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RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento, contiene un plan estratégico de marketing de la Empresa de
Alimentos Balanceados “El Granjero”. Esta abarca como primera parte la
fundamentacion tedrica relacionada con los temas a tratarse posteriormente, con la
finalidad de sustentar la parte operativa de la empresa. Luego se realiza el
diagnostico de la industria en la cual se desenvuelve la empresa, ademas se realiza un
analisis actual de la misma, tanto a nivel externo como interno, con el propdsito de
obtener informacion e identificar las debilidades y amenazas, asi como también, las
oportunidades y sus fortalezas existentes en la organizacion. En el tercer capitulo se
describe la Investigacion de Mercado, aqui se obtuvo datos para la propuesta donde
se determinaron los factores importantes por mejorar o implementar, hacia donde va
dirigido el plan estratégico, la venta de los productos, se conocieron los gustos y
preferencias de los clientes por cierto producto. En el cuarto capitulo elaborado, se
presenta la parte modular de este trabajo, ya que a partir de los datos que se
obtuvieron del segundo y tercer capitulo se realizd la propuesta del plan estratégico
de marketing, donde se realizaron planteamientos de varias estrategias, las mismas
que estan orientadas a cumplir con los objetivos trazados en este trabajo; dicha
planificacion se encuentra previsto aplicarla durante tres afios consecutivos;
finalmente se presenta el presupuesto para dicho plan, el mismo que ha sido
elaborado considerando las mejores alternativas del mercado, buscando siempre el
beneficio para la empresa y que le permitira continuar con su crecimiento en su
sector industrial que crece dia a dia y que se fortalezca frente a la competencia y

logre posicionar su marca en el canton Cuenca y a nivel nacional.



INTRODUCCION

Actualmente, muchos emprendedores y empresarios restan importancia al tema
relacionado con el marketing y el éxito que éste tiene para sus PYMES y/o negocios,
sin embargo se trata de un tema central, para quienes buscan la permanencia en el

mercado de sus comercios.

En el caso de la industria de Alimentos Balanceados, es notoria la escasa o falta del
uso de la herramienta del marketing en sus empresas, especificamente refiriéndonos
a los almacenes de la ciudad de Cuenca, concretamente en la Empresa de Alimentos
Balanceados “El Granjero”, la misma que nace en el afio de 1996, momento en el que
se legaliza como empresa, fue fundada y creada por el Dr. Guido Rodriguez, duefio y
actual gerente. Su creacion tuvo el proposito de satisfacer el mercado del Austro
Ecuatoriano, en lo que respecta a las necesidades de alimento balanceado para pollos,
cerdos, cuyes, vacas Yy caballos. Se encuentra localizada en el sector del Medio Ejido

en la ciudad de Cuenca, cuenta con un total de 25 colaboradores.

Alimentos “El Granjero”, controla un bajo porcentaje del mercado en el austro
ecuatoriano, la cual provee alimento balanceado a un determinado grupo de clientes
en los almacenes de Cuenca, su posicidén es medianamente significativa frente a sus
competidores directos, entre los méas fuertes: Pronaca, Bioalimentar (Bioalimentos),
Grasas Unicol (Nutril), Wayne, Liris, Diamasa, Italcol, entre otros, los cuales, en su
mayoria, cuentan con una amplia gama de estrategias de marketing, razén por la que
cuentan con una importante ventaja competitiva que les ha permitido la permanencia

y posicionamiento en el mercado.

Sin embargo la empresa, a pesar de sus limitaciones en esta area, se ha mantenido en
el mercado, dandose a conocer desde su creacion, con la Unica forma en que fue
difundida su existencia; mediante los mismos clientes con publicidad boca a boca; no
obstante sabemos que Alimentos Balanceados El Granjero, carece de estrategias de
marketing adecuadas que le permitan impactar en el area comercial y lograr un

desarrollo de la imagen empresarial, en la zona Austral del Ecuador.



Vivimos en una época de globalizacién, donde el sector productivo es altamente
competitivo, por lo que el presente trabajo de investigacion se considera de gran
importancia, puesto que le permitird a la empresa ElI Granjero dotarse de esta
herramienta, para conocer su posicion actual, identificar oportunidades, seleccién
optima del servicio y productos que va a entregar al mercado, desarrollo de
estrategias de marketing para satisfacer dicho mercado, elaboracion de métodos de
control que midan la exigencia de las actividades para que la organizacion pueda
obtener una ventaja competitiva en su mercado y de esta manera cumplir con los

objetivos fijados por y para la empresa.

Este plan de marketing pretende apoyar la iniciativa de su propietario, con el
proposito de lograr posicionar a la empresa en la mente de los clientes actuales, con
el objetivo de incrementar la venta de los productos y la mejora del servicio que esta
otorga, ademas se quiere informar, sobre los servicios que ofrece, dar a conocer las
ventajas y otros beneficios a los clientes existentes y potenciales, para proporcionar

mayor confiabilidad en los clientes actuales.

Por otro lado se intenta dar mayor prestigio y credibilidad a la empresa, ya que en un
corto plazo, ampliara sus instalaciones y mejorara la tecnologia de produccion,
brindando asi un servicio altamente competitivo, el cual pueda satisfacer las

expectativas esperadas por los clientes al momento de adquirir un producto.



CAPITULO |

FUNDAMENTOS TEORICOS

1.1. Marketing estratégico

1.1.1. Definicion del marketing estratégico.

Es el elemento que define y encuadra las lineas maestras de comunicacion y

comercializacion de la empresa, para aprovechar las oportunidades del mercado.!

Planeacion estratégica, es una actividad realizada por cualquier area de la empresa,

cualquiera ejecutivo hace planeacion en sus actividades.

La planeacién es una actividad cotidiana y la diferencia basica con la planeacion
estratégica es el alcance de ambas, ya que la planeacion estratégica involucra a todas
las &reas funcionales de la empresa, es decir requiere la participacion de los
directivos de todas las areas, ya que cada una de las estrategias y actividades

disefiadas tendréa una influencia directa en las actividades de las demas éreas. 2

1.1.2. Conceptualizacién de estrategia de mercado®

e A criterio de Jerome McCarthy y William Perreault (autores del libro
"Marketing Planeacion Estratégica™), la estrategia de mercadotecnia™, es un
tipo de estrategia que define un mercado meta y la combinacion de
mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una especie de panorama

general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado™.

'http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_de marketing

2FERNANDEZ Valifias, Ricardo. Manual para elaborar un plan de mercadotecnia,
un enfoque latinoamericano- 22. Ed. Editorial Thomson Learning.Pag. 21 - 22.
*http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/estrategias-mercadotecnia.html



e Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro Fundamentos de
Marketing, la estrategia de mercadotecnia es "la l6gica de mercadotecnia con
el que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia,
y consiste en estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la

mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia™

e Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, la
estrategia de mercadotecnia”, comprende la seleccion y el anélisis del
mercado, es decir, la eleccion y el estudio del grupo de personas a las que se
desea llegar, asi como la creaciébn y permanencia de la mezcla de

mercadotecnia que las satisfaga”.

1.1.3. Funciones de la estrategia de mercado’

En una era de cambio acelerado y de intensa competencia entre industrias y
compafiias, la improvisacion — por mas brillante que sea — no bastara como unica
arma de una empresa contra los efectos negativos del cambio. La gama de
actividades planeadas de antemano generalmente es mas amplia que a que se puede
determinarse impulsivamente. Muchas acciones, debido a que requieren larga

preparacion, no pueden del todo sin planeamiento previo.

Desde el punto de vista de ejecucion, la funcién mas importante de la estrategia es
servir de enfoque al esfuerzo de la organizacion, de objeto de compromiso y de

fuente de motivacion constructiva y autodominio en la organizacion misma.

1.1.4. Limitaciones de la estrategia de mercado

Las bondades de fabricar una estrategia son presentadas como ideas que deben
examinarse y probarse, porque a practica no esta exenta de imitaciones.
Una de las objeciones que a veces se expresa es de que la estrategia involucra

planificacion, y que la planificacion para el futuro no es realmente factible.

* DIAS, Carlos, MCGRAW Hill. Estrategia pura y simple. WHEELEN and HUNGER.
Administracion Estratégica y Politica de Negocios. Décima Edicion. Editorial Pearson, 2008. Pag. 18-
24. -2-



Una limitacion més seria estriba en que la sobre dedicacion al plan puede resultar en
oportunidades perdidas, ademas se debe reconocer que la determinacion de
estrategia, no tiene que ser tan rigida que impida considerar oportunidades

imprevistas.

Una tercera limitacion es la inevitabilidad del conflicto entre las metas corporativas y
departamentales y las metas personales y de la organizacion. Las limitaciones del
concepto de la estrategia consisten, principalmente en las dificultades inherentes de
concebir un patron original de metas y politicas y en su atinada implementacion. El
atender eficazmente estas limitaciones ni significa abandonar el concepto, sino

aprender a usarlo con éxito y una perspectiva razonable de lo que es posible.
1.1.5. Elementos de una estrategia de mercado®

1.1.5.1. Seleccién de mercado.- Es de vital importancia que la compafiia decida qué
mercados va atender y con qué productos, para lo cual se debe segmentar al mercado,
bajo los siguientes parametros. Demogréfica, Geogréafica, Psicografica, Segln
patrones de uso del producto, otras. Ademas se tomara en cuenta la seleccion de
metas y oportunidades concretas en los segmentos de mercado, para esto

consideraremos:

o Metas generales de organizacion y su adaptacion con las oportunidades del
mercado segmentado.

o Las fortalezas y debilidades de la empresa (FODA).

o Recursos necesarios para efectos de atender al mercado.

o Fortalezas y debilidades de la competencia.

o Comportamiento de la demanda

o Posibilidad de obtener una participacion en el mercado.

>Proceso de direccion estratégica. Recopilacién Ing. Xavier Ortega V. Ex — Docente UPS.



1.1.5.2. Planeamiento del producto

Lo que cuenta para la planeacion del producto es siempre la opinion del cliente y del
valor agregado que se ofrezca frente a las ofertas alternativas y competitivas. La

planeacion de la linea de productos es un elemento.

Dentro de las opciones de planeamiento de productos y entre las cuales se tenga que

decidir son:

o Grado de amplitud de la linea de productos.

o Capacidad de cobertura de la linea de productos frente al precio.
o Especificaciones fisicas y de desempefio.

o Produccion final o semielaborados

o Valor agregado al producto.

1.1.5.3. Fijacién de precios

La fijacion de precios consiste en establecer el precio al que sera vendido el producto
a un cliente. El precio debe representar la expresion cuantitativa del valor que el
cliente le da al producto. Si el precio es menor de lo que el cliente esta dispuesto a
pagar, el vendedor sacrifica utilidades potenciales. Para la fijacion de precios, la

compafiia debe considerar los siguientes elementos descritos a continuacion:

o Discriminacion de precios
o El costo como limite inferior
o Precios de penetracion en un mercado nuevo

o Liderazgo en precios.



1.1.5.4. Sistemas de distribucién

Este sistema supone un conjunto de agentes vendedores mayoristas y minoristas por
medio de los cuales el producto de un vendedor se traslada fisicamente hacia sus
mercados. Para el disefio de un sistema de distribucion, la compafiia debe tener en

cuenta los siguientes factores:

o Sistema de ventas directas e indirectas
o Distribucion selectiva y distribucion intensiva
o Preferencias de los clientes con respecto al lugar en donde comprar

o Grado de control que el fabricante desea ejercer sobre la distribucion

1.1.5.5. Comunicaciones de mercadeo

Las comunicaciones son una funcién central de mercadeo, pues es necesario:

o Informar a la gente acerca del producto
o Mostrarle como puede ser utilizado

o Persuadirla para que la compren.

Los mercadotecnistas, pueden llegar a los clientes potenciales a través de medios
masivos de comunicacion, tales como la radio, la television, los periddicos, las
revistas, los carteles y las redes sociales, ademas se puede recurrir a la comunicacion
personal con los clientes, por medio de las visitas de los vendedores de campo o de
los empleados en el punto de venta. La mezcla optima depende de varios factores

tales como:

o El proceso en la decision de compra
o Publicidad
o Ventas personales

o Estrategias de empuje y estrategias de jale



1.1.6. Enfoques analiticos para formular la estrategia de mercadeo.

La estrategia debe responder a las condiciones del ambiente del mercado y a los
factores de costo. Por lo tanto, para desarrollar los programas de mercadeo, las

siguientes &reas siempre merecen un analisis.

1.1.6.1. Factores ambientales.

Es util evaluar la importancia de los elementos ambientales, tales como el
crecimiento de la poblacion, el ingreso discrecional, regulaciones
gubernamentales, nueva tecnologia, disponibilidad de materia prima y

recursos claves, tasas de inflacién y los cambiantes estilos de vida familiar.

1.1.6.2. Factores de mercado.

Es esencial concentrarse en el mercado particular para determinar su tamafio,
tasa de crecimiento, etapa de desarrollo, tendencias en los sistemas de
distribucion, patrones de comportamiento del comprador, variacion de la

demanda, segmentacién del mercado, etc.

1.1.6.3. Competencia.

Es necesario e indispensable conocer la competencia, su posicion en el
mercado, segmentos que ocupan, sus estrategias actuales, sus fortalezas y
debilidades, estructura de costos en la medida en que se puedan determinar,

capacidad de produccion, etc.

1.1.6.4. Autoanalisis.

Las fortalezas y debilidades de la empresa en relacion con los competidores
deben ser evaluadas en dareas tales como la tecnologia, los recursos
financieros, las habilidades de fabricacion, las fortalezas de mercadeo y la

base existente de clientes. -6-



1.1.6.5. Comportamiento de los compradores.

El andlisis de los patrones de comportamiento en el proceso de compra es
importante para el disefio del producto, la fijacion de los precios, la seleccion
de los canales de distribucion y la estrategia de comunicaciones. El
comportamiento de los compradores puede ser analizado a fondo, con la
ayuda de refinados instrumentos de investigacion de mercado, incluyendo las
técnicas de impuestos (por ejemplo, entrevistas a los clientes, cuestionario) y

el analisis estadistico de los patrones de venta.
1.1.6.6. Analisis de los distribuidores.

Segun la necesidad que la empresa tenga de distribuidores, se debe considerar
los canales de distribucidn asi como sus necesidades, la estructura de costos
de operacion de los vendedores mayoristas y minoristas, margenes

requeridos, entrenamiento de ventas, ayuda promocional, etc.
1.1.6.7. Analisis econémico.

La conclusion del analisis de mercadeo es el célculo de impacto en las
utilidades, el mismo que evalUa los compromisos fijos que se necesitan para
hacer y vender un producto nuevo. Es necesario determinar la contribucion
que hara cada una de las unidades vendidas para amortizar las inversiones y

generar un nivel aceptable de utilidades.
1.1.7. Etapas de la estrategia de mercadeo °

Las primeras dos partes se refieren a la etapa de recopilacién de informacién:
a. Analizar la mision y filosofia de la empresa.
b. Elaborar la evaluacion del negocio (mercado meta, distribucion, plaza,

etcétera)

SFERNANDEZ Valifias, Ricardo, Manual para elaborar un plan de mercadotecnia,

un enfoque latinoamericano- 22 Ed. Editorial Thomson Learning. Pag. 25 - 26.  -7-



Los siguientes siete pasos del proceso corresponden a la etapa de planeacion.

c. Determinar los supuestos del mercado (escenario previsto).

d. Detectar los problemas y oportunidades del mercado y elaborar un analisis
SWOT.

Determinar los objetivos del area de mercadotecnia.

Planteamiento de estrategias, tacticas y acciones especificas.

Elaborar el presupuesto.

o Q —H~ o

Calendarizacioén de actividades.

i. Disefiar las medidas de supervision, evaluacion y control.



Esquema de planeacion en mercadotecnia

Planeacion de mercadotecnia

Informacién basica

ANALISIS DEL NEGOCIO

Determinacion del mision de la empresa
Anaélisis del mercado meta
Analisis de ventas y participacion de mercado

Conocimiento y atributos del producto
Anadlisis de la conducta del consumidor

Distribucion/penetracion

Fijacion de precios
Anélisis comparativo SWOT
Analisis de la demanda

Determinacién del mercado meta

Plan de mercadotecnia

Determinacién del mercado meta

Objetivos y estrategias de mercadotecnia

Estrategia de posicionamiento

Mezcla de mercadotecnia
Producto
Fijacion de precios
Distribucién
Promocion
Mercadeo

Presupuesto y calendarizacion del plan

Estrategias alternativas
Control, supervision y evaluacion

Fuente: FERNANDEZ Valifias, Ricardo,



1.1.8. Planeacién estratégica’

Es la que define el escenario para toda la demas planeacion dentro de la empresa. Se
define La planeacion estratégica, como el proceso de desarrollar y mantener una
estrategia entre las metas y capacidades de una empresa y sus cambiantes
oportunidades de mercadotecnia. Se basa en el desarrollo de una clara mision para la
compafiia, objetivos de apoyo, una sélida cartera de negocios y estrategias

funcionales coordinadas.
1.1.9. El papel de la mercadotecnia en la planeacion estratégica®

La estrategia de la compafiia a nivel global y la de la mercadotecnia tienen muchos
puntos comunes. La mercadotecnia estudia las necesidades del consumidor y la
capacidad de la compafiia para satisfacerlas; éstos son los mismos factores que guian
la mision y los objetivos de la empresa. La mayor parte de la planeacion estratégica a
ese nivel se ocupa de las variables de la mercadotecnia — participacion en el mercado,
desarrollo del mercado o crecimiento — y en ocasiones resulta dificil marcar la

diferencia entre la planeacion estratégica y la de mercadotecnia.

1.2. Plan de marketing operativo

1.2.1. Definicion e importancia del plan de marketing®

Podemos definir al plan de marketing, como: La guia escrita que orienta las
actividades de marketing en un afio para una unidad estratégica de negocios 0 un

producto/mercado.

-10-
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El contenido debe aspirar a:

Traducir los objetivos de empresa en objetivos de las 4Ps.

I

Especificar las acciones, en las 4Ps, para alcanzar los objetivos.

13

Valorar econdmicamente los resultados esperados

d. Preparar planes de contingencia
1.2.2. Importancia del plan de marketing®
Orienta las decisiones de impacto estratégico; dado que las acciones estratégicas son
las que tienen una alta influencia en la supervivencia de la firma o en las actividades
a largo plazo, el plan ayuda a verificar si esta bien definido el negocio, asi como
segmentos-mercados y si la mezcla de marketing es la adecuada.
Reduce los costes de publicidad y de control de personal, un plan de marketing sirve
para comunicar, tanto a los segmentos como al personal de la empresa, los beneficios
que ésta ofrece.
A nivel operativo, el plan de marketing ayuda a coordinar el trabajo de marketing y
las demas éareas funcionales. Se convierte en una herramienta que facilita la
planificacion de los esfuerzos de toda la organizacion.
1.2.3. Elementos del Plan Operativo™!
Para confeccionarlo con éxito debe contener los siguientes puntos basicos:

1.2.3.1. Analisis de la situacion.

Aqui se describe el entorno econdémico de la empresa y el marco donde se

desarrollaran las estrategias. Se compone de las partes siguientes.

“IDEM
Y http://www.altonivel.com.mx/elementos-clave-de-un-plan-de-marketing.html -11-



a. Escenario

b. Mercado

c. La empresa

d. Situacion competitiva

e. Andlisis de mercado

1.2.3.2. Analisis Estratégico.

Este incluye una multiplicidad de estudios de informacién cuyo objeto es optimizar

la formulacion de la estrategia empresarial.

a. F.ODA.
b. U.E.N (Unidades Estratégicas de Negocios)
c. Objetivos

d. Estrategias

1.2.3.3. Ejecucion.

Una vez bien atendidos los puntos anteriores, la empresa estd en condiciones de
llevar a cabo la campafia de marketing. COmo competir, contra quien, donde y a
cuénto son las preguntas indispensables que a esta altura del plan ya tienen respuesta

y permiten una ejecucion éptima.

1.2.4. Actividad y Meta

"Proceso de gestion socialmente responsable cuyo objeto es la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores, a través del esfuerzo integrado de una empresa o
una organizacion que oferta productos / servicios a un mercado que los demanda, de
manera que ambas partes resulten beneficiadas a través de procesos de intercambio

gue persiguen continuidad en la relacién comercial™*?

-12-
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1.2.5. Responsabilidad

El ser socialmente responsable es una decision estratégica que debe ser parte de la
planeacion y estar coherentemente alineada con los objetivos de las empresas, hoy
por hoy esto lograra convertir a las organizaciones y sus satisfactorios, en entidades y
productos con una gran ventaja competitiva y diferenciadora, donde el consumidor u
usuario se encuentra hastiado de camparias agresivas que Unicamente promueven el

consumismo como ultimo fin.*3
1.2.6. Control de mercadotecnia*

El control de la mercadotecnia es el proceso de medir y evaluar los resultados de las
estrategias y los planes de la mercadotecnia y tomar medidas correctivas para

asegurarse de alcanzar los objetivos de la mercadotecnia.
1.3. Presupuesto de las Estrategias de Marketing®
1.3.1. Definicion

Al hacer un analisis del presupuesto, es importante reconocer las diferencias que
existen entre los términos presupuesto y prondstico, ya que en ocasiones 1os mismos

se confunden con facilidad.

El presupuesto es la cantidad de dinero que se espera utilizar para la realizacion de
las actividades del area, es decir, la asignacion de recursos a actividades especificas,
mientras que el prondstico son predicciones de resultados futuros, sean 0 no

numeéericos.

13 http://dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/594

YPHILIP, kotler, GARY, Armstrong. Fundamentos de mercadotecnia. 2da. Edicion. Pag. 74
FERNANDEZ Valifias, Ricardo, Manual para elaborar un plan de mercadotecnia, un enfoque
latinoamericano- 28. Ed. Editorial Thomson Learning. Pag. 204.
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Por ejemplo, el presupuesto de ventas, nos indica la cantidad de dinero o recursos,
que seran destinados al area de ventas, para la realizacion de sus actividades,
mientras que el prondstico de ventas, nos informa los resultados que se esperan a

través de la realizacion de dichas actividades.

1.3.2. Consideraciones para establecer el presupuesto

e Tiene que responder a una razon légica de ventas.- Esto quiere decir, que los
recursos asignados en el presupuesto deben generar un incremento en las
ventas.

e EIl presupuesto responde a los programas estratégicos.- Por lo que no deben
existir partidas que no tengan relacion directa con los programas estratégicos
que fueron planeados.

e La decision presupuestal debe estar a cargo del area responsable.- Esto se
refiere a que cada uno de las &reas debe decidir su presupuesto, esta
consideracién no es aplicable en los que se utiliza un método de asignacion.

e A mayor presupuesto, mayor responsabilidad y resultados esperados.- Se
refiere a que los resultados esperados van en funcion directa del monto del

presupuesto establecido.

1.3.3. Funciones del Presupuesto®

a. La principal funcion de los presupuestos se relaciona con el control financiero
de la organizacion.

b. El control presupuestario es el proceso de descubrir qué es lo que se esta
haciendo, comparando los resultados con sus datos presupuestados

c. Los presupuestos podran desempefiar tanto roles preventivos como

correctivos dentro de la organizacion.

Recopilacion. Presupuestos. Ing. Juan Moscoso. Docente UPS -14-



1.3.4. Objetivos del presupuesto.*’

Prevision y planeacion, disponer de los conveniente para atender a tiempo las

necesidades presumibles.

v Organizacién.— estructura las relaciones entre funciones, niveles, vy
actividades.

v Coordinacién.—direccion, equilibra las diferentes secciones que integran la
organizacion.

v Control.— accion de apreciacion si los planes y objetivos se estan

cumpliendo.
1.3.5. Métodos para la elaboracion del presupuesto.®

Existen diferentes enfoques para la determinacion de un presupuesto, a continuacion

se analizan cinco enfoques:
1.3.5.1. Presupuesto en porcentajes de ventas.

Este método es sélo recomendable en un entorno econémico sano y estable, ademas
se debe tener como base la informacion del ejercicio anterior del departamento de
ventas y sobre éste asignar un porcentaje entre 2% al 9%, en el caso de
mercadotécnica. Una de las grandes ventajas de este método es que permite un
control total de la direccion general sobre los egresos de la empresa y evita la

descapitalizacion.

7 http://www.monografias.com/trabajos87/que-es-presupuesto/que-es-presupuesto.shtml
FERNANDEZ Valifias, Ricardo, Manual para elaborar un plan de mercadotecnia, un enfoque
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1.3.5.2. Presupuesto por paridad comparativa.

Permite mantener la participacion de mercado y la competencia con el o los lideres
de mercado, por supuesto, requiere que la empresa esté dispuesta a invertir una fuerte
cantidad en esto, ya que de no ser asi, serd imposible mantener este método. La
ventaja de este método en no permitir que la competencia tome ventajas sensibles

sobre la empresa.

1.3.5.3. Presupuesto en base cero.

Este método es muy efectivo siempre y cuando los presupuestos autorizados
justifiquen plenamente los gastos que seran erogados por la empresa, es decir, los
ingresos futuros por actividades de mercadotecnia, justificaran el gasto presupuestal.
La desventaja es que puede generar fuertes erogaciones para la empresa y que no

generen ingresos por los justifiquen.

1.3.5.4. Presupuesto por asignacion

Consiste en que el area financiera de la empresa, asigna a cada departamento de la
compafiia una cantidad maxima de gastos autorizados, los cuales se mantienen fijos
durante todo el afio y son consecuencias de una decisién basada en la situacion
financiera de la empresa. Sin embargo resulta ser ineficaz, ya que no atiende las
necesidades de crecimiento e inversién, pero permite a la empresa tener un control

total sobre los gastos.

1.3.5.5. Presupuesto por incremento

En este método al presupuesto de afio anterior se le incrementa una cantidad que
resulta de sumar indices de inflacion o factores macro econémicos, no es muy
recomendable, ya que los mencionados, no siempre responden a una situacion de
mercado real. La ventaja es que se puede mantener un control estricto de gastos de la
empresa.

-16-



1.4. Plan de Contingencia

La definicion de Contingencia esta vinculada al riesgo, y es la posibilidad de que
algo pueda suceder. Un Plan de Contingencias es el instrumento donde se disefia la
estrategia, se recogen todas las medidas organizativas y técnicas, y se exponen los
procedimientos para enfrentarse a la eventualidad de un riesgo o un imprevisto que

ponga en peligro la continuidad de la actividad en una organizacion.™
1.5. Investigacion de Mercado

La investigacion de mercado es el proceso de recopilacion, procesamiento y analisis
de informacion, respecto a temas relacionados con la mercadotécnia, como; clientes,
competidores, y el Mercado. La investigacion de mercado puede ayudar a crear el
plan estratégico de la empresa, preparar el lanzamiento de un producto o soportar el
desarrollo de los productos lanzados dependiendo del ciclo de vida. Con la
investigacion de mercado, las compafias pueden aprender mas sobre los clientes en
curso y potenciales. El propdsito de la investigacion de mercado, es ayudar a las
compafilas en la toma de las mejores decisiones sobre el desarrollo y la
mercadotécnia de los diferentes productos, la investigacion de mercado representa la

voz del consumidor al interior de la compafifa. °

1.5.1. Tipos de estudio de la investigacién de mercado®
1.5.1.1. Investigacion Cuantitativa.
Se dedica a recoger, procesar y analizar datos cuantitativos o numéricos sobre
variables previamente determinadas y estudia la asociacion o relacion entre

las variables que han sido cuantificadas, lo que es de gran ayuda en la

interpretacion de los resultados.

19 http://www.bridgedworld.com/es/soluciones/planes-de-contingencia

2 \VALDERREY, Sanz, Pablo, Investigacién de mercado, ler Ed. Editorial Ediciones de la U. P4g.
11.

1 IDEM 20. Pag. 11.
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1.5.1.2. Investigacion Cualitativa

Buscar explicar las razones de los diferentes aspectos del comportamiento. En
otras palabras explica el por qué y el como se tomé una decision, en contraste
con la investigacion cuantitativa que busca responder a preguntas tales como:
cuél, donde y cuando. La investigacion cualitativa se basa en la toma de
muestras pequefias, esto es, la observacion de grupos de poblacion reducidos
como salas de clase, etc. Este tipo de investigacion no es tarea que se asocie a
un momento dado en el desarrollo del estudio, mas bien, resulta el fruto de

todo el trabajo de investigacion.

1.5.1.3. Investigacion documental

Es la que se realiza con base en la revisién de documentos. Manuales,
revistas, periodicos, actas cientificas, conclusiones de simposio y seminarios
y/o cualquier tipo de publicacion considerado como fuente de informacion, es
decir, se vale de fuentes escritas para la recoleccion de los datos. Este tipo de
investigacion se caracteriza por las fuentes secundarias vienen a constituir la

base primordial de la investigacion.

1.5.1.4. Investigacion secundaria

En la investigacion secundaria la empresa utiliza la informacién recopilada de
otras fuentes que parece aplicable a un producto nuevo o ya existente. Las
ventajas de la investigacion de mercado secundaria radican en que es
relativamente barata y facilmente accesible. Como desventajas de la
investigacion secundaria sobresale que a menudo no es especifica de su
ambito de la investigacion y los datos utilizados pueden estar sesgados y es
dificil de validar.

-18-



1.5.2. Objetivos de la investigacion®

Los objetivos se definen como la meta que el investigador pretende alcanzar y hacia

la cual orienta todo su interés y todos sus esfuerzos.

Los objetivos pueden ser:

v

Objetivo general

Expresa las metas de investigacion en su mas alto grado de amplitud, y en él

guedan englobados los demas objetivos.
Objetivo especifico
Proponen experimentos concretos basados en los conceptos que expresan.

Ademas deben realizarse a corto o mediano plazo, deben ser medibles y

delimitar la poblacion de tiempo y espacio.

Los objetivos deben expresarse con claridad para evitar posibles desviaciones en el

proceso de investigacion. Para formular correctamente los objetivos, considérense los

siguientes requisitos.

v

Deben cubrir los diferentes aspectos del problema y los factores que
constituyen al mismo, de manera clara y coherente y con una secuencia
I6gica.

Deben escribirse en términos operacionales especificando exactamente qué se
va a hacer, donde y para que propaosito.

Deben ser realistas, considerando las condiciones locales.

En su redaccién, deben utilizarse verbos en modo infinitivo, como buscar,

obtener, verificar, describir, comprobar y descubrir.

22 [dem.

Pag. 40. -19-



1.5.3. Disefio de la investigacion

Es un programa que especifica el proceso de realizar y controlar un proyecto de
investigacion, es decir, es el arreglo escrito y formal de las condiciones para recopilar
y analizar la informacion, de manera que combine la importancia del propdésito de la

investigacion y la economia del procedimiento?®.

El disefio de la investigacion es una planificacion compendiada de lo que se debe
hacer para lograr los objetivos del estudio. Un disefio cuidadoso del estudio es
fundamental para determinar la calidad de la investigacién.

1.6. Planteamiento y definicion del problema®

Un problema es cualquier dificultad que no se puede resolver automaticamente por la
sola accion de nuestro reflejos instintivos y condicionados o mediante el recuerdo de
lo que hemos. En la vida cotidiana y laboral se nos presenta una infinidad de
problemas, pues constantemente nos enfrentamos a situaciones desconocidas ante las
cuales carecemos de conocimientos especificos suficientes, entonces nos vemos
obligados a buscar la soluciéon o el comportamiento adecuado para enfrentar tales

situaciones.

Los criterios para plantear adecuadamente el problema de investigacion (de acuerdo

con Kerlinguer, 1975), son:

v' El problema debe expresar una relacion entre dos o0 mas variables

v' El problema debe estar formulado claramente, sin ambigiiedad, como
pregunta.

v' El planteamiento implica la posibilidad de prueba empirica, es decir, de poder

observarse en la realidad.

» CASTANEDA Jiménez Juan, Metodologia de la investigacion, 2da Ed. Editorial McGraw-Hill
Pag.98.

2 www.uv.es/pitarque/ TRANSPARENCIAS. pdf

% CORTES Padilla, Maria Teresa, Metodologia de la Investigacién, lera Ed. Editorial Trillas. Pag. 5
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1.6.1. Métodos para la recoleccién de datos®

En toda investigacion, para recopilar la informacion deben tomarse en cuenta
principalmente los objetivos y las hipotesis planteadas, asi como el tiempo y los
recursos disponibles, pero, sobre todo, el investigador debe conocer las técnicas y los
instrumentos de que se vale cada una de ellas, para que pueda elegir las mas idoneas

que su investigacion requiera

Las técnicas mas usadas se resumen en la siguiente grafica:

« Guia de observacion
« Diario de campo

« Fichas de trabajo

- Camara fotografica

+ Guia de entrevista
« Libretas de campo
« Fichas de trabajo
+« Grabadora

« Cuestionario
+ Cédula de entrevistas

« Cuestionario de actividades
« Escala de actitudes

Fuente: Las Autoras
1.6.2. El muestreo

El muestreo descansa en el principio de que las partes representan al todo y por tal,
refleja las caracteristicas que definen la poblacion de la cual fue extraida, lo que
indica que es representativa; es decir, que para hacer una generalizacion exacta de
una poblacidn es necesario tomar una muestra representativa y por lo tanto la validez

de la generalizacion depende de la validez y el tamafio de la muestra. */

% IDEM Pag. 80
>’ RODRIGUEZ Mongel, Ernesto. Metodologia de la Investigacién. Pag. 82 -21-



1.6.2.1. Métodos de muestreo

Al hablar de métodos de muestreo no referimos al conjunto de técnicas estadisticas
que estudian la forma de seleccionar una muestra lo suficientemente representativa
de una poblacion cuya informacion permita inferir las propiedades o caracteristicas
de toda la poblacion cometiendo un error medible y acotable. La metodologia que
permite inferir resultados, predicciones y generalizaciones sobre la poblacion,
basandose en informacion contenida en las muestras representativas previamente

elegidas por métodos de muestreo formales, se denomina, inferencia estadistica.?®
1.6.2.2. Determinacion del tamafio de la de muestra®

La muestra se define como una parte de la poblacion que contiene tedricamente las
mismas caracteristicas que se desea estudiar en ella. La importancia de la muestra es
que los resultados obtenidos se generalizan hacia la poblacion, segun los niveles de

confianza y precision especificados en al célculo del tamafio de la muestra.

Esto quiere decir que disefiar una muestra es un paso muy importante, en el que no
basta con calcular el nimero de casos o indicar quienes seran estudiados, sino que

responde a un proceso esencial de la investigacion. Existen dos tipos de muestras:
e Muestra no probabilistica
En este tipo de muestra, la eleccidn de los elementos no depende de la probabilidad,

sino de las causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o del

criterio del investigador o del que hace la muestra.

8 VALDERREY, Sanz, Pablo, Investigacion de mercado, ler Ed. Editorial Ediciones de la U. P4g.53.
** CORTES Padilla, Maria Teresa, Metodologia de la Investigacion, lera Ed. Editorial Trillas. Pag.
63-69
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Muestra probabilistica

El principal objetivo en el disefio de una muestra probabilistica consiste en

reducir al minimo el error en las predicciones del estudio, al cual se le

denomina error estandar. La caracteristica principal de este tipo de muestra es

que todos los elementos de la poblacién tienen al inicio la misma

probabilidad de ser elegidos, de manera que los elementos muestrales tendrén

valores muy aproximados a valores de la poblacion.

Tipos de muestreo probabilistico

o

o

Muestreo aleatorio simple.- Es el procedimiento probabilistico de
seleccion de muestras mas sencillo y conocido, no obstante, en la
practica es dificil de realizar debido a que requiere de un marco
muestral y en muchos casos no es posible obtenerlo. Puede ser til
cuando las poblaciones son pequefias y por lo tanto, se cuenta con

listados.

Muestreo estratificado.- Estrato procede del Latin stratum =
“cobertor o manta”, y sternere = “extender”, esto es, manta extendida.
El principio basico en que se apoya este tipo de muestreo, radica en
dividir a la poblacion es estratos, con el fin de tener representatividad
en cada uno de los estratos que componen la poblacion y hacer

comparaciones entre si.

Muestreo por conglomerados.- Se utiliza cuando la poblacion se
encuentra dividida, de manera natural, en grupos que se supone que
contienen toda la variabilidad de la poblacion, es decir, la representan
fielmente respecto a la caracteristica a elegir, pueden seleccionarse
solo algunos de estos grupos o conglomerados para la realizacion del

estudio.
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1.7. Técnicas de investigacion

La técnica es indispensable en el proceso de la investigacion cientifica, ya que
integra la estructura por medio de la cual se organiza la investigacion, La técnica

pretende los siguientes objetivos:

1.7.1. Disefo cuestionario

Es un instrumento de recoleccion de informacion, tal vez el méas utilizado; consiste
en un conjunto de preguntas respecto de una 0 méas variables por medir, y es rapido y

poco costoso.

1.7.1.1. Tipos de cuestionarios:

v’ Abiertos. Las preguntas estan hechas para que el sujeto responda lo que
quiera y lo que se le venga a la mente.

v’ Cerradas. Las preguntas incluyen categorias o alternativas de respuesta que
han sido delimitadas y el sujeto esta condicionado a responder o seleccionar
cualquiera de las opciones que les presenten.

v Mixtas. Contiene tanto preguntas abiertas como cerradas en forma indistinta
dentro del todo el instrumento, o en algunas ocasiones se elaboran preguntas

combinadas.

1.7.2. Analisis de datos

Una vez recopilados los datos por medio de los instrumentos disefiados para este fin,
es necesario procesarlos, ya que la cuantificacion y su tratamiento estadistico nos
permitiran llegar a conclusiones en relacion a la hipdtesis planteada. El
procesamiento de datos, es necesario analizarlos, compararlos y presentarlos de

manera que realmente lleven a la confirmacion o el rechazo de la hipétesis.*

%0 RODRIGUEZ Mongel, Ernesto. Metodologia de la Investigacion. Pag. 100. -24-



CAPITULO II
ANALISIS DEL ENTORNO
2.1. Historia de la industria de Alimentos Balanceados

Los molinos harineros impulsados por el agua ya molian el grano para los
agricultores hace mas de 200 afios. Casi todos los primeros molinos se construyeron
para moler trigo y maiz para el consumo humano y no tanto para alimento para el
ganado. Han pasado muchas etapas desde que aquellos primeros pioneros llevaban
en caballo y en vagones las piedras de molienda y construian presas y molinos de
madera y rocas a lo largo de los arroyos.

Aunado al crecimiento de Estados Unidos, se encuentra el de las industrias de la
molienda de trigo y maiz, del empacado de carne, del procesamiento de leche y de
procesamiento de semillas oleaginosas. Los materiales de desperdicio de esas
industrias se lanzaban a los rios o arroyos cercanos hasta que los funcionarios de la
ciudad, por razones obvias, terminaron con esa practica. La necesidad es la madre de
la invencion y las compafiias de procesamiento empezaron a explorar con gran

interés los medios para eliminar el costo de deshacerse del material de desperdicio.

Parece ser que la l6gica ha jugado un papel clave para ayudar a los hombres a decidir
que si los granos de cereales eran buenos para el consumo humano, los sobrantes
podrian tener un cierto valor alimentario para el ganado y las aves de corral. Los

analisis quimicos confirmaron el valor proteinico de esos materiales de desperdicio.™

31 Tecnologiapara la fabricacion de alimentosbalanceados, Robert R. McEllhiney, 1V en espafiol -25-



2.1.1. Evolucién de la industria de Alimentos Balanceados.-

La primera oportunidad que tuvo la industria de la formulacion de balanceados de
mostrar su utilidad fue a finales del siglo pasado, los caballos y mulas eran los que
transportaban la materia prima las caballerizas eran muy comunes como son ahora
las gasolineras. Las primeras fabricas de balanceado se dedicaron a la elaboracion de
alimento para estos animales, sin embargo habia muy poca formulacion o fabricacion

cientifica.

A Blachford se le da el crédito de ser la primera compafiia de fabricacion de
alimentos en Estados Unidos, John Berwell de Leicester en Inglaterra empezé esa
compafiia en 1875 en Waukegan, Illinois para hacer alimentos para becerros de los

vaqueros de Wisconsin.

En la década de los treinta y cuarenta casi toda la capacidad de las plantas de
alimentos en Estados Unidos estaba localizada cerca de importantes centros de
molienda harinera, donde la planta de alimentos servia para vender los productos

secundarios de la molienda.

Conforme la industria alimentaria se retir6 de las areas urbanas y las formulas se
hicieron mas complicadas, las plantas se hicieron mas pequefias y adoptaron el

mezclado de lotes (baches), con lo que las plantas antiguas se hicieron obsoletas.

A finales de la decada de los cincuenta y principio de los sesenta hubo una tendencia
hacia la construccion de plantas sumamente grandes que proporcionaban siluetas
impresionantes, pero esto disminuyo con rapidez debido a los gastos necesarios para
embarcar grandes cantidades de materia prima distribuidor los productos terminados
en grandes distancias. En lugar de eso se construyeron plantas pequefias
estrategicamente localizadas que proporcionaban una adquisicion y distribucién mas
eficiente.
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En los afios cincuenta se desarrollo el proceso de extrusion para fabricar alimentos
secos para perros y se adopto en los afios ochenta para producir un alimento flotante
para peces. En los ultimos 25 afios se ha mejorado los procesos de fabricacion, esto
incluye el rolado con vapor, la micronizacion, el reventado y desintegracion a
presion de los granos, la adicion de los ingredientes liquidos tomando como base el
peso y no el volumen, las basculas para lotes multiples para lograr una exactitud y

velocidad.

Se usan computadoras para controlar mas procesos lo cual reduce la mano de obra y
mejora el control de calidad y eficiencia operativa, se esta atendiendo casi todas las
funciones de la fabricacion de alimentos como: facturacion, formulacion, compras,
control de procesos, inventarios y almacenes. En la década de los setenta el proceso
de peletizado se colocaba bajo el control de las computadoras y en los ochenta en
todo el mundo de usaban sistemas automatizados comprobados, la inflacion y los
crecientes costos de mano de obra en las décadas de los afios setenta y ochenta, junto

con la nueva tecnologia proporcionaron la automatizacion.
2.2. La industria de alimentos balanceados en el Ecuador

“Los alimentos balanceados son alimentos elaborados para animales, de tal manera
que cumplan con los requerimientos nutricionales de éstos. Asi, la materia prima
utilizada en la formula de la dieta alimenticia es transformada en alimento, lo que a
su vez contribuye a uno de los factores mas importantes para la produccion de
animales (alrededor de un 50% de los costos de produccién se deben a la

alimentacion).

Este caso lo podemos ejemplarizar con los alimentos balanceados para el sector
avicola donde encontramos la cadena maiz — soya - avicultura. Esta industria es la
mas grande en la produccion de animales en el pais, seguida por la de camarén, en la

., .. . . 2
que Ecuador se sitta entre los principales productores a nivel mundial.”®

32 http://www.ecuadorexporta.org/productos_down/perfil_producto_alimentos_balanceados540.pdf -27-



Los alimentos balanceados se iniciaron como una industria orientada netamente a las
aves, ganada y porcina. Luego en la década de los 60 e inicios de los 70 la industria
de cultivo de camardn tuvo un despegue que propicio que en la década de los 80 el
pais cuente con una fabulosa infraestructura que satisfaga la demanda de alimento de
este producto, creciendo a medida que se increment6 la produccion de camaron. A
partir del afio de 1.998 la mancha blanca sacudi6 la industria camaronera, trayendo
secuelas a la industria de alimentos balanceados. Sin embargo, con la recuperacion
del sector camaronero, se ha reactivado de a poco la produccion de alimentos

balanceados.

Los alimentos balanceados son alimentos elaborados para animales, de tal manera
que cumplan con los requerimientos nutricionales de éstos. Asi, la materia prima
utilizada en la formula de la dieta alimenticia es transformada en alimento, lo que a
su vez contribuye a uno de los factores mas importantes para la produccion de
animales (alrededor de un 50 % de los costos de produccién se deben a la
alimentacidn). Este caso lo podemos ejemplarizar con los alimentos balanceados para
el sector avicola donde encontramos la cadena maiz - soya - avicultura. Esta industria
es la mas grande en la produccién de animales en el pais, seguida por la de camarén,

en la que Ecuador se sitla entre los principales productores a nivel mundial. *

2.2.1. Numero de Fabricas por Provincia.

En la siguiente grafica se representa, el nimero de fabricas existentes por provincia,
en donde se visualiza que en la provincia del Azuay existe un bajo porcentaje de la
existencia de empresas dedicadas a la produccion y comercializacion de alimentos
balanceados, quiza se deba a que la mayoria de posibles clientes, alimentan a sus
animales con productos obtenidos directamente de la naturaleza. Ademas en la
provincia existe un namero bajo de personas dedicadas a trabajar en la ganaderia, por
lo que en la actualidad no se han creado nuevas empresas para laborar con este tipo

de negocio.

33http://repositorio.ute.edu.ec/bitstream/123456789/7587/1/27478_1.pdf -28-
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Fuente: Investigacion directa AFABA-Departamento de estadistica

2.3. Perspectiva nacional de la fabricacion de alimentos balanceados

A nivel mundial la industria de fabricacion de alimentos balanceados tiene un
inventario revolvente y ventas anuales con un equivalente de 55.000 millones de
ddlares. La produccion o venta de la fabricacion de alimentos balanceados se
efectian en mas de 120 paises y emplean de manera directa a mas de medio millén
de personas, cada afio se producen mas de 550 millones de toneladas en alrededor de
12,000 plantas de alimentos que tienen capacidades de fabricacién superiores a
25,000 toneladas al afio.*

1500.000
T
1000.000

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
AROS.

Fuente: Investigacion directa AFABA-
B Departamento de estadistica

34http://www.ecuadorinmediato.com/index.php?module=Noticias&func=news_user_view&id=146464&umt=expreso_guayaquil_produccion_balanceado_cr
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Produccidn de alimentos balanceados (2000-2011)

ANOS ™
2000 895.000
2001 1.000.000
2002 1.100.000
2003 1.253.480
2004 1.404.530
2005 1.560.000
2006 1.630.000
2007 1.800.000
2008 1.908.000
2009 1.950.000
2010 2.100.000
2011 2.250.000

Fuente: Investigacion directa AFABA-
Departamento de estadistica

2.4. Andlisis de la Situacion Actual.

En esta época de cambios transcendentales e importantes, el éxito o fracaso de las
empresas estd condicionado o enfocado al grado de habilidad para aprovechar las
fortalezas, minimizar las amenazas, incrementar las oportunidades, apartar las
debilidades y plantear una adecuada determinacion de la vision, mision y objetivos
de la empresa de manera que los mismos permitan disefiar estrategias que convienen
fijar, para ello a continuacion analizaremos los factores de aspecto mas relevantes

como:

2.4.1. Andlisis del Ambiente Externo.

2.4.1.1. Entorno demografico.-

El analisis demografico de la empresa de alimentos balanceados “El Granjero”,

donde se lleva a cabo la actividad comercial, se centra en términos de actividad,

volumen, ubicacion, y otros aspectos.
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En el campo de la actividad comercial a la que estd dirigida la empresa,
podemos decir que esta constituida como una oportunidad, puesto que
actualmente las personas de la ciudad estan migrando a los campos con la
finalidad de instalar pequefios negocios como son los viveros y criaderos de
animales, lo que indica que a futuro acudiran a empresas proveedoras de
alimentos balanceados para adquirir los mismos en diferentes volumenes de

compras.

En lo que respecta a la ubicacion de la empresa El granjero, actualmente se
constituye una amenaza, ya que la misma esta ubicada practicamente en una
zona habitacional, lo que indica que tarde o temprano habra que pensar en un
reubicacion en un espacio fisico que no afecte la salud de los habitantes del
sector y que la misma cuente con una nave industrial con espacios suficientes
y bien distribuidos para la elaboracion y expendio de sus, asi como para el

embarque y desembargue de materia prima.

2.4.1.2. Entorno econémico.-

Existen factores econémicos como inflacion, tasas de interés, riesgo pais,
ingresos y otros del entorno general que pueden afectar la parte administrativa
de la empresa y proyectos que quisiera implementar.

El hecho de que la economia este en un ciclo de expansion o recesion incide
considerablemente en las expectativas de las empresas y en sus proyectos,
otras variables influyentes pueden ser el tamafio de mercado, el nivel de
desarrollo, el nivel de salarios, la telecomunicacion, el precio del dinero, el
indice de inflacion, etc. Todos estos aspectos que no son controlables por las
empresas, pueden favorecer o afectar de forma trascendental las operaciones
que se ejecutan en las mismas, ya que con una economia ciclica, los costos de
productos, los proyectos y actividades, muy probable pueden llegar a tener

mayores costos de inversion.
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2.4.1.3. Entorno tecnolégico.-

La tecnologia en sentido amplio significa el uso de la ciencia y la técnica en
relacion con los procesos productivos, sistemas de informacion, etc., la
tecnologia es un factor determinante en la competitividad de la empresa y su
empleo tiene una clasificacion, la primera conocida como: basica, que
implica que cualquier empresa, sin importar el giro del negocio puede
utilizarla, la segunda, no esté al alcance de todas y las empresas que la usan
tienen grandes posibilidades de tener resultados altamente diferenciados, y en
tercer lugar estan las que poseen un alto potencial para ser las tecnologias

claves del futuro.

El uso actual de la tecnologia en la empresa de alimentos balanceados El
Granjero, se la considera una gran oportunidad y un aporte elemental en el
desarrollo de sus procesos productivos y administrativos, lo cual permite
continuar con su crecimiento y posicionamiento en el mercado, ya que al

contar con esta herramienta, podemos lograr:

e Capacitarnos para la introduccion de nuevos productos y servicios.
e Latecnologia posibilita incrementos en la productividad, que a la larga se
veran revertidas en disminucion de costos.

e Mejora las relaciones comerciales con todo el mundo.

2.4.1.4. Entorno social — cultural.

Se incluye las pautas culturales dominantes, el nivel educativo, los valores y
creencias, las normas de conducta, etc., que influyen en la demanda de ciertos
sectores. Los sectores de una sociedad comparten una serie de valores y
creencias, algunos de ellos son irrelevantes y otros repercuten sobre el
comportamiento de los clientes, lo cual indica una amenaza para las
compaiiias y/o negocios.
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Para la empresa El Granjero, ciertas culturas y creencias pueden terminar
afectando su nivel de ventas, puesto que existen personas que poseen grandes
negocios dedicados a la crianza de animales, sin embargo éstas pueden ir de
vez en cuando o nunca a adquirir nuestros productos, aduciendo que este tipo
de productos no son buenos para los animales, que el sabor de la carne tiene
un alto contenido de quimicos y que la poblacion en general no la consume y
eso representa pérdida para ellos en sus negocios e indirectamente a la

empresa estaria perdiendo un futuro cliente potencial.

2.4.1.5. Entorno ambiental.

Los valores ecologicos son otro aspecto de importancia creciente, que indica
un reflejo del nivel educacional y desarrollo de la nuestra sociedad actual.
Respetar las condiciones fisico — ambientales, los recursos naturales en
general, es actualmente fundamental para un gran nimero de actividades y

empresas.

En relacion a este factor para la empresa El Granjero, representa una amenaza
la ubicacién actual de su nave industrial, pues la produccién, elaboracion y
transporte de alimentos balanceados, afecta a los habitantes del sector, por los
fuertes olores a quimicos que son usados; se debe empezar a pesar en una

reubicacién en otro sector de la ciudad y asi evitar problemas legales a futuro.

2.5. Andlisis del Ambiente Interno

El analisis interno lo vamos a dividir en grandes grupos de factores cercanos a la

empresa que influyen en su capacidad para satisfacer a sus clientes internos y

externos; la propia empresa, los suministradores, los intermediarios, la competencia.

Este estudio sirve para poder explotar todas aquellas fortalezas para contrarrestar las

posibles amenazas y también descubrir las debilidades que agquejan a la empresa para

tratar de eliminarlas aprovechando las oportunidades que se nos presenten.
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2.5.1. Factor Clientes

Los clientes dentro de la fabrica son todas aquellas personas que laboran o
que de alguna forma intervienen en las actividades que diariamente la
empresa realiza para alcanzar sus objetivos, mientras que los clientes externos
son los que se encuentran en el mercado, con necesidades latentes por

balanceados de calidad.

Los clientes internos desean que la fabrica pueda ser rentable y sostenible en
el tiempo para poder lograr un ingreso personal, en cuanto a los clientes
externos exigen o aspiran un producto de excelente calidad a un precio justo y
con un buen servicio. Balanceados el Granjero trata que los clientes internos
se sientan parte fundamental de la empresa para lograr un mayor rendimiento
y asi llevarla a mejorar la calidad de sus productos y como consecuencia
conseguir la fidelidad de nuestros clientes a través de productos 6ptimos, de

igual manera que la empresa sea rentable y sostenible en el tiempo.

Por el momento la empresa no ha podido dar un valor agregado a este factor
que genere a cada cliente es en forma tangible e intangible; en lo tangible
consideramos que son todas las cualidades y atributos que nuestro producto
brinda, las mismas que van hacer apreciados por nuestros clientes; en lo que

se refiere a lo intangible, brindar una excelente atencion, justo a tiempo, etc.

A los clientes que ya son parte de la empresa si se les ha venido motivando
por las compras del producto pero se requiere de otro tipo de promociones
para determinar la fidelidad que la empresa requiere. No existe un sistema de
atencion al cliente, que ayude a conocer los desacuerdos, quejas fallos, y
sugerencias, pues la organizacion no cuenta con un portafolio o base de datos
de los clientes activos La empresa actualmente se encuentra otorgando
créditos a |muchos de sus clientes que se han comprometido en pagar el
dinero, pero no se cumple el tiempo determinado y muchas se vuelven
cuentas incobrables por lo que se necesitaria politicas que ayuden a que no se
presenten pérdidas econdmicas por estos problemas.

-34-



2.5.2. Factor Proveedores

Existe gran variedad de empresas que se dedican a la venta por mayor de
materia primas, aditivos , y otras materias primas que se requiere para la
produccion de balanceado y por lo tanto ayudan a tener variedad y reducir

Costos.

No se cuenta con una cartera amplia de proveedores, para conocer empresas
que puedan suministrarnos en variedad, calidad y precio de diferentes bienes
que la empresa necesita. Esto es necesario ya que por temporadas la materia
prima que proveen a la empresa no se encuentran en stock, y se pierde tiempo

hasta conseguir en otro lugar, esto da paso a que se retrase la produccion.

2.5.3. Factor Competencia

En el sector donde actualmente se encuentra la empresa la competencia de
esta dedicada a la produccion y comercializacion de balanceado es regular

existen pero son muy pequeiias.

Con lo que respecta a publicidad no existe participacion de la empresa, no se
ha investigado formas de comunicacion comercial que intente incrementar el
consumo del producto a través de los medios de comunicacién en el mercado
crear ademas una imagen adecuada de la organizacion, dentro de este
problema podemos encontrar la falta significativa de una marca que

represente a los clientes calidad, confort, rapidez de entrega, variedad, etc.

Existe gran cantidad de distribuidores que se dedican a la venta de productos
suplementarios, estos productos son lineas adicionales que  gente
normalmente compra como maiz, chanca, trigo, etc. Dentro del mercado
todos estos productos hacen que se disminuya la demanda para nuestros
productos ya que las personas crian sus animales de una forma rustica pero
poco a poco se esta perdiendo esta tradicion por lo cual se ird incrementando
la demanda balanceado.
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2.5.4. Factor Organismos de Control.

Los impuestos de la empresa es un rubro que debe ser cancelado y registrado
en el Municipio de Cuenca, en el Benemérito Cuerpo de Bomberos, se trata
de la contribuciéon a las Municipalidades, y otros que debe efectuar toda
persona o0 empresa que desarrolle un oficio industria. Este rubro debe ser

cancelado por los duefios de la empresa para ejercer la actividad econdémica.

Actualmente si cuenta con un RUC (Registro Unico de Contribuyentes) que
es de vital importancia para identificar la actividad econdmica y estar en regla
con el Servicio de Rentas Internas del Ecuador.

No se ha realizado una Escritura Publica de la Organizacion que es un
documento legal que se lo realiza ante un Notario para su registro donde se
certifica que la empresa esta legalmente constituida, debido a que es una

empresa formada como persona natural obligada a llevar contabilidad

La empresa no se encuentra regularizada por la Superintendencia de
Compafiias que cumple la funcion de controlar y fortalecer la actividad
societaria y apoyando al desarrollo del sector productivo de la economia del

Ecuador, por la misma razon del parrafo anterior.
2.5.5. Factor Posicionamiento.

La empresa no tiene un buen posicionamiento en la ciudad de Cuenca su
Gerente opina que se debe a la falta de estrategias de promocion y publicidad
y otros factores, que contribuyen a la baja aceptacion en el sector. La Unica
forma que la empresa realiza publicidad es en la revista maiz y soya que se
publica trimestralmente mas en las provincias del norte lo cual no beneficia
significativamente a  nuestra empresa, el posicionamiento al que nos
referimos se ha logrado mas por contactos empresariales y relaciones
comerciales que se han obtenido en nuestro beneficio y gracias a sus

referencias se ha podido dar a conocer la existencia de la misma.
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Actualmente, como se menciona en el parrafo anterior, no se cuenta con un
plan disefiado para posesionar a la empresa, si bien se trata de aprovechar
algun evento dentro de la ciudad de Cuenca, en alguna feria 0 exposiciones
por alguna festividad, es realmente bajo el resultado que se obtiene. La
empresa también posee un sitio web, que no es muy visitado por que en ella
no existen vinculos y accesos que permitan agilitar los tramites para sus

usuarios.
El anélisis interno de la empresa “Balanceados El Granjero” se lo realiza también en
el ambiente mismo de trabajo, sus funciones, sistemas, procesos, relaciones, etc.

Las mismas que se detallan a continuacion.

2.5.5.1. Capacidad Directiva

e Planificacion

Balanceados el Granjero cuenta con una filosofia empresarial, la cual se
establecio sin tomar en cuenta a donde se desea llegar con el desarrollo de la
empresa, tomar en consideracion aspectos importantes como: estrategia, valores,
politicas y normas que puedan guiar al personal para alcanzar metas y asi lograr
resultados por todos y cada uno del grupo de trabajo y mejorar la situacion de la

empresa.

A continuacion el detalle de la filosofia empresarial actual.

“Mision”

Producir alimentos balanceados, para animales de produccion, que cumplan las
necesidades y normas establecidas, con la finalidad de que nuestros clientes
obtengan indices productivos eficientes, los mejores réditos econdmicos y de esta

forma asegurar nuestra permanencia en el mercado.

-37-



“Vision”

Balanceados “El Granjero”, debe ser la mejor alternativa en alimentos
balanceados para animales de produccion en el Austro y Oriente Ecuatorianos;

sustentada en nuestro cédigo de valores.
Valores Organizacionales:

Nuestra filosofia organizacional es el camino que todos debemos seguir y esta

basada en el codigo de valores que hemos planteado como microempresa:

= Excelencia

= Integridad

= Responsabilidad

= Calidad

= Respeto
Objetivos

= Alcanzar una actualizacion cientifica permanente y estar a la vanguardia
de las innovaciones en el campo de la nutricion animal.
= Priorizar en cada uno de los planes de accion el bienestar y

mantenimiento de Balanceados “El Granjero”
* Objetivos de Gerencia

= Liderar eficientemente a todo el equipo de trabajo para garantizar la

permanencia de la empresa como fabricantes de alimentos balanceados.
* Objetivos de Administracion y contabilidad

= Brindar el mejor servicio y trato a cada uno de nuestros clientes bajo el lema
“nuestros clientes son la razon de ser de Balanceados El Granjero”

= Aprovechar al maximo los recursos que se tengan disponibles.
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= Elaborar periédicamente una evaluacion del estatus econémico de
Balanceados “El Granjero”

= Constituirse en el brazo derecho de gerencia para la toma de decisiones.

= Asesorar contable y legalmente a Gerencia para aplicar adecuadamente

estrategias contables para la declaracion de impuestos.

El trabajo no es muy proactivo y planificado, pues en varias ocasiones no se
cumple con las entregas en el tiempo de plazo ofrecido. Los colaboradores de la
empresa mantienen una buena relacion logrando un trabajo en equipo

satisfactorio a traves de la colaboracion de todos sus integrantes.

La organizacion no cuenta con indicadores de gestion que nos ayude a conocer el
grado de cumplimiento de las tareas y los trabajos para la evaluacién del trabajo

tanto administrativo como productivo.

e Organizacion

No cuenta con una estructura organizacional formalizada y bien estructurada, a
través de los organigramas que nos permita conocer cudles son las areas

departamentales y que personas se encuentren trabajando en cada una de ellas.

Existe la carencia de Manuales de funciones que permita dividir las tareas que
desempefian los trabajadores, y que den una orientacién general a sus acciones,
asi se puede evitar problemas y que dos personas hagan una misma actividad. La
empresa no cuenta con un reglamento interno que es indispensable para guiar la
conducta humana y sirve como norma reguladora de las relaciones internas entre

la empresa con el trabajador.
No existe un liderazgo participativo que tenga la capacidad de influir en el

personal para incentivar al desarrollo de la empresa y a demas cuente con un

espiritu de equipo basado en la competitividad.
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e Control

No existen controles debido a la falta de organizacion en la empresa y por lo

tanto no se realiza una evaluacion del desempefio.

2.5.5.2. Capacidad de Mercado

La participacion en el mercado por parte de la empresa es mediana, pues no
se cuenta con un nicho de mercado que permita la venta en mayor cantidad de

los productos que realiza la organizacion.

La empresa maneja escasos canales de distribucién debido a que también
vende directamente al cliente. Estos son los que definen y marcan las
diferentes etapas que un producto atraviesa desde el fabricante al consumidor
final.

No cuenta con una marca registrada que se trata de una herramienta basica en
marketing que nos permita diferenciar los productos de la competencia y que
permita identificar el producto a los consumidores como la calidad. Los
productos que vende la empresa se lo realiza con materiales de buena calidad,
por eso los actuales clientes se encuentran satisfechos. Significa una
herramienta basica que permite que esta sea comparada con cualquier otro
tipo de ropa en el mercado al cual nos vamos a dirigir. Los precios de los
productos son bajos y esto se debe a que los elementos de los costos han

venido siendo bajos también.

2.5.5.3. Capacidad Financiera

La empresa cuenta con un buen capital de trabajo que es suficiente para
cubrir los gastos y costos de proyectos e inversiones. Este capital de trabajo
es una medida de la capacidad que tiene la empresa para continuar con el

desarrollo de sus actividades. -40-



También cuenta con una linea de crédito que se otorga mediante la relacion
que se establece entre un trabajador y la institucion, a los clientes que se les
conoce se les da al 50% a 15 dias y a los que no el 70% en efectivo y el otro
30% a 15 dias plazo dependiendo el monto esto aporta un beneficio a la

economia de las personas.

La venta de balanceado genera una rentabilidad muy buena, cuenta con la
capacidad para generar suficiente utilidad o beneficio, lo que produce que el
negocio sea rentable al obtener mas ingresos que egresos, la produccion

permite ganar un 30% por linea.

2.5.5.4. Capacidad Tecnoldgica y Produccion

La empresa no cuenta con una distribucién racionalizada del espacio fisico,
para la ubicacion de la maquinaria, la materia prima, los insumos para la
produccion, sus productos terminados y la ubicacion de las instalaciones y
esta manera se podria tener condiciones ambientales favorables para los

empleados y estos podrian realizar correctamente sus tareas encomendadas.

La empresa no se encuentra llevando la contabilidad. No cuenta con un
sistema que permita llevar el control de los ingresos y gastos que se generan

en el dia a dia de manera eficiente.

No se cuenta con estandares de desempefio para todas las operaciones que se
realiza dentro de la empresa. Este es un procedimiento estructural vy
sistematico para medir, evaluar e influir sobre los atributos, comportamientos
y resultados relacionados con el trabajo, asi como el grado de absentismo, con
el fin de descubrir en qué medida es productivo el empleado y si podra

mejorar su rendimiento futuro.
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La empresa cuenta con varias maquinas para la produccion como la
peletizadora, mezcladora, molinos y tolvas para el ensacado que son las
bésicas y principales para realizar trabajos en buen estado y se encuentran en
buen estado. A la empresa le hace falta una maquina importante para la
produccion de balanceado peletizado flotante como el alimento para peces,

permitiendo la implementacién de nuevos productos en el mercado.

2.5.3.5. Capacidad de Gestion de Talento Humano.

Existe un ausentismo del personal capacitado en la produccion debido a que
la mano de obra se ve forzada a interrumpir sus tareas de produccion por la
mala coordinacion en la produccién EIl ausentismo laboral es un factor que
debe conocerse y tratar de reducirlo al minimo, ya que en elevados indices
puede llegar a convertirse en una fuente de pérdida de productividad.

La empresa cuenta con un sistema de remuneraciones fijas de acuerdo al
puesto de trabajo de manera que se puede generar roles de pago para el

personal, se les cancela mensualmente.

El personal no recibe ningun tipo de capacitacion, carece de incentivos y
elementos, que permitan su desarrollo dentro de la organizacion, ademas
logren que ellos se identifiquen con la empresa, la administracion no se
preocupa de esta situacion y si cuenta con un presupuesto para invertir en el
personal. Parte del personal del equipo de Balanceados El Granjero cuenta
con una gran experiencia que contribuye sensiblemente a la sabiduria técnica
en la produccion de balanceados y durante el transcurso del tiempo han
desarrollado sus habilidades para estos procesos. El personal trabaja con
entusiasmo y dedicacion el compromiso del talento humano se ha logrado a
través del equilibrio y la justicia empresarial, pues existe un sentido de
pertenencia por la empresa y esto genera una sostenibilidad y ventaja

competitiva.
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2.6. Identificacion del FODA de la empresa de balanceados “El Granjero”

Una vez identificadas las variables internas: fortalezas - debilidades y las variables
externas: amenazas- oportunidades se realiza la Matriz FODA.

2) Escases y
costosos
instalaciones
de canales
de

‘ distribucion.

4) La ubicacion
actual de la
empresa, implica
una
contaminacion del
medio ambiente,
implica una
reubicacion de su
nave industrial.
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ANALISIS EXTERNO
OPORTUNIDADES

1) Expansion de
mercados a nivel
nacional.

2) Las bajas tasas
de interés en los
ultimos afios
permiten acceder a
créditos a las
empresas de
produccion.

3) Organismos de
Control, tienen
como objetivo el
fortalecimiento
de la actividad
empresarial
ecuatoriana.

4)
Responsabilidad
social con el
medio ambiente.

ANALISIS EXTERNO
OPORTUNIDADES

5) Los avances
tecnologicos en la
industria de
balanceados permiten
brindar un proceso

Amplio mercado para
introducir nuevos
productos, ejemplo,
alimentos para Perros
y Gatos.

optimo de produccién.

6) El contar con un PIB
creciente permite un
incremento del
desarrollo econdmico
del pais.

7) Motivar a los
productores para
mantenerse y ampliar
sUS Negocios.

8) Alianzas con
empresas publicas y
privadas, con el
propdsito de fortalecer
el segmento de
empresas de alimentos
balanceados.
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ANALISIS INTERNQ -FORTALEZAS

|
!

ANALISIS

1
!

1.- Buena estructura organizacional
planteada por la empresa.

2.- Balanceados El Granjero
dispone de 1.500 metros
cuadrados, es una nave propia para
la elaboracion de los balanceados
evitando asi un gasto en arriendo.

3.- Una de las areas de produccian,
especificamente en la seccion de
aditivos, la controla solo una
persona

4.- Ofrece los servicios exclusivos
que muy pocas empresas del
sector ofertan.

INTERNO -FORTALEZAS

5.- Cuenta con una gama extensa
de camiones propios los cuales
transportan la materia prima para
la produccion.

6.- Tiene un Director de
operaciones y nutricion fijo en la
empresa,

7.- Se han desarrollado procesos
de laboratorio para determinar
porcentajes nutricionales, calidad
de la materia prima, para
garantizar el producto terminado.

8.- La empresa cuenta con
suficiente liquidez.

-45-



ANALISIS INTERNQ -FORTALEZAS

9.- Poseen varios proveedores de alta
calidad en muchas ocasiones
fabricantes directos lo cual garantiza la
calidad de los productos elaborados por
Balanceados El Granjero.

10.- Posee clientes de afios los cuales
ayudan a la publicidad boca a boca o
por recomendacion.

11.- Siempre buscan la innovacidn
desarrollando nuevas lineas de
praduccidn y sigue estudiando la
posibilidad de nuevas lineas.

12.- La empresa tiene tecnologia propia
gue todavia no hay en la ciudad.

ANALISIS INTERNO

- Mo cuenta con un
Departameanta de Talenta ' Y
Humano 5.- La empresa no Ceenta con téonicos de

_ planta para que realicen el
) El ’perlsn nal ne tiene mantenimiento preventive o constante
capacitacion ni incentivos.

_— de la maguinaria.

6.- Mo posee un sistema contable que
permita el dptima control de varies

-~ Las actividades no se encuentran factores.

definidas en sy totalidad hay fuga de \_ S
responsabilidades.

~ Hay informacidn com respecta a la ("

empresa que no conocen los trabajadores,

coma la filosofia empresarial. 7.- No existe el control de |as

—t herramientas gue se guardan en bodega,
por tanto se extravian frecuentemente.

-
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ANALISIS INTERNOQ

1.- Mo cuenta con un
Departamento de Talento
Humano

2- El persanal no  tiene

capacitacién ni incentives.

3.- Las actividades no se  encuentran
definidas en su totalidad hay fuga de
responsabllidades.

4.- Hay informacldn con respecto a la
empresd que no conacen los trabajadores,
comao |a filosofia empresarial.

DEBILIDADES

rd 4

5,- La empresa no cuenta con tecnicos de
planta para que realicen el
mantenimiento preventive o constante
de la maquinaria.

6.- Mo posee un sistema contable que
permita el dptima control de varios
factores.

7.- Mo existe el control de las

—— herramientas gue se guardan en bodega,
por tanto se extravian frecuentemente.

ANALISIS INTERNO

DEBILIDADES

r15.- Alta cartera
en la fase final de
su ciclo de vida o
Jnccbrables.

DEBILIDADES

17.- Las instalaciones estan
pequefias para la
produccidn y
comercializacion.

-

16.- Instalaciones o procedimientos
— inapropiados para cumplir la legislacion
medioambiental.
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2.7. Elaboracion de Matrices MEFE y MEFI.

MATR

1Z MEFE

FACTORES EXTERNOS PESO CALIFICACION | PONDERACION
AM ENAZAS
1. Competencia 0.14 1 0,14
2. Alto costo para instalacion de
canales de distribucion 0,11 2 0,22
2. Contaminacion 0,09 1 0,09
3. Falta de publicidad y promocion 0,10 2 0,20
4. Distancia en importaciones 0,08 1 0.08
OPORTUNIDADES
1. Expansion de mercados a nivel
nacional. 0,12 4 0,48
2. Bajas tasas de interés 0,07 3 0,21
3. Emprendimiento de proyectos 0,10 4 0,44
4. Asistencia Técnica 0,06 3 0,18
5. Responsabilidad social con el medio
ambiente 0,08 3 0,39
TOTAL 1 2,43

Fuente: Las autoras

Anadlisis de resultados.

La matriz da un resultado de 2,43 lo que significa que la empresa no esta

aprovechando las oportunidades que posee actualmente, las amenazas estan

superando a las oportunidades, lo que indica que debemos trabajar lo méas posible

para que la empresa siga creciendo y logre ocupar un buen espacio en el mercado.
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MATRIZ MEFI

FACTORES INTERNOS PESO | CALIFICACION | PONDERACION
FORTALEZAS
1. Proveedores de alta calidad en
muchas ocasiones fabricantes directos. | 0.12 3 0,36
2. Ofrece los servicios exclusivos que
muy pocas empresas del sector ofertan. | 0,13 4 0,52

3. Cuenta con una gama extensa de
camiones propios los cuales transportan

la materia prima para la produccion. 0,1 1 0,1

4. Produccion de calidad 0,09 3 0,27

5. La empresa tiene tecnologia propia

que todavia no hay en la ciudad. 0,13 3 0,39
DEBILIDADES

1. Fuga de responsabilidades en el

personal 0,11 3 0,33

2. No hay capacitacion 0,12 4 0,48

3. No hay sistema contable 6ptimo 2 0

4. Cobertura solo en el sector centro

norte. 0,11 2 0,22

5. Instalaciones o procedimientos
inapropiados para cumplir la
legislacién medioambiental. 0,09 1 0,09

TOTAL 1 2,76

Fuente: Las autoras
Analisis de resultados.
El total ponderado de 2.76 que se muestra en la tabla anterior nos indica que la

posicidn estratégica interna general de la empresa esta por arriba de la media tratando

asi de capitalizar las fortalezas internas y neutralizar las debilidades.

Con la finalidad de fortalecer el analisis externo, consideramos necesario incluir en la
investigacion la herramienta de trabajo propuesta por Michael Porter., basada en las

cinco fuerzas de Porter.
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2.8. Las Cinco Fuerzas de Porter.

2.8.1. La rivalidad entre los competidores actuales de la industria de

balanceados.

La competencia mas fuerte que existe en nuestro mercado de Balanceados “El
Granjero”, son las empresas de Pronaca, Bioalimentar y Nutril, las mismas
que estan posesionadas en el mercado y distribuyen sus productos en todo el

pais.

Entre ellas la mas grande “Pronaca”, que es lider en cada uno de sus sectores,
si bien es cierto tiene muchos competidores sus productos son lideres del
mercado con nivel socio econdmico medio alto, sus movimientos
competitivos estan destinados a diferenciar y posicionar su marca en la mente
del consumidor y sin duda sus productos se perciben como sinénimo de
calidad. Sin embargo no solo estas grandes empresas estdn consideradas
como competencia, ya que en la ciudad existen una cantidad significativa de
pequefios productores de balanceados que venden estos productos a precios
bajos, por lo que el éxito de nuestra empresa, se basa en el volumen de ventas

y no en el margen por producto.

Las empresas de renombre en esta area, cuentan con un plan de mercado que
se han encargado de ejecutarlo son sigilo, haciendo que esta herramienta sea
la base para su crecimiento y continuidad en el mercado, sin descuidar ni un
solo detalle, pues saben que de la correcta aplicacion de estrategias esta el

éxito de la empresa.

2.8.2. Amenaza de entrada de nuevos competidores.

Las barreras determinantes para el ingreso de nuevos competidores al

mercado de alimentos balanceados, pueden ser:
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e Lainversion para establecerse en el sector
e Preferencias por parte del cliente de nuestro producto.

e Preferencias de la marca y lealtad del cliente.

Estas barreras hacen que a las nuevas empresas les resulte tremendamente
dificil penetrar en este sector, dado que el reconocimiento de la marca y el
desarrollo de la lealtad del cliente pueden ser un proceso lento y costoso.

Esta amenaza, como todas las demas, depende de las caracteristicas de la
industria. Hay sectores en donde es muy sencillo montar un pequefio
negocio, mientras que un nuevo negocio dentro de grandes industrias implica

muchisimos recursos necesarios para organizarlo y montarlo.

Algunos factores que definen ésta fuerza son: represalias esperadas, acceso a
canales de distribucion, mejoras en la tecnologia, demandas judiciales.

2.8.3. Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

Se puede decir que el principal producto sustituto que enfrentaria a los
productos balanceados seria, 1o que son granos enteros (maiz, trigo, etc.),
debido a que estos tienen un bajo poder adquisitivo. Esto no afecta a las
empresas de balanceados porque las personas que se encuentran informadas
del valor nutricional que poseen los productos balanceados recurren a su
adquisicion con lo cual ellos generan mayor productividad y ganancias en sus

negocios.

2.8.4. Poder negociacion de los compradores.

Dado que la empresa de alimentos Balanceados “El Granjero”, es una
empresa gue tienen varios productos y que tiene poco tiempo en el mercado,
sin embargo en ese poco tiempo ha ganado clientes importantes como ser;
con duefios de criaderos de animales, con representantes de las empresas, La
Italiana, La europea, en los diversos puntos del pais (Azuay, Cafar, El
Oriente) y pequefios ganaderos que buscan la mejor calidad. -51-



Los clientes constantes y personas son los que buscan los servicios de la
empresa “El Granjero”, para realizar los contratos y negocios a futuro, la
debilidad que poseemos es que las cantidades que son solicitadas, a veces no
se tiene a disponibilidad inmediata y eso genera que el posible cliente nuevo,

no regresé nunca mas, ya que no encuentra satisfecho en la atencion prestada.

2.8.5. Poder negociacion de los proveedores.

Una de las ventajas de Balanceados el Granjero es la excelente relacién que
tiene con sus proveedores, a lo largo de su historia se ha ganado la confianza
de las empresas con las que ha trabajado, las ventajas con las que cuenta por
parte de sus proveedores son descuentos especiales en compras, mayores
plazos de pago, si tiene algun tipo de problema con un proveedor cuenta con
la ventaja de buscar otras compafiias que le ofrezcan iguales o mayores
beneficios, por lo que con la mayoria de proveedores cuenta con un gran

poder de negociacion.
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CAPITULO 111

INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Definicion del problema.

El problema que se pretende solucionar con el desarrollo de esta tesis es, la falta de
un plan estratégico que cuente con herramientas indispensables para ejecutar planes
de marketing, publicidad, promocion, con la finalidad de que nuestros actuales y
potenciales clientes, conozcan con mayor certeza las actividades que se desarrollan
en la misma, su trayectoria en el mercado azuayo, su crecimiento y calidad en los

servicios y productos que se ofrecen.

3.2. Objetivos de la investigacion.

e Diagnosticar la situacion actual de la empresa, para determinar la
importancia de contar con un plan de mercadeo y los beneficios que se
pueden obtener, para continuar con su crecimiento y posicionamiento
en el mercado.

e Determinar el nivel de satisfaccion del cliente al momento de adquirir

nuestra marca con respecto a la competencia.

3.3. Disefio de la Investigacion.

Se aplica el disefio de investigacion exploratoria que se la utiliza en la primera etapa
de la investigacién, puesto que se necesita conocer informacion que nunca antes ha
sido estudiada y recopilada, esto es la utilizacion de fuentes primarias, con la
finalidad de conocer los datos pertinentes e importantes, para posteriormente aplicar
las estrategias del plan de mercadeo de manera eficaz y se tenga como resultado el

logro de objetivos de la investigacion.
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3.4. Fuentes para la recopilacion de datos.

Las fuentes que se utilizaran para obtener la informacion para ésta investigacion son:

3.4.1. Fuente de informacién primaria:

La que se basa fundamentalmente en la aplicacion de las encuestas, a clientes

directos de la empresa El Granjero y consumidores finales.
3.4.2. Fuente de informacion secundaria:
Se la obtiene de la Empresa “El Granjero”, con datos histdricos que posee la
empresa, en relacién a cartera de clientes, volumen de ventas y compras,
competidores e informacion muy importante que nos sirve para el desarrollo
de la investigacion.
3.5. Poblacién de estudio.
Para determinar el tamafio de la muestra tomamos en cuenta que la poblacion total es
de 165.031%, que corresponde a la poblacion econémicamente activa de la ciudad de
Cuenca. Se aplicara la formula de la muestra para una poblacion infinita.

3.5.1. Determinacién del tamafo de la muestra.

3.5.1.1. Calculo del tamafio de la muestra.

% www.cuenca.com.ec/cuencanew/node/3 -54-
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En donde:

NOMENCLATURA | SIGNIFICADO | NOMENCLATURA | SIGNIFICADO
n Tamario de la E Margen de error.
muestra.
P Probabilidad de z Nivel de
cumplimiento. confianza.
q Probabilidad de
no cumplimiento

En nuestra aplicacion tenemos:

e 72=1.96 (laseguridad es del 95%)

e p = proporcion esperada (en este caso 90% = 0.90)
e g=1-p(enestecasol-0.90=0.10)

e E=0.03

Formula matematica;

(L.962)*090*010 _

0,03 6

Con lo antes expuesto y desarrollado, y segun resultados de la aplicacién
matematica, se deberan elaborar 384 encuestas y aplicarlas para la investigacion de

mercado.

3.5.1.2. Elementos y Unidades Muestrales.-

Los elementos muéstrales serdn personas que estan involucradas o su actividad
comercial estd dentro del segmento que corresponde a la compra de alimentos
balanceados para la crianza de animales, quienes cumplen con las caracteristicas de
la investigacion, a las que se les realizara la encuesta, ya que estas proporcionaran la
informacion necesaria para determinar el conocimiento de la empresa, su calidad,

servicio y productos. -55-




Las unidades muéstrales serdn de la misma manera, personas y empresas
involucrados directamente en el medio, para lo que se escoge a los distribuidores de

nuestros productos y consumidores finales directos de balanceados.

A continuacion se detallan las principales variables, que forman parte de los

elementos y que se deben considerar para la investigacion.

o Distribuidores se le asignara el 45% de la muestra, y se estudiara a un solo

extracto que son los almacenes agropecuarios que equivale a 173 encuestas.

o Consumidores finales se le asignara el 55% de la muestra que equivale a 211
encuestas asignadas a varios estratos; como el primer extracto son los
estudiantes de Ingenieria agropecuaria y veterinaria de la Universidad
Politécnica Salesiana y la Universidad de Cuenca asignando un 25% de la
muestra que equivale a 53 encuestas, como segundo estrato son las personas
que compran a los distribuidores se les asigna el 50% de la muestra que
equivale a 105 encuestas; como tercer estrato se ha tomado a los clientes que
compran cantidades pequefias cantidades en Balanceados El Granjero se le
asigna el 15% que equivale a 32 encuestas, y como cuatro extracto tenemos a
las personas que se dedican a la crianza de animales se les asigna el 10% que

equivale a 21 encuestas.

3.6.1.3. Tipo de Muestreo.-

El método de muestreo que se aplicara en esta investigacion de mercado es el
Muestreo Estratificado, siendo el que indica la homogeneidad en el estrato, es decir
son grupos diferentes pero con caracteristicas similares que se encaminan a un
mismo fin, lo que nos permite obtener variedad de informacion y de esta manera se

pueda plantear estrategias acordes para la empresa.
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3.7. Técnica de investigacion

La técnica de investigacion utilizada en este trabajo, es la técnica de investigacion
cuantitativa, en la que obtenemos informacion primaria; la herramienta empleada

para la recoleccion de datos es la aplicacion de encuestas y entrevistas.

3.7.1. Disefo del cuestionario.

Se llevara a cabo la investigacion con un cuestionario Estructurado, mediante el

método de aplicacion personal e in situ.

3.7.1.1. Encuestas piloto.

Se realizd una prueba piloto para la aplicacion de encuestas, la misma tenia
como objetivo determinar la viabilidad de aplicar las encuestas disefiadas, es
decir si las preguntas elaboradas son de facil comprension, concretas y
especificas, las mismas que no den lugar a desviar la informacién que se
desea obtener. Estas se las realizo a 15 almacenes agropecuarios situados
alrededor del sector de la feria libre y fueron a clientes - distribuidores que
comercializan la linea de Balanceados el Granjero y a 10 consumidores

finales directos.

3.7.1.2. Resultados obtenidos en la prueba piloto.

El estudio preliminar fue de gran ayuda para determinar la encuestas
definitiva, se unifico preguntas que llevaban a resultados similares, a la vez se
elimind algunas que no tenian relacion con la investigacién y no aportaba
datos representativos, también se amplié algunas de ellas incorporando
nuevas caracteristicas que nos dan un resultado mas certero.
En las preguntas propuestas se encontraron palabras cifradas o de dificil
comprension las cuales se cambiaron por sinénimos, los resultados fueron
optimos y brindaron la informacion requerida.
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3.7.2. Cuestionario final

Anexo 1.

3.7.3. Plan de trabajo de campo

La aplicacion del cuestionario fue realizado durante el mes de diciembre en
diferentes horarios, asi como fueron receptados en las oficinas de la empresa, en las

mismas fechas.

3.7.4. Procesamiento de datos

3.7.4.1. Andlisis de resultados

1. ;Adquiere productos de la empresa de alimentos balanceados “El

Granjero”?
S 223 58%
NO 161 42%
TOTAL 384 100%

Si su respuesta es NO, continte a la pregunta (10)

150

58%
42%

100

50

Sl

B OPCIONES

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras
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Interpretacion.- Méas de la mitad de los encuestados si adquieren productos de la

empresa; la otra mitad estdn comprando a la competencia.

2. ¢Como se entero de la existencia de nuestra empresa?

. 19 8%
Nuestro sitio Web
: 129 58%
Referencias
~ . : 9 4%
Cunas publicitarias (revistas)
38 17%
Por nuestros empleados
. 19 8%
Contactos empresariales
Envi i i6 ici
nvio de informacion (publicidad 7 30
directa)
- 2 1%
Otros (Especifique)
TOTAL 223 100%
80
58%
70
60
50
40
30 17%
20 8% no 8% o0
10 o % %
0 __IIII I IIII — 1/
e SN i o S 2N
o $¢a e::s}fb 6_\\‘_’,:&9 \ébbo (o‘ \-'o\e 6@(}0 g\\ Q?e,
& s S <R & & &
<2 & {\"?’ °<=Q' &R o8 «&
QS? & & & o> <&
‘O\ R &8 &% [e)
Q\) ‘(‘ <2 &
R("b% Qo [
(_}}
m OPCIONMNES

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras
Interpretacion.- Se determiné que mas de la mitad de personas encuestadas aceptan
las referencias al momento de una compra, un porcentaje significativo se entera por
los colaboradores y contactos empresariales sin dejar de lado a la tecnologia que hoy
en dia es una gran herramienta publicitaria y reduciendo asi la publicidad impresa.
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3. ¢Con qué frecuencia adquiere los productos que ofrece la empresa

Balanceados “El Granjero”?

Semanal 94 42%
Quincenal 70 31%
Mensual 43 19%
Trimestral 16 7%
Otras fechas
(especifique ) 0 0%
TOTAL 223 100%
60
42%
50
40 31%
30
19%
20
10 7%
0%
0
Semanal Quincenal Mensual Trimestral Ofras fechas
(especifique )
m OPCIONES

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras

Interpretacion.- La adquisicion de los productos en un buen porcentaje es semanal y
quincenal para lograr asi una buena rotacion, el porcentaje mensual y trimestral es
mas bajo debido a que los clientes que compran en estos parametros son los criadores
de animales.
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4. Los precios de nuestros productos con respecto a otras marcas, son:

Econdémicos 105 47%
Calidad precio
satisfactorio 51 23%

Calidad precio casi

satisfactorio 38 17%

Costosos 29 13%

TOTAL 223 100%
60 47%
50
40
30 23%

17%
20
13%
10
0
Econdmicos Calidad precio Calidad precio casi Costosos
satisfactorio satisfactorio
B OPCIONES

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras

Interpretacion.- EIl porcentaje mayor demuestra que si se tiene ventaja en los
precios respecto a la competencia, pero un porcentaje menor admite que si hay

empresas que ofrecen mejores precios.

-61-



5. A su criterio, La empresa Balanceados “El Granjero”, cubre sus

expectativas en las siguientes caracteristicas:

A. Precios
Muy satisfactorio
Satisfactorio
Medianamente satisfactorio
Insatisfactorio

Muy satisfactorio
Satisfactorio

Medianamente satisfactorio

Insatisfactorio

C. Servicioy atencién

Muy satisfactorio
Satisfactorio

Medianamente satisfactorio

Insatisfactorio

D. Reclamos y sugerencias.

Muy satisfactorio

Satisfactorio

Medianamente satisfactorio

Insatisfactorio
TOTAL

40
7
4
4

B. Calidad y variedad de sus productos

27
9
18
2

11
20
22

2

16
18
18
4
223

18%
3%
2%
2%

12%
4%
8%
1%

5%
9%
10%
1%

7%
8%
8%
2%
100%

25
18%
20
15

10

2%

RSP S R R (SR S B P s P B R S S S R A
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m OPCIONES

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras

Interpretacion.- La empresa respecto a precios, calidad y variedad se encuentra en
un buen parametro de satisfaccion, servicios, atencion, reclamos y sugerencias no
estd en un buen pardmetro determinando asi que los clientes en este &mbito no se
sienten muy satisfechos y se debe mejorarlo.
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6. Sefiale los medios de difusion e impresos que Usted, més utiliza con

frecuencia
Redes sociales (Cuales) 100 45%
Radio (Cuales) 29 13%
Television (Cuéles) 20 9%
Periodicos 22 10%
Hojas volantes 16 7%
Revistas 22 10%
Afiches 13 6%
TOTAL 223 100%
60
45%
50
40
30
20 13%
9% 10% 10%
1“ Am =
0 L B
Redes Radio Television  Periédicos Hojas Revistas Afiches
sociales volantes
M OPCIONES

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras

Interpretacion.- Las redes sociales es el medio de difusién de mayor acogida, en los
encuestados, siendo la pagina del Facebook, que indica mayor aceptacion, seguido
de las radios en su mayor parte la Voz del Tomebamba en sus dos frecuencias AM y
FM y la Radio 96.1, la Suprema Estacién, los medios escritos también tiene un
porcentaje significativo en cuanto a eleccidn las personas encuestadas.
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7. ¢Como califica Usted a Balanceados El Granjero, en relacion con otras

marcas?

Excelente 71 32%
Muy buena 80 36%
Buena 56 25%
Mala 16 7%
TOTAL 223 100%

50

A5 36%

40 32%

35

25%

30

25

20

15

10

Excelente Muy buena Buena Mala

m OPCIONES

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras

Interpretacion.- La empresa con respecto a otras marcas estd en una muy buena
posicion, pero cada dia tiene que mejorar para bajar el porcentaje de calificacion

buena y mala y asi lograr la excelencia.
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8. ¢Cual es la probabilidad de que recomiende a otras personas sobre

nuestra marca?

Muy probable
Probable
Poco probable
Nada probable
TOTAL

161
38
18

223

2%
17%
8%
3%
100%

90 2%
80
0
60
50
40
30
0

10

Muy probable

17h

3h

Probable Poco probable Nada probable

BOPCIONES

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras

J

Interpretacion.-Un porcentaje mayor si recomendaria a la empresa lo que ayudaria a

posicionarse, para asi lograr la reduccion de las personas que no recomendarian la

empresa.
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9. Qué linea de balanceado adquiere Ud. Con mayor frecuencia

Linea Avicola 91 41%
Linea Bovina 38 17%
Linea Porcina 69 31%
Linea de cuyes 18 8%
Otras (especifique) _ 7 3%
TOTAL 223 100%
60
50 41%
40 31%
30
17%
20
8%
10
3%
- —

Linea Avicala Linea Bovina Linea Porcina Linea de cuyes

B OPCIONES

Otras
(especifique) _

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras

Interpretacion.- Las lineas de mayor adquisicion son la avicola y porcina, por cual

de debe impulsar la adquisicion de las otras lineas.
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10. Como valora a las siguientes

productos.

caracteristicas a la hora de comprar sus

A) Precio

Muy importante
Importante

Poco importante
Nada importante
B) Disefio

Muy importante
Importante

Poco importante
Nada importante
C) Tamafo
Muy importante
Importante

Poco importante
Nada importante
D) Calidad
Muy importante
Importante

Poco importante
Nada importante
TOTAL

40

42

40

796

18%
3%
2%
2%

1%
3%
20%
1%

2%
3%
19%
1%

18%
4%
3%
0%

100%
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45

20%
40 19%
18% 18%

35
30
25
20
15

10 4%

3% 3% 3% 3%
2% 2% 2%
1% 1% 1%

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras

Interpretacion.- Las personas toman muy en cuenta el precio y la calidad a la hora
de comprar colocando en un segundo plano al disefio y tamafio del producto con
respecto a los balanceados.
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11. Califique segun el grado de importancia, a la empresa en donde Ud.,

adquiere productos de alimentos balanceados? considerando 1= Muy

Importante 5= Nada importante

Pronaca
Nutril
Wayne

Avimentos

Otros (Especifique
TOTAL

200

58
35
38
54

384 1

52%
15%

9%
10%
14%
00%

120

107

Pronaca

Nutril

Wayne

B OPCIONES

Avimentos

Otros
(Especifique

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras

J
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Interpretacion.- La marca con mayor aceptacion en la ciudad es PRONACA, debido
a su posicionamiento, seguido de Nutril y en las otras marcas como El Granjero a

quien todavia le falta ganar un lugar en la mente del consumidor.

12. ;Cudles son las dos razones principales por las que Usted, compra una

cierta marca y no una diferente?

Es la Gnica disponible 50 13%
Sus clientes y/o ud prefieren esas
marcas 108 28%
El precio es mejor respecto a
otras marcas 54 14%
Tiene buena presentacion 27 7%
Le ofrece descuentos
regularmente 35 9%

Le proporcionan un crédito
amplio 54 14%
El margen de utilidad es mejor 31 8%

Nunca tienen escases de los

productos 23 6%
Otra (especifique) 4 1%
TOTAL 384 100%
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60

50

40

30

20

10

12%

28%

14%

14%

9%
7% 8%

6%

1%

H OPCIONES

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras

Interpretacion.- Los encuestados prefieren determinada marca por los resultados

que obtienen 'y si son distribuidores o almacenes agropecuarios porque tiene mayor

movimiento, valoran también el crédito, precio, descuentos con respecto a otras

marcas.
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13. En donde adquiere Ud. Regularmente el producto, sefiale la razén?

Distribuidor de
Balanceado y/o Almacén
agropecuario 230 60%
Directo en la Fabrica 269 18%
Tienda de barrio 84 22%
TOTAL 384 100%
150 60%
100 18% 2%
50
0
Distribuidor de Balanceado y/o Directo en |a Fabrica Tienda de barrio
Almacén agropecuario
B OPCIONES
Es cerca de su casa o trabajo 54 14%
Los precios son buenos 108 28%
Tiene una buena variedad 150 39%

Es un lugar agradable para

comprar 58 15%
Otro (especifique) 15 4%
TOTAL 384 100%

160
140
120

39%
28%

100

80 149 I 15%

60

el B

>0 4%

I

Es cerca de su Los precios son Tiene una Es un lugar otro
casa o trabajo buenos buena variedad agradable para (especifique)
comprar

m Razones

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras

Interpretacion.- Se puede visualizar que la mayoria de los encuestados prefieren
adquirir los productos, directamente de la fabrica y/o almacén agropecuario y en un

bajo porcentaje en los locales donde tienen buena variedad de productos.
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14. Si no encuentra en el punto de venta el balanceado de su marca, ¢UD.

DECIDE?

No compra 35 9%
Compra otra marca 65 17%
Busca sustitutos 31 8%
Compra en otro lugar 227 59%
Otra
(especifique) 27 7%
TOTAL 384 100%

140

59%
120

100

80

60

40

20

B OPCIONES

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras

Interpretacion.- Los encuestados manifiestan en relacion a esta pregunta, que si no
encuentran el producto deseado en una empresa, optan por buscar en otro lugar o a su

vez deciden adquirir otros productos similares.
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15. ¢ Con qué nivel de eficacia cumple con los plazos su proveedor regular?

Muy eficaces 115 30%
Eficaces 138 36%
Poco eficaces 88 23%
Nada eficaces 42 11%
TOTAL 384 100%

80

36%

70

30%

60

50

23%

40

30

20

10

Muy eficaces Eficaces Poco eficaces Nada eficaces

B OPCIONES

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras

Interpretacion.- Al respecto de esta gréafica, en la que nos sefiala que los niveles de
eficacia que tiene la empresa actualmente, son aceptables en relacion al margen
existente entre poco o nada eficaces, lo que indica que la empresa ha trabajado
mucho en este aspecto, para brindar mejores servicios a sus clientes.
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16. La capacidad de respuesta ante los problemas, de su proveedor es:

Oportuna 134 35%
Rapida 127 33%
Un poco répida 81 21%
Nada réapida 42 11%
TOTAL 384 100%
80
35%
70 33%
60
>0 21%
40
30
10%
20
10
0
Oportuna Rapida Un poco rapida Nada rapida
B OPCIONES

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras

Interpretacion.- Segun los indices graficos la empresa, tiene una capacidad de
respuesta aceptable hacia sus clientes, demostrando asi su eficiencia en resolver los
problemas que se presentan como son la demora en la entrega de los productos,
errores de envios, productos defectuosos, etc.

-75-



17. Con relacion al afio anterior el desempefio de su empresa proveedora es:

Mejor 127 33%
Similar 100 26%
Peor 69 18%
No realice actividades
comerciales 88 23%
TOTAL 384 100%
80
70 33%
60 26%
40 18%
30
20
10
0
Mejor Similar Peor No realice
actividades
comerciales
W OPCIONES

Fuente: Estudio de Mercado
Realizado por: Las autoras

Interpretacion.- La gréfica indica un cambio notorio en el desempefio general de la
empresa hacia sus proveedores, en comparacion al afio anterior en el que su indice de

efectividad se encontraba inferior a los rangos actuales.
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3.7.4.2. Resumen de Resultados

Finalmente, luego de la aplicacion de las encuestas se puede concluir que si bien la
empresa actualmente no cuenta con un plan de mercado que sirva de soporte a futuro,
cabe recalcar su aceptacion entre sus clientes actuales, quienes manifiestan su
satisfaccién y complacencia con sus servicios, productos, precios, y sobre todo con
su personal que dia a dia se esmera en dar lo mejor a sus clientes, a pesar de sus
limitaciones han logrado si bien no crecer a grandes pasos, han tenido un
posicionamiento significativo en su medio, lo que indica que se puede seguir
trabajando con dedicacion y empefio; sin embargo y por otro lado, la encuesta
aplicada también resalta varias debilidades que la empresa posee en la actualidad,
como por ejemplo, el hecho de no contar con estrategias de mercado, que permitan
direccionarla hacia la consecucién de metas y objetivos, las mismas que recaeran en
beneficios econdmicos para la empresa y fortalecer su posicionamiento en el

mercado azuayo.

Entonces este trabajo, consistird basicamente en buscar multiples y variadas
estrategias para implementar en la Empresa de Alimentos Balanceados “El
Granjero”, con el propdsito de reforzar su situacion actual, captar mas clientes,
diversificar la linea de productos, hacerla conocer a nivel nacional, hacerla

competitiva y ubicarla entre las mejores.
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CAPITULO IV

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

4.1. Introduccion.

El objetivo es proponer un Plan Estratégico de Marketing para la empresa de
Alimentos Balanceados El Granjero, en funcién de los andlisis realizados en
capitulos anteriores en los que determino que la empresa no es conocida en la
mayoria de almacenes agropecuarios de la ciudad, por lo cual se ha analizado su
situacion actual a nivel interno como externo, ademés del estudio de mercado y el
correspondiente analisis FODA; por lo tanto se cuenta con la informacion suficiente
para proceder al planteamiento de objetivos y estrategias de marketing, ademas de
realizar una mejor difusion de la informacion sobre la empresa ya que los resultados
del estudio de mercado determinan que la empresa es conocida en un 58 % y por lo

mismo la competencia esta logrando mayor posicionamiento.

Las siguientes propuestas estratégicas ayudaran a que Balanceados ElI Granjero se
posicione en el mercado, ademas se propone una mejora publicitaria atractiva y
completa, donde se use medios fisicos y tecnoldgicos para que las personas estén
informadas y accedan a sus productos de forma rapida y sencilla y se incremente el

nivel de ventas y a su vez la participacion de mercado.
4.2. Propuesta de la filosofia corporativa.

Luego de analizar el problema o situacion de Balanceados “El Granjero” se propone
una nueva filosofia corporativa basada en valores, principios, mision, vision,
tomando en cuenta aspectos muy indispensables para indicar el proposito de la
organizacion de acuerdo al analisis FODA, analisis de la situacion de la empresa y la

investigacion de mercado. Por lo cual detallamos a continuacion la propuesta.
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4.2.1. Valores.

Seran las persuasiones profundas de cada uno de las personas que forman
parte de Balanceados El Granjero, los cuales determinaran su manera de ser y
orientaran su conducta y ayudaran a los trabajadores para alcanzar el
desarrollo organizacional.

TABLA 4.1

4.2.1.1. Valores Corporativos

VALORES

GRUPOS / VALORES| TRABAJADORES Y | pp GyEEDORES | CLIENTES
PROPIETARIOS

TONESTIDAD X X X

SOLIDARIDAD X X

JUSTICIA X

DECENCIA X X X

TTIONRADEZ, X X X

TEALTAD X X

[ Elaborado por: Las autoras ]

4.2.2. Principios.
Seran fuerzas externas impulsadoras al momento de realizar el trabajo, los cuales

permitan marcar directrices para la toma de decisiones y lograr una cultura

empresarial, conservando una buena relacion laboral en el personal.
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TABLA 4.2.

PRINCIPIOS

GRUPOS / PRINCIPIOS | TRABAJADORES Y | ppyEEDORES | CLIENTES
PROPIETARIOS
PUNTUALIDAD X X X
RESPONSABILIDAD X X X
COMPROMISO X X X
PARTICIPACION X X X
RESPETO X X X
PRODUCTIVIDAD X X
TRABAJO EN EQUIPO X X
EFECTIVIDAD X X X
ORDEN X X X
[ Elaborado por: Las autoras ]
4.2.3. Mision.

Para la formulacién de la mision de la empresa de alimentos Balanceados El
Granjero se considera ciertos elementos como: el producto, los clientes, y el servicio,
que le permitan una diferenciacidn en el sector industrial y el deseo de satisfacer las

necesidades principales de los animales.

“Balanceados EI Granjero es una empresa que ofrece productos de calidad que cubren
las necesidades de los productores, asi como el desafio de generar alimentos que
colaboren con la sana nutricién animal; contando con tecnologia que acelera la

produccién en corto plazo.”
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4.2.4. Vision.

Para el planteamiento de la vision la empresa se sustenta principalmente en la
eficacia que se desea alcanzar en el largo plazo, ajustandose a la realidad de los
hechos y direcciondndose a ser motivante, comprometedora y sobre todo

comprometa la pertenencia de todos sus miembros.

“Ser la empresa lider en la produccion y comercializacion de alimentos balanceados,
logrando asi un mejor posicionamiento en el futuro; con una marca que distinga la
calidad de sus productos, con una productividad altamente efectiva y vanguardista

cubriendo los estandares de calidad con precios adecuados”™

4.3. Politicas

|

Las politicas de la empresa seran lineamientos generales que ayudara a la toma de
decisiones y cumplimiento de objetivos de la empresa; por lo tanto proponemos los

siguientes

4.3.1. Politicas de Ventas

v" Los precios estan sujetos a cambio sin previo aviso debido a la volatilidad de
precio en la materia prima.

v" Los pagos se deberan realizarse en efectivo.

v Los pagos con cheques se aceptaran a clientes fijos, deberan ser propios del
cliente y se recibiran solo a la fecha.

v" Los pagos con cheques post fechados se aceptaran a clientes fijos y se diferira
de acuerdo al monto de la compra, los cheques deben ser propios del cliente.

v No se aceptan pagos con tarjetas de crédito.
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Depdsito bancario o Trasferencia electronica en el nimero de cuenta: de la
empresa, después de efectuar el pago, se deberd enviar el comprobante al
correo electrénico de la empresa o confirmar al nimero telefénico.

En caso de alguna falla en el producto se aceptara la devolucion antes de los
15 dias de entrega, solo con el comprobante de venta, no se devolvera dinero.
En caso de realizar un cambio de un producto y no se le pueda devolver otro

de inmediato se realizard una nota de crédito por el monto adeudado.

Envio de Mercaderias

Para envios de la mercaderia su valor deberé ser previamente depositado y
confirmado con nimero de documento, los gastos que se generen por el envio
seran cancelados por el cliente.

Todas las compras seran enviadas por la empresa a la direccion de envio que

el cliente exprese.

4.3.2. Politicas de Crédito y Cobranzas

v

Recuperar las cuentas por cobrar en un 90% de las ventas realizadas a los
clientes

Se daran creditos a clientes fijos, el tiempo depende del monto, pasado el
crédito se dara con recargo de acuerdo a las tasas activas que se encuentran
en el mercado.

Se pediran garantias como pagares (por cada mes) o un cheque en blanco por
cualquier inconveniente de pago. Al término de la cancelacion de la deuda se
devolveran los documentos.

Se restablecera un minimo de créditos apropiados para cada cliente segin su

capacidad de pago.

Se realizard un seguimiento estricto de las cuentas por cobrar, esto se
realizara cada semana.
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Cuentas incobrables

v La compafiia debera contar con una rutina de llamadas constantes e incluso

visitas para contactar y tratar a los clientes morosos.

v Cuando se aprecie una baja posibilidad de cobro se debe enviar al cliente un
aviso de cobro por medio de cartas, de parte del funcionarios de mayor

jerarquia con lo cual se exija el cobro.

4.3.3. Politicas de Compras

v’ Las compras en la empresa se haran sélo si son necesarias.

v" Se realizara un control de suministros de oficinas y de insumos de produccion

cada 3 semanas para ver la existencia de los materiales.

v Las compras deben ir respaldadas por una orden de compra, que sera
analizada por el Gerente General para su aprobacion.

v" Los materiales e insumos que se requiera, se les ubicaran proveedores que

cumplan con productos de calidad, mejor precio y entrega a tiempo.

v Aprovisionar de materias primas y accesorios para la produccién, con

anticipacion.

4.3.4. Politicas de atencion al cliente

v' La Empresa de Alimentos Balanceados “EL GRANJERO” garantiza la
calidad de sus productos, asegurando el compromiso de la organizacion hacia

la satisfaccion de necesidades de clientes

v Garantizar la satisfaccion del cliente cumpliendo con tiempos, calidad y

servicio.

v Promover, la construccion de relaciones de largo plazo, fundamentadas en la
comprension de sus necesidades y enmarcadas en un trato amable,

respetuoso, igualitario y libre de discriminacion.
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Para satisfacer al cliente se le debera dar més de lo que el espera obtener
enfocandose en sus necesidades y deseos.

Escuchar atentamente a las necesidades del cliente y mantener una

comunicacion constante.

Garantizar los mecanismos accesibles y formas de comunicacion para
clientes, de manera que permitan obtener retroalimentacion sobre el servicio

recibido.

Para la empresa la atencion al cliente constituye la comprension de sus

derechos y obligaciones enfocados a nuestro servicio y entrega de productos.

Constituir programas de mejoramiento continuo para elevar la percepcion de

nuestros productos y acceder a las expectativas de los clientes

Cada cliente tendra una atencion personalizada se dard con absoluta calidad,

eficiencia y rapidez.

4.3.5. Politicas de personal

v

Cumplir absolutamente con todos los procesos de reclutamiento de personal.

Para el ingreso del personal se realizaran pruebas psicoldgicos, técnicas, de
personalidad y evaluaciones de acuerdo a cada puesto.
Cumplir con las actividades cada puesto que se encuentran estipuladas
Manual de Funciones.
Se daran constantes capacitaciones cada 6 meses y de acuerdo a las
necesidades que haya.
Se mantendra reuniones con los trabajadores para que el nivel de integracion
sea préspero y puedan sentirse como en familia.
Se realizaran auditorias de personal para ver el desempefio de cada uno y las
dificultades que estan presentando para mejorar el rendimiento.
Se dara el nivel de sueldos que hay en el mercado en cada puesto y se
analizaran los incrementos de cada afio de acuerdo a la inflacion que exista.
Cada afio se estipularan bonos a los trabajadores por alcanzar desempefios
altos como premios a sus esfuerzos.

-84-



4.3.6. Politicas de Produccién

v" Se estableceran estandares de calidad para los productos y se supervisaran

todos los dias.

v Se dard un mantenimiento preventivo de la maquinaria y equipos cada tres

Meses

v Los empleados seran responsables del aseo de toda el area de trabajo, no debe

haber desorden ni desaseo en el area de produccion.

v" Se realizara un control de calidad de los productos en las varias fases de la

produccién.

v" Se propondréa la no contaminacion del medio ambiente.

4.3.7. Politicas de Mercadeo y Publicidad.

v" Se realizardn encuestas a los clientes para averiguar como va el rendimiento

del producto y el incremento de la produccion de sus clientes.
v" Se colocara publicidad en vallas, en el periddico, en la radio, cada 6 meses.

v Se deben ofrecer productos o servicios que estén disponibles para su compra.

La publicidad debe identificar claramente el anunciante.

4.4. Desarrollo de la Propuesta del Plan estratégico de Marketing.

Para el desarrollo de esta propuesta se ha tomado como base fundamental la
estrategia de lograr una mayor fidelizacion, mediante la implementacion de una
Planificacion Estratégica, con esto se persigue la diferenciacion en el mercado actual
y a su vez lograr el posicionamiento, la apertura a nuevos mercados, y la satisfaccion
de los clientes.
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4.4.1. Objetivos estratégicos, estrategias y planes tacticos.
4.4.1.1. Objetivo estratégico 1:

Realizar una nueva estructura organizacional de la empresa, para conocer las
principales lineas de autoridad, actividades y las responsabilidades de las unidades de

trabajo.

Estrategia

En base a las debilidades encontradas en el analisis FODA de la empresa se propone
la estrategia de construir nuevo organigrama, determinar las funciones de cada
jerarquia, para el agrupamiento de las actividades y las responsabilidades de las
unidades de trabajo; la misma que permita alcanzar el objetivo propuesto y a su vez

anule esta situacion negativa para la empresa

Debilidad (Analisis FODA).- Las actividades no se encuentran definidas en su
totalidad hay fuga de responsabilidades.

Plan Téctico

«¢+ Estructurar el nuevo organigrama de la empresa incrementando cargos para
lograr una mejor distribucion de actividades y evitar la duplicidad de
funciones, en el nuevo modelo de organigrama que se propone, incluye dos
areas importantes que son el de ventas/facturacion y el mensajero cobrador,
los mismos que permitiran conseguir un rapido fluido de procesos y de

atencion al cliente.
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Estructura de organigrama propuesto.

. GERENCIA |
~ SUBGERENTE —
‘ NUTRICION ¥ ‘
| ASISTENTE DE OPERACIONES
GERENCIA Y [
‘ FINANCIERO | ‘ TALENTO ‘ ‘ VENTAS ¥ | ‘ PRODUCCION ‘ ‘ GRANIJAS
>l - coMEncmuZAcmN \
| CONTABILIDAD | VENDOR(A] | JEEE DE VETERINARIADE |
‘ ) | FACTURADOR | | BODEGA | GRANIA

S

AUXILIAR DE ) | ::

 CONTABILIDAD | ‘ ‘ ‘ ASISTENTTES DE

GRANIA

% La Subgerencia serd la encargada de la determinacion de las funciones de
cada uno de los puestos. Apoyandose en el Analisis de perfiles de puestos de
acuerdo a las necesidades de la empresa, estableciendo responsabilidades,
habilidades necesarias y la relacion que el puesto tenga con el resto de

puestos en la empresa.

% Luego de la determinacion de las funciones de cada una de las unidades de
trabajo que se establece considerando las necesidades de la empresa y de

acuerdo al estudio de analisis de puestos.
Se propone la siguiente asignacion de funciones para el personal de la
Empresa de Alimentos Balanceados El Granjero, que se detalla a

continuacion:
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¢+ Proporcionar su difusion dentro de la organizacion.

- Elaborar manual de funciones con las actividades que se detallaron en
el punto anterior. EI Granjero es una empresa pequefia la cual se
encuentra dividida en los departamentos esenciales para su
funcionamiento. Los puestos existentes seran incluidos en el manual
de funciones, adicionalmente estdn el Mensajero- Cobrador y el
personal de Ventas-Facturacion, los cuales también se los incluird en

el desarrollo del Manual.

- Lo realizard la secretaria, con ayuda de la Asistente de Subgerencia.

Ejemplo del manual: Ver Anexo # 2.

Evaluacion y control

v" Aplicar una evaluacion al personal de la empresa dos veces al afio, basado en

el manual de funciones de la empresa.
4.4.1.2. Objetivo estratégico 2:

Proponer la realizacion del Reglamento interno de la empresa, el mismo que estara
enmarcado en disposiciones, leyes, normativas obligatorias y vigentes, entre
trabajadores y patronos ademas de sus derechos y obligaciones, vinculados por un

contrato individual que regulan el papel de las partes.

Estrategia

Definir claramente las partes que conforman un reglamento interno para su posible

implementacion.
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Plan Téctico

X/
L X4

X/
L X4

7
°e

Contratar un profesional en el area responsable para elaborar el reglamento

interno, que en esta ocasion sera un abogado laboral.

Estudiar las ofertas y optar por la que mas le convenga a la empresa.

Con la opcion elegida realizar un contrato por prestacion de servicios
profesionales, donde se detallard el acuerdo de las partes, fecha de inicio,
plazo de entrega, valor del servicio, esto como puntos principales.

Asesoramiento: Consultorios Tamariz y Asociados
Padre Aguirre 11-65 y Mariscal Lamar
Ab. Edyth Sanchez Juarez. Mdvil. 0995117974.

Valor aproximado del contrato profesional; $ 200,00.

Una vez firmado el contrato se procedera a la realizacién del Reglamento

cumpliendo con las respectivas condiciones laborales necesarias.

Ejemplo de estructura de un Reglamento Interno. Ver Anexo # 3

Para la aprobacidn se debe seguir los siguientes pasos:

- Peticion escrita con informacion de Direccion, nimero de teléfono
fijo, nimero de celular y correo electronico.

- CD con el proyecto de Reglamento (en formato Word).

- Copia certificada del nombramiento del representante legal o poder.

- Copia actualizada del RUC.

- Copias de la cédula de identidad y certificado de votacién vigentes del

representante legal, apoderado o propietario.
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Procedimiento
- Presentar solicitud y requisitos en el MRL.
- Analisis de aprobacion.
- Registro del Reglamento Interno de Trabajo aprobado.

- Entrega del Reglamento Interno de Trabajo aprobado.

¢+ Socializacion mediante la entrega de copias a los empleados de la empresa

para que tenga conocimiento de sus derechos y obligaciones.

- Precio por copia 0.05 centavo (aproximadamente 20 hojas por cada
reglamento interno) por 40 empleados valor total $ 40.00 valor
aproximado.

- Precio de anillado $ 1.00 cada uno por 40 empleados valor total $

40.00 valor aproximado.

Evaluacion y Control

v" Evaluacion de la aplicacion a los funcionarios dos veces al afio, sobre el nivel

de conocimientos respecto del Reglamento Interno.
4.4.1.3. Objetivo Estratégico 3
Estructurar y mantener un portafolio de clientes o base de datos, que permita tener

una comunicacion directa con cada uno de ellos y mirar su capacidad para atraer a

otros clientes.

Estrategia

Clasificar a los clientes para llevar un control eficaz de cada uno, atendiendo asi de

mejor manera sus requerimientos, y necesidades.
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Plan Téctico

¢+ Analizar qué datos se requiere de cada uno de los clientes, esta actividad se

designara al area de ventas-facturacion.

¢+ Obtener informacién de los clientes, en cuanto a gustos y preferencias,

habitos de compra, etc.; con la finalidad de establecer canales de

comunicacion directos y poder enviar informacion.

o Algunos de estos datos son:

o

o

Nombres y Apellidos

Numero de cédula

Teléfono

Direccidn

Fecha de nacimiento

Correo electrénico

Categoria relacionada con volumen de compra
A. Distribuidor

= B. Almacén

= C. Granjero grande
= D. Granjero pequefio
= E. Consumidor final o publico

- Tipo de producto que consume con mayor frecuencia

- Persona de Contacto

++ Clasificar a los clientes segun su estatus:

- Clientes Actuales

=Clientes Activos

=Clientes Inactivos

- Clientes Potenciales

- Clientes Probables
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«» Crear una matriz con la informacion obtenida de cada cliente, a continuacién
el ejemplo de la base de datos:

H <- = BASE DE DATOS CLIENTES - Microsoft Excel 7 BH O — E3
arcHvo JISTNST) INSERTAR DISERIO DE PAGINA FORMULAS DATOS REVISAR  VISTA Iniciar sesién
£ e o = =, - - - -
& kS Catibn Ta A s ==ms- = General ] F2 Formato condicional %ﬂlnsmar = %Y i
- By - % - 9 oo | [ZF Darformato como tabla~ | < Eliminar ~ T o s
egar o o s Ac | m2e=s e o — rdenar  Buscar
=z ~ N Kk s &3] Sl === EE i 98 [7 Estilos de celda - [ Formato -+ filtrar - seleccionar -
Portapapeles & Fuente [F] Alineacian [F] Ndamero [F] Estilos Celdas Modificar
F5 he S
A B c D E F G H 1 J 3 -
1
2 BASE DE DATOS CLIENTES
3
4 | ORL -~ | APELLIDC ~ | NOMBRE - cl__ |- | DIRECCIC ~ | TELEFON[ - [CONVENCION[ - | moOwvIL ~ | E- MAIl - | PRODUCTO DE PREFERENC ~
5 |
6
7
s

S o e @l ) ¥

¢+ Con la recepcion de la informacion se determinara la frecuencia de compra de
ciertos productos lo que nos permitira mantener el stock de producto

necesario disponible para nuestros clientes.

Evaluacion y Control

v Analizar las ventas mensuales para verificar el incremento o reduccion de
clientes, mediante el sistema de facturacion.

v Aplicar un Test de satisfaccion al cliente.

4.4.1.4. Objetivo Estratégico 4.

Ampliar la participacion en el mercado de la empresa en los proximos cinco afios,
por medio de la promocidn y publicidad, demostrando la calidad de sus productos asi

como de sus servicios.
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Estrategia 1

Difundir informacion oportuna y concreta de la empresa a través de medios de
comunicacion 6ptimos que permitan conseguir mayor participacion en el mercado

con la implementacién de estrategias de publicidad y promocion.

Plan Tactico

®,

+ Ultilizar plan de medios

- Redes sociales
Redisefar el sitio web de la empresa, haciéndola mas interactiva, de
facil navegacién, con una excelente apariencia, que contenga

informacion actualizada, sencilla y creible y con rapidez de descargas.

Arqg. Luis Duma

Habitad Plan

Direccién: Calle Davila Tel 2266198, Cel. 0997374888.
Costo Total $: 250.00

- Contactar a los clientes actuales a través de la cuenta de facebook de

la empresa, para mantener una relacion personalizada oportuna y

, .
rapida.

[ Firefox > ‘alanceadcs T, A e o |

| @ nhttps//wwwfacebookcom/balanceados. clgranjeros T x|[B-Goge Pl & & B~

Q- = disponible  [E) Seguridad del navegador = #, Opciones - [ -

Busca personas, lugares Q i Miriam Guazhima Inicio & % =

v Sigues a esta persona Mensaje % ~

Fotos 13 Amigos 14 amigos er Mas v

Biografia Informacién

Informacién =) publicacién Foto
I Ha trabajado en Balanceados El Granjero Escribe algo....

= Estudié en Universidad de Cuenca
.( RALCO Nutritions Actualizaciones en Campo
# Vive en Cuenca (Ecuador) < enee Rdiede @

£l control de la calidad de los granos en la elaboracién de alimento balanceado para
De Cuenca (Ecuador) 1 Find tal.
Transfiriendo datos desde www.facebook.com... animalesy.esfundamental. 2 Chat (19) -




Radio

La cufia comercial sera trasmitida por las siguientes radios

Radio La voz del Tomebamba, en sus dos frecuencias, AM Y
FM ya que es la emisora mas escuchada especialmente en el
Canton Cuenca, de acuerdo a la investigacion de mercado
realizada y por informacion entregada por la empresa en donde
indica que conforme al estudio realizado en el mes de
noviembre de 2013, por la empresa “Mercados y Proyectos”
han mantenido los primeros niveles favorables de audiencia en
la region austral. Esta sera trasmitida de la siguiente manera de

acuerdo a los niveles de audiencia. (Anexo 4)

Dias | Horario | Cufas | Cufias | Tarifa Valor mensual
por por por
dia mes cada
cuia
Lunes a | 06h00 a 2 40 $11.30 452.00
Viernes | 08h00
Lunesa | 12h00 a 1 20 $11.30 226.00
Viernes | 13h00
TOTAL 3 60 $678.00 + IVA

Radio 96.1, en su Unica frecuencia, ya que es otra de las
emisora mas escuchada especialmente en el Canton Cuenca,
de acuerdo a la investigacion de mercado realizada y por el
estudio aplicado en el mes de noviembre de 2013, por la
empresa “Mercados y Proyectos”, en donde se observa que
ocupa el primer lugar, han mantenido los primeros niveles
favorables de audiencia en la region austral. Esta sera
trasmitida de la siguiente manera de acuerdo a los niveles de
audiencia. (Anexo 5)
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DIAS HORAS FRECUENCIA VALOR
Lunes a Rotativo 10 cufas diarias de | $ 800,00 cada
Viernes desde las lunes a viernes , mes , mas el

06h00 a cufas grabadas de 1 IVA
22h00 a 35 segundos

Propuesta de disefio de la Cufia publicitaria:

“Balanceados El Granjero”, la compafera de los agricultores y ganaderos del
Azuay y a nivel nacional, es la Unica experta en nutricion animal. Direccion
Victor Tinoco Chacon y Enrique Arizaga, sector Medio Ejido Siguenos a

través de Facebook /balanceadoselgranjero y Twitter /balangranjero.

- Vallas publicitarias

Se realizardn dos unidades con una dimension 3x2m, las mismas que
seran ubicadas de manera alternada, la primera se colocara en la via
Giron Pasaje, Nabon y Ofa, sector de Tarqui, ya que en lugar se
desarrolla la actividad principal que es la ganaderia y agricultura por
lo tanto es un lugar estratégico; la segunda en la Av. De las Américas,
sector feria libre por la gran afluencia de visitantes que diariamente se
dan cita por multiples actividades cotidianas; las mismas tienen un
costo $ 3500.00.

(Anexo 6)
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Propuesta de disefio de valla publicitaria:

Co?“A N\)‘@

> BALANCEADOS
EL GRANJERO

OFRECE:
LOS SIGUIENTES PRODUCTOS
DIVISION POLLOS DE ENGORDE - DIVISION CERDOS
DIVISION BOVINOS DIVISION CUYES - D. GALLINAS Y
GALILOS DE - P.D. CABAITIOS PERSONALIZADAS
(,QANJQ"

<7

>
4‘4n¢:55°°

BALANCEADOS EL GRANJERO

Direccién: ¢
Teléfonos: O
www.balanceadoselgrajero.webs.com K /o0

Experiencia En Nutricion Animal Iy
ik GO

3

> od

Flyres

Se crearan con informacion relevante de la empresa, como sus
productos y servicios, los mismos que seran elaborados en una
cantidad de 5000 unidades, los mismos que seran repartidos en los
diferentes almacenes distribuidores de nuestros productos por los
trabajadores de la empresa al momento de entregar la mercaderia y en
el propio local seran expuestos al publico, ademas se hara la entrega
en ferias y eventos agricolas. Los flyres tendran un costo de $ 415,00.
(Anexo 7)

Posible disefio del flyres

BALANCEADOS EL
GRANJERO

ES UNA EMPRESA CUENCANA DEDICADA A
LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE
BALANCEADOS DE CALIDAD..
CUENTA CON VARIOS PRODUCTOS COMO:

- DIVISION POLLOS DE ENGORDE

= DIVISION CERDOS

= DIVISION BOVINOS

- DIVISION CUYES

- D. GALLINAS Y GALLOS DE PELEA
= DIVISION CABALLOS

- FORMULAS PERSONALIZADAS

= MATERIA PRIMA E INSUMOS
OFRECEMOS ASESORAMIENTO PERSONALIZADO

RA N‘;€
BALANCEADOS EL GRANJERD it N s O3

Direccion vizaga fSec!
Teléfonos: 07 2854 144 - 07 2853843 £-mall b
wwwbalanceadoselgrajero.webs.com [} oo
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Publicidad moévil.-

Esta estara colocada en las siguientes lineas de buses la linea 8
Trigales, la linea 6 La Compaiiia, que tienen un recorrido cercano al
sector de la feria de ganado, ademas en el alimentador nimero 200, la
misma que tiene un recorrido por la zona de Tarqui. La publicidad
movil tiene un costo de $ 900.00 trimestral por cada unidad de

transporte. (Anexo 8)

Posible disefio de publicidad movil:

2 BRI TNET R AR

BIE. SREE AT RS

Banners.

La utilizacion del banner sera de manera irregular, es decir serd
expuesta en ferias, congresos, talleres que fueren desarrollados por

organizaciones de la rama, como por ejemplo: (Anexo 7)

= En los meses de abril y noviembre por las fiestas de Cuenca en
la feria agricola y artesanal.

= Cursos y talleres dictados por la Agencia Ecuatoriana de Agro
Calidad.

= Exposiciones y casas abiertas en las Universidades como
Universidad Politécnica Salesiana, Universidad de Cuenca,

Universidad del Azuay.
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CONTRATO DE IMPULSACION

PERSONAS VALOR |VALOR
ACTIVIDADES ENCARGADAS | MENSUAL | ANUAL
Entrega de flyers a los almacenes
distribuidores 1 50 50
Entrega de flyers, tarjetas de
presentacion en ferias, cursos,
talleres, exposiciones y casa
abiertas 1 100 400
TOTAL PAGO 2 150 450

Posible disefio de Banners.

LoEeiEe, BALANCEADOS

£ =

EL GRANJERO

-
>

ES UNA EMPRESA DEDICADA A LA
PRODUCION Y COMERCIALIZACION
DE ALIMENTOS BALANCEADOS CON
EXPERIENCIA EN NUTRICION ANIMAL
OFRECE UNA EXTENSA GAMA DE PRODUCTOS:

= DIVISION POLLOS DE ENGORDE

- DIVISION CERDOS

- DIVISION BOVINOS

= DIVISION CUYES

= D. GALLINAS ¥ GALLOS DE PELEA

= DIVISION CABALLOS

- FORMULAS PERSONALIZADAS

- MATERIA PRIMA E INSUMOS
ADEMAS CUENTA CON:

- T LIZADO

= SE ADAPTA A CUALOUIER REQUERIMIENTO.

= PRESENTACION DEL PRODUCTO: HARINA,
CRUMBLE ¥ PELLET
VISITENOS ESTAREMOS GUSTOSOS DE ATENDERLE

SANS
2 .

BALANCEADOS EL GRANJERO T, 3
Dreccién " ass Nizaga (secior Mecdo ol Cusrca- Ecvodor BB
Tottancs 07 2854 164 07 285384 it UokcromocksatraieroBhoimot oo
www balanceadoselgrajer 0. webs.com Koo SOOI G OONGronie -

Tarjetas de presentacion:

Seran transportadas por el personal administrativo y seran entregadas

en cualquier momento que sean requeridos, también seran expuestas

en las oficinas de la empresa a disposicion de los clientes y usuarios.

(Anexo 7)
Disefo de la tarjeta propuesto:

BALANCEADOS EL GRANJERO

GRANV

(M)OD9B1 62455
(C)0969243203

Oficina: 072854164
drodriguez84@hotmail.com
Cuenca, Azuay, Ecuador
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Estrategia 2.

Establecer promociones de ventas a clientes y posibles clientes, con lo cual se

incentiva a la compra de productos y servicios.

Plan tactico:

++ Establecer cada mes el producto que sera vendido con descuento, de acuerdo

a la compra realizada en la distribuidora mayorista.

++ Dar a conocer la rebaja de productos, mediante publicacion en la pagina web

de la empresa y la publicidad boca a boca de nuestros empleados al momento

de realizar las entregas de productos y mediante la transmision de cufias

publicitarias.

descuento, dependera del volumen y frecuencia de compra.

% Las compras que se realicen a través de nuestro sitio web, tendran un 5% de

Costo de tarjetas de presentacion 5000 unidades por $ 300.00 (Anexo 7'y 8)

Evaluacion y Control

v Llevar un control de la entrega de flyres en los eventos, ferias y locales de

nuestros distribuidores, en el siguiente formato establecido para el efecto:

FECHA NOMBRE
DEL
EVENTO

RESPONSABLE

CANTIDAD
RECIBIDA

CANTIDAD
ENTREGADA
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4.4.1.5. Objetivo Estratégico 5

Lograr la fidelizacion de los clientes a través de su satisfaccion y complacencia.

Estrateqgia 1.

Efectuar visitas a territorio a los almacenes y granjas de los clientes constantes de la
empresa, con la finalidad de realizar un acompafiamiento técnico a la creacion y

nutricién de animales.

Plan tactico.

+ Actividad que sera realizado por el o la Veterinaria de Granjas, como parte de
sus funciones, las visitas semanales se programaran todos los dias jueves de
cada semana, las mismas que seran ejecutadas la siguiente semana.
-107-

Estrategia 2

Ampliar stock de productos en la empresa con la finalidad de que siempre se pueda

contar con materia disponible para nuestros clientes.
Plan tactico.
« Encargar al Jefe de bodega realizar un control estricto de la materia prima, a
través del uso de la herramienta contable del Kardex, para lo cual recibira una
capacitacion un dia sabado en la jornada de 08h00 a 13h00 y serad impartido

por la Auxiliar del Departamento de Contabilidad.

Impresion de hojas de Kardex: $0, 25, por cada impresion en cartulina x 100

impresiones mensuales $ 25.00
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Estrategia 3

Brindar un servicio excelente a clientes actuales y asistencia técnica a los

potenciales, se los atendera en forma personaliza y via on-line.

Plan téactico.

++ Capacitar a los empleados para lograr una atencién al cliente eficiente.

- Realizar el contrato de capacitacion.

- Las capacitaciones se realizaran a directivos, personal administrativo y
empleados, para lograr el objetivo planteado en el horario detallado a
continuacidn, cabe sefialar que estos talleres se realizaran cada tres

meses, con diferentes tematicas. (Anexo 9).

DIAS PERSONAS TEMA COSTO
MARTES 30 Atencion al $ 540,00 + IVA
cliente. MENSUAL

s Los clientes podran realizar dudas y consultas al momento de realizar sus

compras y también mediante nuestro sitio Web y paginas sociales.

Evaluacion y Control

v Inventarios semanales de productos vendidos para conocer el producto de

mayor adquisicion y mantener un buen stock.
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4.5. Presupuesto.

PRESUPUESTO DEL PLAN ESTRATEGICO
DE MARKETING PARA BALANCEADOS EL

SErvicios

TOTAL PRESUPUESTO

GRANJERO
PRECIO
CANTIDAD PRECIO TOTAL
ACTIVIDAD TOTAL
MENSUAL UNITARIO MENSUAL ANUAL
Propuesta del
5

e i 1 200,00 200,00 200,00
Rediscfio de la pagina 1 250,00 250,00 250,00
web
Cufias publicitarias 4966.80
Mensuales
Radio Tomebamba 60 12,66 759.60
Radio 96.1 200 896,00
Lona vallas 2 500,00 500,00  1000,00
Arriendo de valla 1 3000,00 3000,00  6000,00
Flyres 150 grs 10000 0,08 800,00 800,00
Tarjetas de 10000 0.06 600,00 600,00
presentacion i ) ’
Tripticos 10000 0.11 1100,00  1100,00
Lona Roll Up 2 70,00 140,00 140,00
Publicidad Mowil 3 200,00 270000 10800,00
Kardex 500 0.25 125,00 125,00
Capacitacion del 1 604,80 604,80 241920
personal
Comision de

4 11250 450,00 450,00

28851,00
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4.6. Calculo del VAN y TIR

Datos historicos de clientes

N ANOS CLIENTES (X) VENTAS(Y)

> 2010 150 S 2.215.068,00
> A 2011 158 S 2.294.425,50
> 2012 165 S 2.377.750,88
> 2013 174 $ 2.465.242,52
; Fuente: Departamento de Contabilidad

» A continuacion se presenta la proyeccidn de ventas para los siguientes 3 afos.

ANOS 1 2 3
VENTAS $ 2561.066,70| $ 2657724141 2.759.269.99
Gastos y Costos de Venta

» Para la proyeccion sin el Plan estratégico, se tom6 como base las ventas
debido a que los gastos se incrementan. De acuerdo a los datos de los Gltimos
cuatro afios el 87% de las ventas estan destinados a los costos de venta y 10%

al gasto de ventas.

» Para realizar el célculo de los gastos incurridos en Balanceados el Granjero se

hizo el desglose de los costos variables y fijos.
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COSTOS VARIABLES COMBUSTIBLE

Peajes Varios

Fletes Mantenimiento vehiculos

Servicios prestados Retenciones

Mantenimiento maquinaria Luz, agua y teléfono
COSTOS FIJOS

Viéticos

Sueldos IESS

Seguros pagados

Fuente: Las Autoras

» Los costos fijos se mantienen anualmente independientemente de la
produccion y de las ventas.

CONCEPTO/ANOS 1 2 3
COSTO DE VENTAS § 159463448
GASTOS VARIABLES
GASTOS FIJ0S
DEPRECIACION § 4248800

Realizado por: Las Autoras

CONCEPTO/ANOS 1 2 3
INGRESOS $ 2.561.066,70 | $ 2.657.724,14 $ 2.759.269,99
Ventas $ 2.561.066,70 | $ 2.657.724,14 $ 2.759.269,99
Costos y Gastos $ 1.963.288,03 | $ 2.035.781,10 | $ 2.111.940,49
Costo de Ventas $ 1.536.640,02 | $ 1.594.634,48 $ 1.655.562,00
Gastos Variables $ 256.106,67 | $ 265.77241 | $  275.927,00
Gastos Fijos $ 128.053,34 | $ 132.886,21 $ 137.963,50
Depreciacion $ 4248800 |$ 42.488,00 | $ 42.488,00
Saldo Antes de Impuestos $ 59777868 | $ 621.94303 | $  647.329,50
15% trabajadores $ 89.666,80 | $ 93.29146 | $ 97.099,42
25% Impuesto Renta $ 14944467 | $ 155.485,76 $ 161.832,37
Saldo después de Impuestos $ 358.66721 | $ 373.16582 | $  388.397,70
(+) Depreciacion $ 42.488,00 $ 42.488,00 $ 42.488,00

Realizado por: Las Autoras
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» Pararealizar la proyeccion de ventas se ha incrementado los clientes en un

20% de la situacion actual, debido a que se proponen estrategias.

Proyeccion de Ventas con el Plan Estratégico

ANOS 1 2 3

VENTAS | $ 2.837.230,80 $ 3.279.093,36 $ 3.809.328,43

Realizado por: Las Autoras

» Incremento de clientes con el Plan Estratégico un 20% para el célculo de la
proyeccion de ventas.

ESTADO DE FLUJOS PROYECTADOS CON PLAN ESTRATEGICO

CONCEPTO/ANOS 0 1 2
INGRESOS $ - |9 2.837.23080 | $  3.279.093,36
Ventas $ - |8 2.837.230,80 | $  3.279.093,36
Financiamiento propio

COSTOS Y GASTOS $ 2.681.112,64|$  3.092.044,82
Inversiones $ 9585560

Propuesta del Reglamento Interno $ 600,00

Publicidad $  86.273,00

Material de Oficina $ 375,00

Capacitacion del personal $ 1.257,60

Comision de servicios $ 1.350,00

Costo de ventas $ 2.269.784,64 | $  2.623.274,69
Gastos Variables $ 28372308 |$  327.909,34
Gastos Fijos $ 85.116,92 | $ 98.372,80
Depreciacion $ 42.488,00 | $ 42.488,00
Saldo después de Impuestos $ $ 156.118,16 | $  187.048,54
15% trabajadores $ $ 2341772 $ 28.057,28
25% Impuesto Renta $ $ 39.02954 | $ 46.762,13
Saldo después de Impuestos $ $ 9367089 %  112.229,12
(+) Depreciacion $ - |3 42.488,00 | $ 42.488,00
FLUJO NETO EFECTIVO $ -95.85560| % 136.158,89 | $ 15471712 | $ 176.986,99

Realizado por: Las Autoras
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CALCULO DEL VAN Y TIR

ANO INFLACION
3,33%
431%
5,41%
4,16%
2,70%

Realizado por: Las Autoras

Realizado por: Las Autoras

RESULTADOS DEL VAN Y TIR
VAN $ 450.254,21
TIR 21%

Realizado por: Las Autoras

-111-



CONCLUSIONES

v' Se determina que actualmente la Empresa de Alimentos Balanceados El
Granjero, no cuenta con un Plan Estratégico de Marketing que le permita
alcanzar las metas establecidas para un periodo dado; con el anélisis de la
empresa se encontro que el personal no se encuentra involucrado totalmente
con las actividades de la empresa, ni capacitado para ejecutar los planes y
proyectos en forma eficiente y asi lograr los resultados y por ende elevar la

productividad.

v Se observé factores importantes que afectan a la empresa de manera directa
como la falta de reglamento interno que ayude a enmarcar normas entre los

empleadores y trabajadores, con base en las leyes del pais.

v" Con el estudio de mercado se encontrd debilidades como el bajo o nulo
interés que se presta al tema relacionado con la atencién que se presta al
cliente, la baja capacidad de respuesta que se le brinda, lo cual lleva a la

insatisfaccion del cliente con respecto al servicio.

v La Empresa, tiene una baja participacion en el mercado actual esto se debe a
la falta de implementacion de estrategias de promocién y publicidad; asi
como de politicas bien establecidas para cada area.



RECOMENDACIONES.

v" Integrar una comision con personal de los niveles decisorios y ejecutorios de
la empresa para que analicen individual y colectivamente el plan estratégico
que se propone para aprobarlo e implementarlo para incrementar la
productividad en la empresa en el mediano plazo; a la vez invertir en la
realizacion de estudios de mercado en forma técnica y programas de
promocion y publicidad. Guiar la planificacion estructurada actualmente de
acuerdo a los presupuestos establecidos, para equilibrar los movimientos de

dinero en la empresa.

v Aplicar constantemente las herramientas administrativas para mantener a los
miembros de la empresa direccionados hacia los mismos objetivos principales
de la empresa, de esta manera con los esfuerzos en conjunto, lograr alcanzar
la visién empresarial. Asi como también fomentar una comunicacién clara
con los empleados para optar a tener la mayor riqueza de una empresa como
es el activo intangible, propiciando en los empleados un ambiente agradable,
motivandolos a trabajar con responsabilidad en las funciones que

desempefian.

v Convertir aquellas debilidades que actualmente presenté la empresa en
fortalezas para garantizar un excelente desenvolvimiento de las actividades,
aprovechando al maximo todos aquellos factores externos que fueron
investigados y que se encuentran vinculados de manera directa a la empresa
y sobre todo se presentan como oportunidades que ayudan al

desenvolvimiento de la misma.

v La empresa debe centrarse mas en la produccién de la linea avicola, porcina y
ganadera las que son consideradas de mayor preferencia por los clientes para

su adquisicion.



v" Aprovechar la tecnologia actual como el internet ubicandolo como principal
medio de comunicacién entre la empresa y los consumidores, este medio
ayudara a mantener una interaccion mas rapida, visual y sobre todo mas

amplia por el aumento de su utilizacion.

v" Innovar constantemente y de acuerdo a las necesidades desarrolladas por las
personas, los elementos del marketing, puede ser creando productos nuevos,
diferentes canales de distribucion, distintos precios por la calidad e
incrementar  promociones en la empresa, la utilizacion de herramientas
administrativas ayudaran a direccionar a la empresa de manera correcta, a
darle un mejor enfoque a los procesos, los productos, los servicios y lo mas

importante cumplir con los objetivos.
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ANEXOS

Anexo 1.

ENCUESTA

Saludos Cordiales, somos representantes de la Empresa de alimentos Balanceados “El
Granjero”, nos dirigimos a usted, con la finalidad de solicitarle unos minutos de su
tiempo, para llenar la presente encuesta, con la mayor honestidad posible; la misma
gue tiene por objetivo conocer el nivel de promocion, publicidad y posicionamiento que
tiene la empresa en la Ciudad de Cuenca.

1. ¢ Adquiere productos de la empresa de alimentos balanceados “El Granjero”?
Sl NO
Si su respuesta es NO, continte a la pregunta (10)
2. ¢CoOmo se entero de la existencia de nuestra empresa?
__Nuestro sitio Web
___Referencias
___Cuhfias publicitarias (revistas)
___Por nuestros empleados
___ Contactos empresariales
____Envio de informacion (publicidad directa)

___ Otros (Especifique)

3. Con qué frecuencia adquiere los productos que ofrece la empresa Balanceados “El
Granjero”?

____Semanal

____Quincenal

____Mensual

__ Trimestral

____ Oitras fechas, especifique,

4. Los precios de nuestros productos con respecto a otras marcas, son:
___Econ6micos

____Calidad precio satisfactorio

____Calidad precio casi satisfactorio

Costosos



5. Asu criterio, La empresa Balanceados “El Granjero”, cubre sus expectativas en las

siguientes caracteristicas:

A. Precios B. Calidad y variedad de sus productos
____Muy satisfactorio ____Muy satisfactorio
____Satisfactorio ____Satisfactorio
____Medianamente satisfactorio ____Medianamente satisfactorio
___Insatisfactorio ___Insatisfactorio

C. Servicioy atencion D. Reclamos y sugerencias.

____Muy satisfactorio ____Muy satisfactorio
___ Satisfactorio ___ Satisfactorio
____Medianamente satisfactorio ____Medianamente satisfactorio
___Insatisfactorio ___Insatisfactorio

6. Sefale los medios de difusidon e impresos que Usted, mas utiliza con frecuencia

___Redes sociales ¢Cuéles?
___Radio ¢ Cuéles?
____Television ¢Cuales?
___Periddicos ;Cuales?

____Hojas volantes

__Reuvistas

__ Afiches

7. ¢Como califica Usted a Balanceados El Granjero, en relacion con otras marcas?
__ Excelente

__ Muy buena

___ Buena

___ Mala

8. ¢Cual es la probabilidad de que recomiende a otras personas sobre nuestra marca?
____Muy probable

____ Probable

____Poco probable

____Nada probable

9. Qué linea de balanceado consume Ud. Con mayor frecuencia

__Linea Avicola __linea Bovina

__ Linea Porcina __Linea de cuyes

__Otras (especifique)




10. Cémo valora a las siguientes caracteristicas a la hora de comprar sus productos.

Caracteristica Muy importante Importante Poco importante Nada importante

Precio

Tamafio

Disefio

Calidad

11. Califique segun el grado de importancia, a la empresa en donde Ud., adquiere
productos de alimentos balanceados? considerando 1= Muy Importante 5= Nada
importante

_Pronaca___ Nutril___Wayne__ Avimentos___ Otros (Especifique)

12. ¢Cuéles son las dos razones principales por las que Usted, compra una cierta marca

y ho una diferente?

___Es la (nica disponible. __ Sus clientes y/o Ud. Prefieren esas
marcas

___El precio es mejor respecto a otras marcas ___ Tiene buena presentacion

__Le ofrece descuentos regularmente __Le proporcionan un crédito amplio
___El'margen de utilidad es mejor __Nunca tienen escases de los productos

__ Otra (especifique)

13. En donde adquiere Ud. Regularmente el producto, sefiale la razon?

__Distribuidor de Balanceado y/o Almacén agropecuario __Directo en la Fabrica

__Tienda de barrio

RAZONES:
___Escercade su casa o trabajo __ Los precios son buenos __ Tiene una buena
variedad

___Esun lugar agradable para comprar ___ Otro (especifique)

14. Si no encuentra en el punto de venta el balanceado de su marca, (UD. DECIDE?
__No compra __Compra otra marca __Busca sustitutos

___ Compra en otro lugar ___Otra (especifique)




15. Con que nivel de eficacia cumple con los plazos su proveedor regular.
__ Muy eficaces

__ Eficaces

____Poco eficaces

____Nada eficaces

16. La capacidad de respuesta ante los problemas, de su proveedor es:

____ Oportuna
____Rapida
____Un poco rapida

___Nadarapida

17. Con relacion al afio anterior el desempefio de su empresa proveedora es:
Mejor Similar Peor

No realice actividades comerciales con la empresa el afio anterior.

GRACIAS POR SU COLABORACION



Anexo 2.

Manual de funciones de Balanceados El Granjero

Notas para la lectura del documento:

1. Se considera un documento eficaz que se implementara todos los afios
coincidiendo con el mes de enero y con la entrega de uniformes y equipos de
seguridad.

2. Las funciones que se recogen para cada puesto responden a las tareas
generales asignadas y en ningun momento a actividades puntuales que se

desprendan de la citada tarea o a acciones de orden menor.

3. Cada una de las funciones recogidas en el manual tiene una correspondencia a

nivel transversal para todos los puestos recogidos en el documento



DENOMINACION DEL CARGO: AUXILIAR CONTABLE

NIVEL: ASISTENCIAL UBICACION DEL CARGO: PLANTA

DIVISION: FINANCIERA SECCION: CONTABILIDAD

FORMACION ACADEMICA: TERCER NIVEL

REQUISITOS MINIMOS: ESTUDIOS CONCLUIDOS O ULTIMO ANO DE
UNIVERSIDAD.

ESTUDIO Y/O EXPERIENCIA: DOS ANOS

FUNCION GENERAL O BASICA (BASADO EN PROCEDIMIENTO):
APOYAR LA LABOR CONTABLE DE LA EMPRESA POR MEDIO DE
ACTIVIDADES ASISTENCIALES EN ESTA AREA, DESDE LA
DEPENDENCIA DONDE SE DESEMPENARA.

FUNCIONES ESPECIFICAS:

9.

10. Liquidar, descargar o ajustar novedades en el sistema.

Acordar con el superior jerarquico y funcional las actividades que garanticen el
funcionamiento y el logro de los objetivos establecidos para el cargo y la
dependencia.

Elaborar informes, relaciones y reportes contables periddicos, de novedades y
otros requeridos en la dependencia.

Elaborar, revisar y digitar documentos contables como recibos de caja,
consignaciones, notas débito y crédito, cheques, y demas soportes.

Organizar, verificar y entregar documentos a los interesados de acuerdo con los
procedimientos y requisitos establecidos.

Enviar documentos contables requeridos a otras dependencias.

Organizar y verificar el movimiento diario de las cuentas con los respectivos
soportes. Depurar saldos contables y conciliar las cuentas asignadas.

Recaudar ingresos en efectivo y elaborar los comprobantes necesarios.

Hacer visitas periddicas a bancos para depurar informaciéon

Mantener actualizados los libros de contabilidad.



11. Atender, orientar y suministrar informacion a los usuarios de los servicios de la
dependencia.

12. Organizar, controlar, cuidar y archivar documentos.

13. Realizar actividades de apoyo administrativo cuando se requieran en la
dependencia.

14. Elaborar un informe de labores anualmente, sefialando labores desarrolladas,
problemas y soluciones.

15. Las demaés que le asigne el superior inmediato de acuerdo con la naturaleza del
cargo y area de desempefio.

RESPONSABILIDADES:

Son las acciones orientadas hacia el logro de la misidn, con las que se compromete el

empleado.

Revision y digitacion de la informacion boletin de caja, bancos.
Conciliacion de saldos, movimientos de almacén.

Depuracion de saldos contables.

Elaboracion de informes y reportes.

Actividades de apoyo administrativo -reemplazo de la secretaria-

Cuidado y seguridad de materiales y equipos a cargo.

N o o a &~ w Db E

OBLIGACIONES, DEBERES Y DERECHOS CARACTERISTICAS: (Ver
anexo 1.) COMPETENCIAS: (Ver anexo 2.)

FECHA DE ELABORACION:

EVALUACIONES 12 22

APROBACION POR EL JEFE JERARQUICO:

CARGO:
FIRMA DEL EMPLEADO EN SENAL DE CONOCIMIENTO Y ACUERDO:

OBSERVACIONES:







Anexo 2.1.

Caracteristicas: Las actividades que se desarrollan en el cargo implican. Marque con X

Disefio y/o evaluacion de proyectos Manejo de:
X | Supervision de personal x |Software — Sistema Contable de la
empresa
Trabajo interdisciplinario X |Equipos - Computadora, calculadora
X | Trabajo en y /o con grupos X | Materiales / elementos — Archivadores,
suministros.
X | Lecturay/ o interpretacion de documentos | X | Documentos.- Correspondencia,

Doctos contables.

X | Elaboracién y /o presentacion de informes: | X | Informacién confidencial

Orales X Escritos X  (anual)

X |Organizaciéon y / o programacion de | X |Dinero

actividades

X | Cuantificacion de informacién

X | Clasificacion de informacién

X | Transcripcién de informacién

X | Contacto y atencion al pablico con poca

regularidad

X | Seguimiento de instrucciones




Anexo 3.2.

Competencias: Asigne una calificacion a las siguientes competencias y habilidades del

empleado, de acuerdo con la prioridad para el desempefio éptimo en el cargo, donde es el

valor minimo (no se requiere) y 5 es el valor madximo (fundamental).

1 X 3 4 5 |Fuerza/ resistencia fisica 1 2 3 4 X |Habilidades de digitacion
12 3 X 5 |Memoria visual 1 2 3 4 X |Capacidad de analisis

1 2 3 X 5 |Memoria verbal 12 3 4 X |Planeacion

1 2 3 X 5 |Concentracion 1 2 3 4 X |Organizacion

1 2 3 X 5 |Rapidez / Precision visual 12 3 4 X |Liderazgo

1 2 X 4 5 |Rapidez / Precision auditiva 12 34 X [Iniciativa

1 2 X 4 5 |Coordinacion motriz 12 3 4 X |Creatividad

1 2 3 4 X |Razonamiento numérico 1 2 3 4 X |[Habilidades de conciliacion
1 2 X 4 5 |Razonamiento simbodlico 1 2 3 4 X |Auto control emocional
1 2 3 X 5 |Comunicacion oral 12345

1 2 3 X 5 |Comunicacion escrita 12345




Anexo 3.

DIRECCION GENERAL DE TRABAJO
INSTRUCTIVO PARA ELABORAR UN REGLAMENTO INTERNO DE TRABAJO

CAPITULO 1
DISPOSICIONES PRELIMINARES

En el presente Capitulo debera determinarse el objeto del Reglamento, las
principales unidades de su organizacidon, en caso que las tuviere y la Estructura
Jerarquica. Asimismo deberan relacionarse las definiciones y disposiciones que se
estimen convenientes y la finalidad de la empresa.

Por otra parte, debera agregarse el domicilio y la direcciéon exacta de la Empresa,
debiendo tenerse en cuenta que el domicilio y la direccion de la Empresa son
conceptos diferentes, el primero se define como el lugar que la ley fija como asiento
0 sede de la Empresa para la produccion de asientos juridicos y direccién se
entiende como el lugar en que la Empresa tiene establecido el asiento principal de
sus actividades y operaciones.

Agregar la denominacion que se le dara a la parte patronal y a la parte trabajadora
en todo el reglamento.

CAPITULO 11
REQUISITOS DE INGRESO

En el presente Capitulo deberan consignarse las condiciones y requisitos personales
que deben reunir los trabajadores de la Empresa, tales como solicitud, edad,
certificados médicos, certificados de estudio, etc. Asimismo, debera incluirse dentro
de los requisitos de ingreso que: “En ningln caso la empresa solicitara prueba de
embarazo, ni examen de VIH-SIDA, asi como tampoco se exigira constancia de no
afiliacion a una Asociacién Profesional de Trabajadores”.

Agregar de manera expresa el contenido del Art. 28 del Cédigo de Trabajo.



CAPITULO III
DIAS Y HORAS DE TRABAJO

En el presente Capitulo debera establecerse con la mayor claridad y precision
posible los horarios de trabajo de la Empresa, indicando las horas de entrada y
salida de los trabajadores, al igual que la pausa alimenticia, ya sean estas horas
diurnas o nocturnas, de conformidad con lo dispuesto en los Articulos 161, 165,
168, 169 y 170 del Cddigo de Trabajo.

En caso que en la Empresa existiere mas de un horario de trabajo, éste debera
sefalar en qué unidades de Organizacion se aplicara, tal como lo senala el Articulo
304 literal a) y b) del Cédigo de Trabajo.

CAPITULO 1V
HORAS DESTINADAS PARA LA COMIDA

En el presente Capitulo debera establecerse claramente la aplicacidn practica que
dentro de la Empresa o establecimiento tendra lo dispuesto en los Articulos 163 y
166 del Cddigo de Trabajo, en cuanto al tiempo destinado para la alimentacion de
los trabajadores, sefialando claramente la duracion de este lapso, asi como la hora
de inicio y finalizacién del mismo, procurando que éste sea conforme al horario de
trabajo establecido.

CAPITULO V
LUGAR, DIA Y HORA PARA EL PAGO DE LOS SALARIOS,
COMPROBANTES DE PAGO

En el presente Capitulo debera senalarse la forma en la que el patrono aplicara lo
dispuesto en los Articulos 119 y siguientes del Cdédigo de Trabajo, en lo relativo a
las formas de estipulacidon de salarios en la Empresa, asi como el lugar, dia y hora
en que se efectuaran los mismos, debiendo indicar la forma en que se entregaran
los comprobantes de pago de salarios, anticipos, etc.

Lo contenido en los Articulos 119, 122, 132, 138 y 143 del Cddigo de Trabajo,
debera consignarse de forma expresa en el Reglamento Interno de Trabajo.



CAPITULO VI
DESCANSO SEMANAL

En el presente Capitulo debera sefalarse la forma en la que se concedera el
descanso semanal, de conformidad con lo dispuesto en los Articulos 171 al 176 del
Cddigo de Trabajo.

Lo dispuesto en los Articulos 171, 173, 175 y 176 del Cdédigo de Trabajo, debera
consignarse de forma expresa en el Reglamento Interno de Trabajo.

CAPITULO VII
ASUETOS

En el presente capitulo deberan incorporarse los dias de asuetos que concede la
Empresa a los trabajadores, ademas de los establecidos por la ley en el Articulo 190
del Cddigo de Trabajo, debiendo regular expresamente lo relativo a la remuneracion
de dichos dias de asuetos, tal como lo sefialan los Articulos 191, 192 y 194 del
Cddigo de Trabajo.

No debera excluirse ninguno de los dias de asueto seiialados por la ley.

La siguiente redaccion, debera consignarse de forma expresa después de los dias de
asueto sefalados en el Art. 190 del Cédigo de Trabajo, en un articulo adicional:

Art. “Toda modificacion, supresion o reforma que por Decreto Legislativo
se hiciere de los dias de asueto, quedara incorporada de pleno derecho en
el articulo que antecede, teniendo efecto dicha modificacion, supresion o
reforma, desde el dia en que entre en vigencia el decreto
correspondiente”.

CAPITULO VIII
VACACIONES ANUALES

En el presente capitulo deberan establecerse las reglas de orden practico
conforme a las cuales se dara cumplimiento a lo dispuesto en los Articulos del 177
al 189 del Cédigo de Trabajo. En caso que la duracion y remuneracién de las
vacaciones fueren mayores a las establecidas por el Cédigo de Trabajo, debera
incorporarse en el referido Reglamento la cantidad que efectivamente se pagara y
su duracion.

Para la redaccion de este Capitulo debera considerarse el contenido de los Articulos
a los que se hace referencia anteriormente, en la medida que fueren aplicables en
la empresa, de acuerdo con la modalidad de concesidn de las vacaciones anuales.



CAPITULO IX
AGUINALDOS

En el presente Capitulo deberan sefalarse las reglas de orden practico conforme a
las cuales se dara cumplimiento a lo dispuesto en los Articulos del 196 al 202 del
Cddigo de Trabajo. En caso que la Empresa pagare en concepto de aguinaldo,
cuantias superiores a las indicadas en el Cédigo de Trabajo, éstas deberan
consignarse claramente en el Reglamento Interno de Trabajo.

Lo dispuesto en los Articulos 196, 197, 198, 199, 200 y 201 del Cddigo de Trabajo
debera consignarse de forma expresa, dependiendo de la modalidad de pago que se
practica en la empresa.

CAPITULO X
OBLIGACIONES Y PROHIBICIONES PARA LOS TRABAJADORES

En el presente Capitulo deberan sefialarse las obligaciones y prohibiciones de los
trabajadores de acuerdo a la naturaleza de los puestos o cargos desempefiados en
la Empresa y la organizacion y funcionamiento de la misma, que sean necesarias
para la buena marcha de ésta. Ademas, deberan incluirse las obligaciones
establecidas por costumbre en la Empresa y las indicadas en cualquier otra Ley.
Todo de conformidad con lo dispuesto en los Articulos 31 y 32 del Cddigo de
Trabajo.

CAPITULO XI
OBLIGACIONES Y PROHIBICIONES PARA LA EMPRESA

En el presente Capitulo lo dispuesto en los Articulos 29 y 30 del Cédigo de Trabajo,
debera consignarse de forma expresa en el Reglamento Interno de Trabajo, sin
excluir ningln numeral.

Asimismo sera necesario establecer dentro de las obligaciones de la empresa, la
establecida en el Articulo 24 de la Ley de Equiparacion de Oportunidades para las
Personas con Discapacidad con la siguiente redaccion:

“La empresa contratara como minimo, por cada veinticinco trabajadores
que tenga a su servicio, a una persona con discapacidad y formacion
profesional, apta para desempeiiar el puesto de trabajo de que se trate”.

Dentro de las prohibiciones deberan agregarse adicionalmente las siguientes,
respetando la presente redaccion:
e Exigir a las mujeres trabajadoras, que se sometan a examenes para
comprobar si se encuentran en estado de gravidez.
e Exigir a los trabajadores la prueba del VIH SIDA, durante la vigencia del
contrato de trabajo.



CAPITULO XII

LABORES QUE NO DEBEN EJECUTAR MUJERES NI MENORES DE EDAD

En el presente Capitulo deberan determinar, tomando en cuenta las tareas que
realmente se ejecutan en la empresa, las labores que se estimen insalubres o
peligrosas y que se prohibe sean realizadas por mujeres y menores de edad, de
conformidad con lo dispuesto en los Articulos del 104 al 117 del Cédigo de Trabajo.

Aun cuando la empresa no contrate menores de edad, debera regularse lo
consignado anteriormente dentro del Reglamento Interno de Trabajo.

CAPITULO XIII
EXAMENES MEDICOS Y MEDIDAS PROFILACTICAS

El presente Capitulo debera redactarse conforme lo establecido en el Articulo 304
literal f) del Cddigo de Trabajo de la siguiente forma, debiendo respetar su
redaccion:

. Art. Cuando a juicio de la Direccion General de Prevision Social la naturaleza
de las labores ofrezca algun riesgo para la salud, vida o integridad fisica del
trabajador, es obligacién de los patronos mandar a practicar examenes
meédicos o de laboratorio a sus trabajadores.

. Art. Los trabajadores deberan someterse a examenes médicos o de
laboratorio cuando fueren requeridos por el patrono o por las autoridades
administrativas, con el objeto de comprobar su estado de salud.

. Art. Los trabajadores deben ser destinados a desempefar aquellos trabajos
mas adecuados a su estado de salud y su capacidad fisica, con base en los
examenes médicos correspondientes.

CAPITULO XIV
SEGURIDAD E HIGIENE EN EL TRABAJO

En el presente Capitulo deberan consignarse las medidas generales y especiales de
Seguridad e Higiene Ocupacional, las cuales deben respetarse en la Empresa, con el
objeto de evitar toda clase de accidentes de trabajo o enfermedades profesionales.
Ademas debera Indicarse la forma y la aplicacién de los Articulos 314 y 315 del
Cddigo de Trabajo (ver Articulo 77 del Reglamento General sobre Seguridad e
Higiene en los Centros de Trabajo).



CAPITULO XV
BOTIQUIN

El presente Capitulo deberd redactarse de la siguientes forma: “La Empresa
mantendra en lugares accesibles y para uso gratuito de todos los trabajadores a su
servicio, un botiquin equipado con los medicamentos y enseres necesarios, en la
forma que determine la Direccion General de Prevision Social”.

CAPITULO XVI
PRESTACIONES CUBIERTAS POR EL ISSS

El presente Capitulo debera redactarse de la siguiente forma, respetando su
redaccidn:

Art. “En virtud de que la Empresa esta sujeta al régimen del Seguro Social, ésta
quedara exenta de las prestaciones que le impongan el Cédigo de Trabajo y otras
leyes en favor de los trabajadores, en la medida en que sean cubiertas por el
Instituto Salvadorefo del Seguro Social.

No obstante lo sefialado anteriormente, si por disposiciones reguladas en los
contratos de trabajo o contenidas en el Reglamento, el patrono estuviera obligado a
proporcionar prestaciones superiores a las concedidas por el Instituto Salvadorefo
del Seguro Social, los trabajadores podran reclamarle la parte que no recibieron del
mencionado Instituto”.

CAPITULO XVII
PETICIONES RECLAMOS Y MODO DE RESOLVERLOS

En el presente Capitulo debera determinarse la forma y el tiempo en que los
trabajadores deban presentar sus peticiones y reclamos a la Empresa, indicando el
cargo de la o las personas que deberan conocer de tales reclamos, asi como la
forma y plazo para resolverlos.

CAPITULO XVIII
DISPOSICIONES DISCIPLINARIAS Y MODO DE APLICARLAS

En el presente Capitulo debera establecerse las sanciones de acuerdo a las faltas
cometidas por cualquier miembro del personal que labore para la Empresa.
Asimismo, se indicaran la o las personas que podran imponerlas y el procedimiento
que se seguira para tal efecto. Las sanciones podran ser las siguientes:

a) Amonestacioén verbal.

b) Amonestacion por escrito.

c) Suspensidn sin goce de salario por un dia.

d) Suspension sin goce de salario por mas de un dia y hasta treinta, previa

autorizacion y calificacion de motivos de la Direccidon General de Inspeccidon de




Trabajo, de conformidad con lo dispuesto por el Art. 305 del Cddigo de
Trabajo.

e) Terminacion de Contrato Individual de Trabajo, sin responsabilidad patronal,
de conformidad a las Clausulas establecidas en el Art. 50 del Cddigo de
Trabajo. (Las que debera consignarse expresamente).

CAPITULO XIX
DISPOSICIONES FINALES, PUBLICIDAD Y VIGENCIA

En el presente Capitulo deberd incluirse toda forma en la que opera la Empresa y
que no haya sido establecida en los Capitulos anteriores, concluyendo el
Reglamento con las siguientes disposiciones, respetando la presente redaccién:

o Art. “Lo no previsto en el presente Reglamento Interno de Trabajo, debera
resolverse de conformidad con lo dispuesto por la Legislacion Laboral vigente,
entendiéndose sin perjuicio de mejores derechos establecidos en favor de los
trabajadores por las leyes, contratos, convenciones o arreglos colectivos de
trabajo y los consagrados por la costumbre de Empresa”.

o Art. "Dentro de los seis dias siguientes a aquél en que fuere aprobado por el
Director General de Trabajo el presente Reglamento Interno de Trabajo, se
dara a conocer a los trabajadores por medio de ejemplares escritos con
caracteres legibles, los cuales se colocaran en lugares visibles dentro de la
Empresa.

El Reglamento entrara en vigencia quince dias después de aquel en que fue
dado a conocer en la forma indicada en el inciso anterior”.

o Art. "Toda reforma o modificacion al presente Reglamento, no tendra validez,
sino se observa el tramite y plazos establecidos en el articulo anterior”.

. Art. “Mientras el presente Reglamento Interno de Trabajo y sus reformas o
modificaciones estén vigentes, no sera necesario el plazo de quince dias para
que sus disposiciones sean de obligatoria observancia, respecto de los nuevos
patronos o sus representantes y los trabajadores de nuevo ingreso”.



FORMALIDADES QUE DEBERA CONTENER
EL PROYECTO DE REGLAMENTO INTERNO DE TRABAJO PARA SU
APROBACION

El Empleador, Apoderado o Representante Legal, segin sea el caso,
debidamente acreditados, deberan solicitar por escrito al Director General de
Trabajo, la aprobacién del Proyecto de Reglamento Interno de Trabajo,
acompaifandolo de tres ejemplares del mismo.

La solicitud de aprobacién y los ejemplares del Proyecto de Reglamento
Interno de Trabajo, se redactaran en papel comun.

Las modificaciones al Reglamento Interno de Trabajo, deberan solicitarse en
la forma sefalada anteriormente.

Para su aprobacion, el Reglamento Interno de Trabajo, debera estar
redactado de acuerdo con lo dispuesto en el Cddigo de Trabajo, las Leyes,
Reglamentos, Contratos y Convenciones Colectivas de Trabajo que lo afecten,
asi como con la costumbre de la Empresa.

El Reglamento Interno de Trabajo, debera redactarse respetando signos de
puntuacién, ortografia, interlineado, margenes, y Enumerar todas las
paginas que conforman el proyecto de Reglamento.

Debera evitarse hacer referencia Unicamente a los Articulos del Cddigo de
Trabajo que se relacionan, debiendo desarrollar su contenido en los Capitulos
correspondientes del Reglamento Interno de Trabajo.

El Proyecto de Reglamento Interno de Trabajo, debera redactarse con
enfoque de género, para dar cumplimiento a la Politica Nacional de la Mujer.

En la parte final del Reglamento Interno de Trabajo, debera consignarse el
lugar, la fecha y la firma del REPRESENTANTE LEGAL O DEL
PROPIETARIO DEL CENTRO DE TRABAJO segun sea el caso, asi como el
sello de la Empresa o Sociedad, si tuvieren.

Los Capitulos y Articulos del Reglamento Interno de Trabajo, deberan
numerarse correlativamente.



RECOMENDACIONES

Que el Reglamento Interno de Trabajo sea elaborado en equipo, es decir, que
se designe un Coordinador conocedor en materia Laboral para que lo redacte,
consultando las razones del patrono, jefes, algunos trabajadores
especializados o técnicos y personas autorizadas, a efecto que en el
Reglamento Interno se regulen las relaciones empleador - trabajador.

Que en los Centros de Trabajo Industriales en donde se empleen 20 o mas
trabajadores, el Reglamento Interno de Trabajo regule lo dispuesto en el
Capitulo XIV del presente Instructivo, en cuanto a la existencia de Comités de
Seguridad e Higiene.

Sobre las disposiciones relativas al nimero de Comités, sus objetivos
principales, su organizacién y funcionamiento, deberd solicitarse la asesoria
del Departamento Nacional de Higiene y Seguridad Ocupacional de la
Direccion General de Previsidn Social y de la Seccién de Prevencion de Riesgos
Profesionales del Instituto Salvadorefio del Seguro Social.



Anexo 4.
PROFORMAS

B Outlock - soledad_1208@hotmail.com - Mozilla Firefos

Archive Editar Ver Historial Marcaderes Herramientas Ayuda

ﬁ Outleok - soledad 1208 @hotmail.com | + |

& Microsoft Carporation {US) | https://Blul&8l.maillive.com//default.aspxTid=64E552n 3&fid=18&mid=2acelche-8¢ [ & 2 - Google
| I g

ﬂ Mas visitados TT1 Comenzar a usar Firefox

Ei Outlook | v @ Nuevo Responder |v Eliminar Archivar Correo no deseado |v  Limpiarv  sss -]

Buscar en correo ele O RE: SOLICITUD DE COTIZACIOMNES ™ dox

'CEI'pEtES & Jorge Andrés Piedra Viteri (jorgeandrespiedra@hotmail.com) Agregar a contactes 04/02/2014
Para: soledad guzman ¥

Entrada 8

Correo no deseado 6
Estimada Soledad,
Borradores 14

Enviados lo gue solicita corresponde a informativos con un total de 6 impactos diarios, la cotizacidn es la

.. siguiente:

Eliminados 12 1

CHISTES PROFORMA PRESUPUESTARIA DE PUBLICIDAD

EDUCINICIAL 4 Radio Tomebamba AM y/o FM ofrece sus servicios

T publicitarios bajo las siguientes condiciones:
PERIODO DE DIFUSION: MENSUAL
DURACION DE LA CUNA: 30” SEGUNDOS

PROFORMA

ESPACIOS INFORMATIVOS:

Cuias por dia: 6

Difusion por mes: 22 (de lunes a viernes)
Total de cufias por mes: 132

Tarifa por cada cuia: $11.30

Valor Ofertado: $7.20

Costo Total por mes: $950.40+IVA

Los descuentos aplicados son para contratos directos

Atentamente,
Jorge Piedra V.
ADMINISTRADOR



Anexo: 5
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Sefiores
BALANCEADOS EL GRANJERO
Att. Miriam Eugenia Guazhima
Ciudad

De mis consideraciones:

sus metas propuestas.

Transmisién de lunes a viernes

A g . 14
sbrevo del 2014
.CO!

en horario rotativo:

Ponemos a su consideracion la pro-forma con la cual usted(es) podra(n) cumplir con

Publicidad / contratada Tiempo/ cufia | Costo/mensual | Detalle

10 cufias diarias de lunes a|Un mes 900,00 cada | Rotativo desde
viernes , cufias grabadas de mes , mas IVA |las 06h00 a
1 a 35 segundos 22h00

10 cufias diarias de lunes a|Tres meses $ 800,00 cada |Rotativo desde
viernes , cufias grabadas de mes , mas el|las 06h00 a
1 a 35 segundos IVA 22h00

10 curfias diarias de lunes a|Un ANO 700,00 cada | Rotativo desde
viernes , cufias grabadas de mes , mas IVA |[las 06h00 a
1 a 35 segundos 22h00

UNA MAS EL IVA

Teléfono: (07) 40 91 900 / Fax: (07) 40 91 901
Ventas: efarez@la961.com /

Nos ponemos a sus ordenes para

Direccién: Av. Ricardo Muiioz Dévila 4-38 y Juan Bautista Vésquez

Gerencia Comercial: gcordero@lu%_'l.com

94 £ i
?

.com

MENCIONES EN VIVO DE 1 A 35 SEGUNDOS EL COSTO ES

servirle, garantizando su

DE $ 15,00 CADA

inversion

RADIO “LA VOZ DEL PAIS”
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e\
SE}NF}L cuenca. parque industrial, nave 611 modulo 8 . conmutador: [593 7] 286 4911
sucursal cuenca. remigio crespo y juan ifiguez . telf: [593 7] 2814263
quitR,98neal 10ca N32-273.y. bossane s telf; [593 21:292.2159,, fax: [593 2] 226 4430
quayaquikujulio cornejo-y.ay, luis\orrantia, [rb.7kennedy norte, mz 809, solar 9 . pbx: [593 4] 600 7664
wwwisenalxicom 32 275y bossano et 1593/ ) 3332331 3332332 fox (593 2) 226 443
quayaquil. mz 809 ) 9 calles |

te pbx [593 4] 600 7664

Sefor (es): Cuenca, 10 de Febrero del 2014
BALANCEADOS EL GRANJERO

CIUDAD Referencia Cotizacion: R-0070

Por medio de la presente nos es grato poner a su disposicion nuestra oferta de acuerdo a las
especificaciones solicitadas por usted:

ESTADO DEL DISENO: El disefio sera proporcionado por el cliente

VALLAS
*Incluye lona publicitaria impresa, una cara de valla,
Incluye instalacion

Arrendamiendo de valla tubular en Cuenca x 12
1 |meses 6,60 x 3,30 mts | $6.500,00 | $ 6.500,00

SUBTOTAL| $ 6.500,00
12%1.V.A.| $ 780,00
TOTAL §$7.280,00

Forma de pago. 50% anticipo 50% contraentrega.
Cualquier dato adicional, no dude en consultarnos, estaremos gustosos de atenderle.

Atentamente,

Veronica Vidal Ma. Isabel Castillo
JEFE SUCURSAL REMIGIO CRESPO ASESOR COMERCIAL
Telf: 074079210 Cel: 085-712-669
widal@senalx.com icastillo@senalx.com

Autorizada

irm




Anexo 7.
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PUNTO

GRAFICO

IMPRENTA DIGITAL

Cuenca, 07 de febrero de 2014

SRES.
BALANCEADOS EL GRANJERO
CUENCA.

Reciba un cordial saludo de quienes conformamos PUNTO GRAFICO IMPRENTA DIGITAL

para nosotros es un placer brindarles nuestros servicios publicitarios, a continuacion
detallamos la siguiente cotizacién.

CANT. DESCRIPCION P.UNIT. P.TOTAL
1000 [FLYERS 10,5 x 14,85 en couché de 150 gr. $83,00
1000 |TARJETAS DE PRESENTACION en couché 300gr. $60,00
1000 |TRIPTICOS 29,7 x 21 abiertos en couché 150gr. $107,00

1 Lona para valla publicitaria $500,00
1 lona para roll up $25,00
TOTAL $775,00

Ing. Dis. Jhonny Coellar
GERENTE

Av.José Peralta y Alfonso Cordero
Telf: 4214048 / 0969244501
puntograficoimprenta@hotmail.com
jtcs2007@hotmail.com
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PROFORMA

Nombre: Balanceados El Granjero

Fecha: 05 Febrero 2014

CANT. DETALLE VALOR

1 Arriendo Publicidad Mévil (3 lineas) $ 2.700,00

Se receptara el 70% de anticipo y saldo al momento de colocacion
Tomas Ordofiez 12 - 48 y Vega Mufioz / Teléfono 2838377/ 0993846877
E-mail: imprenta_atalaya_cuenca@hotmail.com

Muy Atentamente,

dwin Vélez
Diseflador Grafico
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Cuenca, 06 de febrero de 2014.

Con el aval de: Sefiores:

BALANCEADOS “EL GRANJERO”

0000 o
0000 c:Retcoes
Labordes Cuenca.-

Saludos cordiales:

Auspician: Actualmente las organizaciones estan enfrentando una serie de desafios
asociados a los tiempos modernos, debiendo necesariamente revisar sus
procesos internos y su gestion. Para enfrentar los desafios del mundo

competitivo actual es necesario disponer de una estrategia de GESTION DEL

TALENTO HUMANO que permita a los Actores desarrollar una actitud positiva

o para brindar un servicio de excelencia. Pese a toda la tecnologia del mundo

moderno, el desarrollo o estancamiento de las organizaciones depende del

grado de COMPETENCIA de sus miembros. Son ellos quienes determinan el
grado de éxito de la Organizacién.

Para ello es necesario crear y desarrollar procesos educativos a través de
capacitaciones de alto contenido tedrico y practico, usando metodologias
acorde al grupo de beneficiarios, para asi lograr un cambio actitudinal,
procedimental y comportamental.

Por tal motivo, exponemos el presente PROYECTO a favor de esta
importante Empresa y su grupo de colaboradores; en el cual dictaremos
una conferencia en el lugar y horario que usted disponga, la misma que
tendrd 90 minutos de duracién, donde se presentaran los siguientes
tépicos:

e Los principios para el éxito personal y empresarial.

e Significado e importancia de Competencia en los
tiempos actuales.

e Atencion al cliente: Caracteristicas e importancia de la
excelencia.

e Las relaciones familiares y la estabilidad laboral.



Si desea tener un grupo de colaboradores altamente motivados vy
productivos, contactese con nosotros. Los costos por servicios profesionales
estan detallados en la ultima pagina.

Desde ya, es un placer atenderle.

Atentamente,

Lcdo. Dustin Barreno Rodriguez

DIRECTOR



LCDO. DUSTIN BARRENO RODRIGUEZ

CONFERENCISTA

ESTUDIOS REALIZADOS:

TEOLOGIA Y CONSEJERIA FAMILIAR: Universidad
Adventista de Bolivia.
PSICOLOGIA: Universidad Técnica Particular de Loja.

EXPERIENCIA LABORAL:

FYYYYVYYYYYYTYY

Entre 1985y 1998: Artes gréaficas

Entre 1999 y 2001: Distribucion de textos

Entre enero del 2002 y julio del 2011:

Se desempeiid como Consejero espiritual y familiar, Profesor, y Gestor del
Talento Humano en la Corporacidn de los Adventistas del Séptimo Dia.

Actualmente, trabaja capacitando a empresas e
instituciones del pais.

Es Capacitador de la Fundacién Juntos por Nuestra
Educaciéon-Edinun.

Ha sido motivador del Consorcio ESTEC Internacional.
Entre las instituciones y empresas que ha asesorado se
encuentran:

La Policia Nacional de Tulcan.

Palmeras de los Andes. (San Lorenzo)

Agencia Nacional de Transito, Quito

Escuela Juan Montalvo, Quito (profesores)

Unidad Educativa Franz Giuseppe, Quito (profesores)
Colegio Emilio Uzcategui, Quito (alumnos y padres).
Escuela 23 de Mayo, Quito (padres de familia)

Colegio Ecuatoriano-Suizo, Quito (profesores)

Colegio Nacional Manuel Garaicoa, Cuenca (profesores)
Colegio Corazén de Maria, El Quinche (profesores)
Direccidon nacional de Transito, Quito

Colegio La Inmaculada, Sangolqui (profesores)



Colegio Los Pinos, Quito (profesores)

Uniones de Cooperativas de Taxis de Pichincha e
Imbabura.

Varias empresas floricultoras de Cayambe.
Edpacif, Pedernales.

Sindicato de Choferes de Lago Agrio.
Cooperativas de Taxis de Sucumbios.

MAGAP de Sucumbios.

Municipio de Santo Domingo.

Etc.
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PERFIL GENERAL:

Experiencia en docencia a nivel secundario, dictando materias como: Filosofia,
Economia, Psicologia, Educacién Sexual, Sociologia y Estadistica.

Amplia experiencia en consejeria y terapia familiar, escuela para padres,
atencion al cliente y talento humano.

El enfoque humanistico-cristiano de sus presentaciones, lo convierten en el
Unico en su género.

La combinacion magistral de su vocacidn docente con la vocacion expositiva,
lo capacitan para presentar los temas de manera ilustrativa, sencillay a la vez
profunda, de manera que genera cambios en la conducta y comportamientos
de quienes lo escuchan.

Autor del libro de superacion personal y motivacion “Libres para Triunfar”.

Es capacitador registrado y habilitado en el INCOP.

Acreditado por el Ministerio de Relaciones Laborales.



TEMARIO ADICIONAL POR AREAS:

A. FAMILIAR A.EDUCATIVA COMERCIAL/EMPR
ESARIAL
Asertividad en la Comprension lectora. | e  Administrar con
comunicacion Déficit de atencion: liderazgo.

familiar.
Caracteristicas de la
pareja ideal.

Como formar hijos
triunfadores.
Requisitos para
entablar una relacién
de enamoramiento.
CAmo mantener un

noviazgo productivo.
Estilos de paternidad.

Ensefiando valores
con amor.
Importancia de la
disciplina correcta.
Peleando con quien
mas amas.
Prevencién de la
drogadiccion y las
pandillas.
Violencia
intrafamiliar:

origen, sintomas y
ayuda practica.
Estrategias de
aprendizaje.
Estrategias de
ensefianza.
Evaluacién educativa
desde el enfoque
socio-constructivista.
Liderazgo docente.
Orientacion
vocacional.

Otros trastornos de
aprendizaje.

e Atencion al cliente.

e Comunicaciony
cultura
organizacional.

e Formaciony
desarrollo de
actitudes correctas.

e Laautoestimay las
relaciones humanas.

e Motivacion y éxito
laboral.

e Secretos para ser
feliz.

e Trabajo en equipo:
formacion, y
desarrollo.

e Como alcanzar el
éxito en un mundo
competitivo actual.

e Técnicas de ventas.

e La Neurolinglistica
aplicada a la
comunicacion.




VALORES POR SERVICIOS PROFESIONALES

EMPRESA: BALANCEADOS EL GRANJERO
No. DE PERSONAS: 30
CIUDAD: CUENCA

CONFERENCIA MAGISTRAL:

e DURACION: 90 minutos.
e COSTO: $250,00

TALLER:

e DURACION: 8 horas

e COSTO: $540,00 (18,00 por persona)

e INCLUYE: Carpeta con hojas de trabajo, esferografico y
certificado avalado por el Ministerio de Relaciones Laborales.

e METODOLOGIA:

» Desarrollo conceptual — diapositivas
> Dinamicas grupales.

> Videos.

» Test.

e FORMA DE PAGO:
Al momento de suscribir el Acuerdo, la empresa o institucion
contratante, cancelaréa el 50% del valor; el 50% restante, en el
momento de la terminacion del evento acordado.

e Estos valores no incluyen IVA.

e El local y alimentacion quedan a cargo de la entidad contratante.



