de tal manera que el incremento de
clientes sera el reflejo del cumplimiento del objetivo principal; su célculo se realizara de

la siguiente manera:

Cartera = (Clientes activos actuales / Clientes activos anteriores) x 100

Su frecuencia de actuacion es anual y el responsable es el departamento de Mercadeo y
Ventas.

Obijetivo 2: Incrementar la frecuencia de Compra de los productos Gema.

Para la consecucion de este objetivo el primer factor clave es la fidelizacion de los
clientes puesto que si ellos se sienten atraidos con el producto y el servicio brindado
realizardn mas compras, su indicador es:

Nivel de Actividad = (Clientes con pedidos / Clientes Totales) x 100

El control se lo debe realizar mensualmente y el responsable es el departamento de

Mercadeo y Ventas.

El segundo factor clave que encontramos son los clientes satisfechos, ya que al ofrecer
un buen producto y servicio los clientes daran buenas referencias de la empresa
(marketing boca-boca) lo que generara expectativas en los clientes para adquirir los

productos que la empresa oferta, su indicador es:

Nivel de Satisfaccion = (Total clientes satisfechos / Total de Clientes Activos) x 100
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El seguimiento de este factor se lo debe realizar de forma mensual para estar atentos con
la opinion de los clientes, conocer sus expectativas y superarlas; el responsable es el

departamento de Mercadeo y Ventas.

El tercer factor clave sera la Comunicacion, de manera que la empresa pueda estar atenta
a los gustos y preferencias de sus clientes por medio de las redes sociales que es la
tendencia actual, se calculara de la siguiente manera:

Clientes contactados por redes sociales = (N° de likes y retweets del mes actual / N° de
likes y retweets del mes anterior) x 100

Su frecuencia de actuacion es mensual y el responsable es el departamento de Mercadeo
y Ventas.

PERSPECTIVA PROCESOS INTERNOS:

Objetivo 1: Ofrecer un producto de excelente calidad.

El factor clave para cumplir este objetivo es la calidad en el producto, puesto que la
calidad del producto y del servicio va de la mano con la imagen empresarial que
queremos proyectar hacia los clientes, se calcularé de la siguiente manera:

Nivel de Calidad = (Total de productos sin defectos / Produccion Total) x 100

Su frecuencia de actuacion sera mensual y el responsable es el departamento de

Produccion.
Objetivo 2: Estrechar relaciones con los clientes.
El factor clave para este objetivo de la misma manera que fue para el objetivo anterior es

la calidad de servicio, puesto que un buen servicio atraerd mas clientes y cuyo indicador

sera medido de la siguiente manera:
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Nivel de Satisfaccion = (N° pedidos insatisfechos / Total de pedidos) x 100

Su frecuencia de actuacion es mensual y el responsable es el departamento de Mercadeo
y Ventas.

PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO:

Objetivo: Aumentar la eficiencia por parte de todos los involucrados en el area de

ventas.
El primer factor clave sera la Gestion y Control en el area de ventas, de manera que los
agentes vendedores incentiven y promuevan la compra de los productos Gema, su

indicador se calcula de la siguiente manera:

Efectividad de Compra = (N° pedidos por agente vendedor / N° de clientes visitados) X
100

Su frecuencia de actuacion es semanal y el responsable es el departamento de Mercadeo

y Ventas.

El segundo factor clave son las capacitaciones que deberan recibir los agentes
vendedores para que atraigan nuevos clientes y retengan a los que la empresa posee, se
medira de la siguiente manera:

Horas de capacitacion = (N° horas de capacitacion / % de aumento en ventas) x 100

Su frecuencia de actuacién es anual y los responsables son: la administracion y el

departamento de Mercadeo y Ventas.
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Finalmente el tercer factor clave es la motivacion, para ello se tomara en consideracion
los comentarios y sugerencias de los clientes, los cuales son de vital importancia para el
surgimiento de la empresa. Su indicador se calcula de la siguiente manera:

Sugerencias = (N° sugerencias actuales / Total sugerencias del periodo anterior) x 100

Su frecuencia de actuacion es anual y el responsable es el departamento de Mercadeo y

Ventas.

Para una mejor comprension y visualizacion de los indicadores, a continuacion

presentamos el Cuadro (Balanced Scordcard) que relaciona mejor lo antes mencionado.
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Tabla 22 Indicadores de Gemyasoc C. A. (BSC)

OBJETIVO - | FACTORES 4 FREC. DE FUENTE DE
PERSPECTIVA ESTRATEGICO N CLAVES INDICADOR DEFINICION OPERACIONAL ACTUACION | DATOS
Rentabilidad ventas (Utilidad Neta / Ventas) x 100 Mensual
(Utilidad Bruta / Activo Total) x
g‘gﬁgﬂ;’"&;ﬂ 1 | Rentabilidad ROI 100 - Contabilidad
. . — - - nua
Financiera Compra de los ROE %)J(t)llldad Neta / Patrimonio) x
roductos Gema
P 2 | Ventas Incremento de Ventas (Ventas del periodo / Ventas del | Mensual - Mercadeo y
periodo anterior) x 100 Anual Ventas
Reposicionar la . .
marca Gemaenel |1 | Marca Cartera de Clientes (C_Ilentes activos actu_ales / Total Anual Mercadeo y
clientes activos anteriores) x 100 Ventas
mercado cuencano
Fidelizacion de los . . (Clientes con pedidos / Clientes Mercadeo y
Clientes Estrechar 2 Clientes Nivel de Actividad Totales) x 100 Ventas
relaciones con los |3 | Clientes Satisfechos | Nivel de Satisfaccion g%ﬂg:g:ﬁi;igge;q%%/ Total Mensual {\//I:r:;:;geo y
Clientes L . (N° de visitas del mes actual / N° Mercadeo y
4 | Comunicacion Clien. Contact en Fan page de visitas del mes anterior) x 100 Ventas
Calidad del 1 | Calidad Nivel de Calidad (Total productos sin defectos / Produccion
producto Produccién Total) x 100
Procesos Estrechar Mensual
Internos . - . (N° clientes insatisfechos / Total Mercadeo y
relaciones conlos |2 | Servicio Incremento de Clientes de Pedidos) x 100 Ventas
clientes
1 | Gestidny Control Efectividad de Compra 5'\,\”0%??;&% SS F\)/?Sri?%esg )\(/i%%edor Semanal \l\;l:;;::sdeo y
- — S (N° horas de capacitacion / Administraci
Aprendizaje y S 2 | Capacitaciones Horas de capacitacion 6n, Mercadeo
L Eficiencia Incremento en ventas) x 100
Crecimiento Anual y ventas
(N° sugerencias actuales / Total Mercadeo
3 | Motivacion Sugerencias sugerencias del periodo anterior) vVentas y

x 100
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3.7.- Estudio Financiero

3.7.1.- Valor Actual Neto (VAN)

Para el célculo del Valor Actual Neto tomaremos en consideracion una tasa de

descuento del 14,17%, la cual obtuvimos al sumar los siguientes parametros:

Tabla 23 Cdlculo de la Tasa de descuento

Inflacion 4,11%
Tasa efectiva pasiva 5,14%
Riesgo Pais 4,92%
TASA DE DESCUENTO 14,17%

Fuente: BCE, 2014
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

A continuacion se presenta un detalle de los gastos anuales en los que se deberé

incurrir para la aplicacion de este plan estratégico:

Tabla 24 Tabla de Inversiones anuales

2014 2015 2016 2017 2018

$2,400.00 $9,600.00 $9,600.00 $9,600.00 $9,600.00
$0.00 $600.00 $600.00 $600.00 $600.00

$1,250.00 $1,500.00

$4,000.00 $4,000.00 $4,000.00 $4,000.00

$500.00 $500.00 $500.00 $500.00
$0.00 $4,000.00 $4,000.00 $4,000.00 $4,000.00

$3,798.00 $18,700.00 $18,700.00 $20,200.00 $18,700.00

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

Para obtener el Flujo Neto de Efectivo, primero consideraremos los flujos

incrementales que generard el plan estratégico, el cual consiste en obtener la
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diferencia entre los flujos generados con el plan y los flujos generados si no se

ejecuta el plan, los mismos que se pueden observar en los Anexos 4.

Tabla 25 Flujos incrementales del Plan

-$40,160.29  $29,014.80 $36,721.09 $43,295.13 $53,250.68

- -$36,362.29 $24,755.57 $31,057.77 $37,671.29 $44,607.92

-$3,798.00  $4,259.23  $5,663.31  $5,623.83  $8,642.76

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

Con una tasa de descuento de 14,17% el Valor Actual del Plan es de $11,511.92; lo
que determina que el plan propuesto es econdmicamente sustentable para la empresa,
su desarrollo es viable puesto que representa una ganancia considerable dentro de sus

flujos.

3.7.2.- Tasa Interna de Retorno (TIR)

Luego de haber obtenido el Valor Actual de nuestro plan procedemos a calcular la
tasa interna de retorno que no es mas que la tasa que hace que el VAN se convierta

en cero, es decir representa la tasa de rentabilidad que ganan los fondos del plan.

La tasa interna de retorno se debe comparar con la tasa minima aceptable de
rentabilidad (Tmar) que es la tasa que desean los accionistas obtener por las
inversiones realizadas. Si el valor de TIR es mayor a Tmar el proyecto podra ser
ejecutado pues satisface los requerimientos de los accionistas. Como para Gemyasoc
C. A. no se estipula el obtener ingresos por medio de instituciones financieras o de
otro tipo solo tomaremos en cuenta la tasa que esperan los accionistas que es del
15%.

Considerando el TIR del plan en base a los flujos incrementales calculados

anteriormente tenemos una tasa de: 126%.
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Ahora para el célculo de Tmar se toman en consideracion los aspectos de TIR, mas la

tasa que esperan los accionistas (premio al riesgo), quedando de esta manera:

Tabla 26 Cdlculo de Tmar
Inflacion
Tasa efectiva pasiva
Riesgo Pais
Premio al Riesgo

Tmar de los Accionistas

4,11%

5,14%

4,92%
15%

29,17%

Fuente: BCE, 2014

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

Al comparar el TIR (126%) con el Tmar (29,17%) podemos observar que TIR es

mayor, por lo tanto se recomienda la realizacion del plan estratégico.

3.7.3.- Retorno sobre la Inversion (ROI) y Retorno sobre el Patrimonio (ROE)

ROI: Es un valor que mide el rendimiento de una inversion, para evaluar qué tan

eficiente es el gasto que estamos haciendo o que planeamos realizar. Existen diversas

formas de calcular el ROI, pero la férmula que utilizaremos para nuestro calculo es:

Utilidad Bruta
kor= Activo Total
Tabla 27 Proyecciones ROI
2013 2014 2015 2016
Utilidad $361.000,00 $246.000,00 $404.355,00 $440.155,65
Bruta
Total $540.317,67 $540.317,67  $540.317.67 $540.317,67
Activo
ROI 67% 46% 5% 81%

2017 2018
$477.030,32  $515.011,23

$540.317,67  $540.317,67

88% 95%
Fuente: propia

Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

Como se puede observar en la tabla 27 durante el afio 2013 la empresa mantenia en

un 67% de rendimiento sobre la inversion que han realizado, para este afio debido al

cambio de matriz energética que afectd a esta empresa se ve disminuido su

rendimiento a 46%, pero con la aplicacion del plan se proyecta rendimientos de 75%,

81%, 88% y 95% en los afios venideros.
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ROE: Muestra el beneficio econdmico que obtiene la empresa sobre los fondos que

posee. La formula a utilizar para este calculo es:

Utilidad Neta
ROE = -
Fondos Propios
Tabla 28 Proyecciones ROE
2013 2014 2015 2016 2017 2018
Utilidad $35.921,34 $-54.800,00  $29.277,09 $36.983,38 $45.057,42 $53.512,97
Neta
Total $340.721,81 $340.721,81 $340.721,81 $340.721,81 $340.721,81 $340.721,81
patrimonio
ROE 11% -16% 9% 11% 13% 16%

Fuente: propia
Elaborado por: Silvia Franco & Alejandro Guallpa

Como se puede observar durante el afio 2013 la empresa presentaba un ROE de 11%,
es decir la utilidad sobre sus fondos gener6 un rendimiento del 11%, para este afio
presenta una disminucion del 16% debido a que la empresa son se encuentra
preparada para afrontar todos los cambios del mercado, es por ello que es de vital
importancia la implementacion inmediata de este plan para que la empresa pueda
recuperarse progresivamente como lo demuestra la tabla 28 de proyecciones del
ROE.
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RESUMEN CAPITULO 111

En el capitulo 3 detallamos los objetivos, estrategias y acciones a realizar, cuyo fin es
resolver los problemas asi como satisfacer las necesidades actuales y futuras de los
clientes de la ciudad de Cuenca, también para determinar la factibilidad de la
ejecucion del proyecto se realizd el estudio financiero. Es preciso destacar la
importancia que tienen los clientes satisfechos, pues con sus compras, contribuyen a
la mejora de la rentabilidad de la empresa y del nivel de satisfaccion de los
accionistas. Ahora bien lo que necesitamos es crear una conexion de Gemyasoc C.A.
con los clientes y con el mercado de la forma mas rapida posible.

A continuacion describiremos como lo haremos:

El primer objetivo acentGa una correcta gestion y control de resultados. Con la
creacion de un departamento de mercadotecnia y ventas Gemyasoc C.A. aumentara
la eficiencia, reducira las confusiones de mandos y fortalecera la confianza de los

empleados de una forma correcta y responsable.

El segundo objetivo se basa en fortalecer la imagen empresarial cuya medida a tomar
sera establecer relaciones con organismos estatales y no estatales (MIPRO, CAPIA),
pensando en promocionar la empresa, su marca y sus productos ante los clientes

potenciales.

Y finalmente y como tercer objetivo buscamos incrementar la frecuencia de compra.
Ahora bien, esto ocurrird con una comunicacion asertiva, relaciones publicas que
tendremos por los eventos que pensamos realizar y con la implementacion del
modelo de fidelizacién de los clientes (LCM) cuyo fin es crear una ventaja

competitiva, que permita mejorar la experiencia de compra del cliente.

Para una correcta fidelizacion de clientes debemos conocer a todos los clientes que
posee la empresa, saber que productos compran, con qué frecuencia, tener presente
fechas como cumpleafios y donde viven para la entrega de detalles que lo hagan

sentir importante para la empresa. Se debe usar ese conocimiento para relacionarse
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con los clientes y decidir a quién ofrecer los nuevos productos adaptados y a quienes

se les puede conceder créditos.

Dentro del analisis financiero realizado hemos demostrado la viabilidad de la
realizacion de este plan en la empresa puesto que los valores de VAN y TIR avalan
esta implementacion, ademas se demuestra la urgencia del plan para el desarrollo

sostenible de la empresa.
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CONCLUSIONES

Al culminar esta tesis de grado hemos llegado a las siguientes conclusiones:

La empresa Gemyasoc C.A. durante sus afios en el mercado ha presentado una
administracion poco eficiente, reflejando una considerable pérdida en su cartera de

clientes y ventas, lo que ha ocasionado en una disminucién de su rentabilidad.

Durante los ultimos afios Gemyasoc C.A. también ha ido experimentando pérdida de
participacion en el mercado debido a las acciones de la competencia, constantes
cambios en cuanto a la ubicacion de sus instalaciones y falta de incentivos hacia los

clientes principalmente.

Se propone una reestructuracion de la filosofia institucional, ademas del
planteamiento de politicas y manejo de clientes, sencillos y claros, a nivel general,
operativo y gerencial, los cuales deberan ser instruidos a cada uno de sus

colaboradores para un desempefio 6ptimo y eficiente.

Actualmente la empresa no tiene ninguna ventaja competitiva que la haga resaltar en
el mercado, pero con la implementacion de este plan se prevé en el mediano y largo
plazo la recuperacion y ampliacion de la cartera de clientes, reflejado en una mejor
penetracion en el mercado y un crecimiento sostenible en la industria. Ademas el
objetivo de esta tesis es el de presentar soluciones practicas a las situaciones de
mercado que se estan presentando para lograr reposicionar la empresa en el mercado

cuencano.

Podemos destacar que el plan propuesto se enfoca en crear relaciones duraderas con
los clientes actuales y potenciales, recalcando que su aporte es de vital importancia
para la empresa, pues se los puede considerar socios estratégicos que impulsaran el

expendio de los articulos de la marca Gema.
Un factor importante dentro de nuestra investigacion es el desconocimiento de la

empresa y de su marca Gema, puesto que durante afios no habia dado a conocer por

ningun medio de comunicacion, pero entro los afios 2012 y 2013 se crean cuentas en
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las redes sociales Facebook y Twitter, ademas de una pagina web en Galedn. Cuentas
y pagina que fueron consideradas para su actualizacion, puesto que desde su creacion

no han sido tomadas en cuenta y se mantienen inactivas.

Ademas se encontrdé que Gemyasoc C. A. no utiliza las relaciones publicas como
medio para mantenerse activo, es decir no participa en ningln tipo de evento que
incentive la compra de sus productos, es por ello que dentro de la planeacion
estratégica incluimos la creacion y participacion en diversos eventos, con lo cual
tenemos la certeza de que serviran de apoyo para el éxito del mismo, puesto que con
ello lograremos comunicar a los clientes actuales y potenciales lo que la marca Gema
ofrecera para las cocinas de induccion, generando de esta manera recordacion de la

marca, incrementar su presencia en el mercado e incrementar su nivel de ventas.

Este plan podra ser implementado a partir del cuarto trimestre del afio en curso,
teniendo en cuenta que en el mediano plazo debemos alcanzar la meta propuesta,
siempre y cuando exista la correcta supervision y seguimiento de los lineamientos

planteados.
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RECOMENDACIONES

Recomendamos que se organice una reunion con la participacion de todos: socios,
administrativos, agentes vendedores y trabajadores de la empresa Gemyasoc .C.A.,
en donde se exponga por parte de la gerente, la realidad a la que se esta enfrentando
la empresa y las medidas a tomarse para contrarrestar tal cambio impuesto por el
Gobierno Nacional; en dicha reunion se podra presentar los distintos puntos de vista
desde los trabajadores hasta los administrativos sobre las estrategias a implementarse
y para ello se brindara informacién actualizada (la nueva mision, vision, objetivos
estratégicos y politicas). Posterior a la misma se recomienda disefiar un plan
operativo anual (POA), el cual debe de estar alineado al plan estratégico de

Gemyasoc C.A. para la consecucion de los objetivos estratégicos propuestos.

Cada departamento y empleado de Gemyasoc C.A. para poder realizar mejor sus
actividades y ser mas eficiente necesita de ciertas instrucciones como apoyo. En unos
casos, ellos podrian apoyarse de las politicas planteadas en base a su mision y visién
y otras veces ellos podran consultar a su jefe inmediato, pero es necesaria la
existencia de un documento en el que se detalle cada accion, el responsable de

Ilevarla a cabo y el tiempo maximo de cumplimiento.

El desarrollo del plan operativo deberé estar a cargo de la presidenta de Gemyasoc
C.A., quien sera la responsable de recopilar la informacion de cada departamento y
planificara las fechas de cada accion a tomarse para su posterior andlisis y
presentacion mediante un informe a la junta general de socios, quienes en
coordinacion con la gerente designaran los presupuestos de acuerdo a las necesidades

que presenten.

Otra recomendacion es que se deberia de contar con una pequefia sala de atencion en
donde el cliente pueda sentirse comodo, con un ambiente acogedor, en el que se
ofrezca un café, agua aromatica u otras opciones y se dispongan de revistas,

periddicos, publicidad e informacion en general de la empresa, promociones y mas.

Para facilitar la labor de los agentes vendedores se recomienda brindarles

capacitaciones para el manejo de los diversos tipos de clientes, manejo de quejas y
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atencion, como se expuso en el capitulo 3, y organizar mejor los contactos y tareas
para hacer un recorrido efectivo para la empresa, centrandose en los clientes méas

rentables (clientes A y B) que aportan mayor valor para la empresa.

Una vez culminada la investigacion y planteadas las soluciones que consideramos
mas viables para la empresa, recomendamos se tome en consideraciéon el plan
estratégico planteado y su aplicacion inmediata ya que si Gemyasoc C.A. desea
recuperarse y crecer es de vital importancia el ponerlo en préctica, caso contrario
lamentablemente la empresa incurrira en pérdidas mayores de clientes, participacion,

ventas y por ende pérdidas en rentabilidad.
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ANEXOS



Anexo 1

ENCUESTA
PARA
TRABAJADORES

Reciba un cordial saludo por parte de los alumnos de la Universidad Politécnica
Salesiana quienes en coordinacion con la empresa Gemyasoc C.A. se han propuesto
como objetivo medir el nivel de satisfaccion de sus trabajadores con la empresa.

Edad:

Cargo:

PREGUNTA

¢ Como se identifica usted de acuerdo
a las siguientes sentencias?

Completamente de

acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni

desacuerdo

En desacuerdo

Completamente en

desacuerdo

Cargo que desemperia

Los objetivos y responsabilidades de su
puesto de trabajo son claros, por tanto
sabe lo que se espera de usted.

Siente que el cargo que desempefia le
permite desarrollar sus habilidades.

Se le proporciona informacién oportuna
y adecuada de su desempefio y
resultados alcanzados.

Trabajo en General

La empresa le proporciona los recursos
necesarios, herramientas e instrumentos
suficientes para tener un buen
desempefio en su trabajo.

En términos Generales se siente
satisfecho con su puesto de trabajo.

Interaccién con el Jefe Inmediato

Sus jefes generalmente lo reconocen
por su trabajo bien hecho.
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PREGUNTA

¢ Coémo se identifica usted de acuerdo
a las siguientes sentencias?

Completamente de

acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni

desacuerdo

En desacuerdo

Completamente en

desacuerdo

A la hora de tomar decisiones sus jefes
toman en consideracion sus
comentarios y sugerencias.

Los directivos informan oportunamente
a los trabajadores sobre asuntos de
interés, asi como del rumbo de la
empresa.

Oportunidades de progreso

10

La empresa le brinda capacitaciones
que permitan el desarrollo de sus
habilidades.

11

Considera usted que la empresa le
brinda oportunidades de desarrollarse
en nuevos cargos.

Interrelacion con los Comparieros de Trabajo

12

Considera usted que la relacion entre
sus comparieros de trabajo crea un
clima laboral agradable.

Ambiente de Trabajo

13

Tiene usted un conocimiento claro y
transparente de las politicas y normas
de la empresa.

14

El ambiente de la empresa le permite
expresar sus opiniones con franqueza
sin temor a represalias.

15

El nombre y prestigio de GEMYASOC
C.A. es gratificante para usted.

218




Anexo 2

ENCUESTA
PARA
DISTRIBUIDORES

Eerciba un cordial szludo por parte de loz ahwmnes da la Unmrarsidad Politeeniea Salasiana
quisnes en coordinacion con la empresa Gemyvasoc C.A. e han propuesto como objetivo
miedir al nrvel de satizfaccion que fianan los distribmidores de los productos qus ze ofertan an

&l mercado.

Mombra

Génaro

Teléfone

1. ;Como conmocio a la

-
E Ll

jDezde hace cuanto

3. ;Con gueé frecuencia

empreza Gemvazoe CALT tiempo adguoiere los compra el producto?
productos de la empresza?

©  |Radio ™ |Deuno a tres meses | Qumecenal
i~ B

Intemnat ' |De tres a sels mases | Mensual
' |Prensa o revistaz : -

_ ' |Entre zeiz meses ¥ un afio | Trimestral

¢ |Amigos, colagas o

contactos ©  |Entre uno ¥ tres atios T |Bemestral
i~ - -

Otro | ©  |Mis de tras afios r |

4. Por favor, indiguenoz =u grado de
zatisfaccion com los prodoctos gue
ofrece la empreza Gemyazoc C.A. En
una ezcala de 1 a 10, donde 10 e=
completamente
completamente inzatizfecho,

safizfecho

&, ;En comparacion con la competencia

1|2
Q|

3
p

4[55
- "

7
p

el producto gue oferts Gemvasor C.A
es?
L Mucho major
¥y 1 es .
| Alge Mejor
© |Izual
B %) 10 ©  |Algo peor
EEREN ©  |MNucho peor
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6. De acoerdo a su parecer como calificaria las signiente: definiciones referentex a la
calidad de zervicio que ofrece Gemyazoc C A, Por favor, valore del 1 al 10 (donde 1 ex

pésimo ¥ 10 ez excelente):

* Profesionalidad.

* Orientads & satizfacer al
Cliemte,

* Sarvicio postventa,

* Experiencia en &l mercado

* Calidad del servicio.

* Fualacion calidad - precio.

* Entrega oportumna

213 5

- i -

l 1

1 1

- i -

l 1

1 1

- i -

l 1

1 1

r - r

1 1

1 T

r I r

l 1

1 1

r - r

l 1 l l

1 1 1 1
I r I I r

1 1 1 1

7. iHa recomendado asted
A la empresa Gemyasoc
A s ofrax perzonas”?

i~ =1

i MNo

10. ; Qme suzerencia le daria a la empresa para que mejore?

5. ;Recomendaria usted el
user ¥ consumo de loz
producte: gue ofrece la
empresa Genmvasec. CA
A oiras personasz},

=1
MNo

9 ;Compraria o utilizaria
usted de Buevoe el
produacie de Gemyasoc
can

Koy sepuramenie

Segurameanta

Poziblements

O Y | %Y

Dafinitivamente 1o

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 3

ENCUESTA
GENERAL

Feeciba un cordial saludo por parte de los ahmnos de la Universidad Politecrica Salesiana
quienes en coordinacion con la empress Cemyasoc A que desting sus actividades a la
produccion de articulos de cocina, tiemen por objetive medir el impacto gue tendra la nueva
politica de gobismo referante al cambio de matriz energetica,

Mombre: Genar

Edad:

1. ; Conoce nsted A la empresa Gemyazoc CA T

2. ;Usted ha adquiride ollas de la marca de “CGems™?

energetica en nuestro pais?

3. ; Conoce usted o ha excuchado hablar zobre el cambio de la matriz

4. ;Conoce usted qué es una cocina de induccion?

£. ;Sabe como funciona?

las nuevas cocings de induccion?

6. ;Conoce usted cuales son los materiales que son compatibles con | ;Cual?

los hogare:?

7. ;Sabia que para el ano 2016 e dejara de subsidiar el gas por
electricidad, para el funcionamiento de las cocinas de induccion en

8 A su parecer la politica de 9.
gobierno con el cambio de cocinas
de induccion seria:

| Wiy beneficioso
i~ |Beneficioso

- | Wi positivo ni negative

" |Poco bensficioso

- |Wada heneficiosn
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Esta wmsted de acwerdo com el
cambio de Las Cocinas
tradicionales por las de induccion

" | Totalmente de acuerda

i~ |Da zcuerdo

| Mide acuerdo ni deszonerdo
™ |En dezamerda

| Tomlmente en dezacuerda




10, ;Conziderando el coxte gue implica €l cambio de ollaz para el funcioaamisnto
de laz cocinaz de induccion estaria usted dispmesto a comprar las ollas
tradicionales?

S MO __

11. ; Que representaria para usted este cambio?

i~ |{Fasto

i~ |Imversicn

| Ahorro en el tiempo de coccion
| OHrac

12, ;Conziderando un coste menor estaria usted dispuesto a adquirir loz nueves
productos adaptados a las cocinas de induccion?
81 MO

13. De acuerdo a su parecer como calificaria los sigmientes factore: a la hora de
adquirir lox muevos articolos de Gemvazoc C_A. adaptados. (Siendo 1 el menos

importante v 5 el mas importante).

1 2 3 4 5
# Dracin. . . . . .
* Czlidad del producto. . . . . .
* Calidad del servicia. r r r r r
* Dizeng - - - i i

GRACTAS POR 5T COLABOPACTON
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Anexo 4

Ingresos

Egresos

UAII

15% Participacion
Trabajadores

Impuesto a la Renta

Reserva Legal del
ejercicio

Utilidad Neta

- Inversion

+ Depreciacion

= Flujo Neto de
Efectivo con
proyecto

Ingresos

Egresos

UAII

15% Participacion
Trabajadores

Impuesto a la
Renta

Reserva Legal del
Ejercicio
Utilidad Neta

- Inversion

+ Depreciacion

= Flujo Neto de
Efectivo sin
proyecto

2013 2014
$1,150,000.00  $1,035,000.00

$1,089,800.00 $1,089,800.00

$60,200.00  -$54,800.00
$9,030.00 $0.00
$11,257.40 $0.00
3991.26 $0.00
$35,921.34  -$54,800.00
$3,798.00
$18,437.71
-$40,160.29

2013 2014

2015
$1,193,355.00

$1,144,290.00

2016
$1,229,155.65

$1,167,175.80

2017
$1,266,030.32

$1,190,519.32

2018
$1,304,011.23

$1,214,329.70

$1,150,000.00  $1,035,000.00  $1,035,000.00

$1,089,800.00  $1,089,800.00  $1,024,412.00

$60,200.00 -$54,800.00
$9,030.00 $0.00
$11,257.40 $0.00
$3,991.26 $0.00
$35,921.34 -$54,800.00
$0.00

$18,437.71

-$36,362.29
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$49,065.00 $61,979.85 $75,511.00 $89,681.53
$7,359.75 $9,296.98 $11,326.65 $13,452.23
$9,175.16 $11,590.23 $14,120.56 $16,770.45
$3,253.01 $4,109.26 $5,006.38 $5,945.89
$29,277.09 $36,983.38 $45,057.42 $53,512.97
$18,700.00 $18,700.00 $20,200.00 $18,700.00
$18,437.71 $18,437.71 $18,437.71 $18,437.71
$29,014.80 $36,721.09 $43,295.13 $53,250.68
2015 2016 2017 2018
$1,066,050.00  $1,098,031.50  $1,130,972.45
$1,044,900.24  $1,065,798.24  $1,087,114.21
$10,588.00 $21,149.76 $32,233.26 $43,858.24
$1,588.20 $3,172.46 $4,834.99 $6,578.74
$1,979.96 $3,955.01 $6,027.62 $8,201.49
$701.98 $1,402.23 $2,137.06 $2,907.80
$6,317.86 $12,620.06 $19,233.58 $26,170.21
$0.00 $0.00 $0.00 $0.00
$18,437.71 $18,437.71 $18,437.71 $18,437.71
$24,755.57 $31,057.77 $37,671.29 $44,607.92



