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RESUMEN

El tema planteado del trabajo de titulacién tiene como finalidad disefiar un plan
estratégico para el area de venta y marketing de la Comercializadora Freire Lescano
e Hijos S.A. del Cantdn Lago Agrio de la Provincia de Sucumbios para el afio 2017.
Una planeacion estratégica se considera que debe ser solida y funcional, lo que
implica una mision clara, vision, valores, objetivos y sus oportunidades. La empresa
ha tratar tiene como razén social el nombre de Comercializadora Freire Lescano e
Hijos S.A., y como nombre comercial Supermercados COFLHISA, la que se dedica
a la venta al por mayor y menor de productos de consumo masivo, confiteria,
limpieza, aseo personal, juguetes, frutas, alimentos de mascotas, ropa, conservas,

lacteos, cereales, verduras, enlatados, carnes, plasticos, zapatos, etc.

La correcta aplicacion de la planeacidn estratégica puede llevar al éxito a cualquier
empresa, no obstante, ninguna empresa puede darse el lujo de dormirse en sus
laureles. Cada compafiia debe encontrar el plan de juego méas ventajoso dada su
situacién, oportunidades, objetivos y recursos especificos, para mirar hacia un futuro
0 poder desarrollar estrategias a largo plazo. Constantemente las mejores estrategias
requieren adaptaciones, refinamiento constante e incluso transformaciones radicales
para enfrentar las cambiantes condiciones del mercado. La dificil tarea de disefiar o
seleccionar una estrategia determina para la empresa su supervivencia y crecimiento

a largo plazo.

Una buena planeacién ayudara a todo tipo de empresas, ya sean grandes o pequefias,
nuevas 0 maduras a que rindan muchos beneficios y a que superen sucesos
repentinos en su entorno. Los indicadores de gestion permitiran monitorear el
resultado de la implementacion de las estrategias. Para conseguir los objetivos
deseados se debera seguir los siguientes principios administrativos: planeacion,

organizacion, direccion y control.
Palabras claves:

Planificacion, Estrategia, Marketing, Comercializacion, Venta, Competitiva.
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ABSTRACT

The issue raised for this degree work aims to design a strategic plan for the sales and
marketing area of Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A., Lago Agrio Canton
in the Province of Sucumbios for the year 2017. A strategic planning is considered to
be solid and functional, which implies a clear mission, vision, values, goals and
opportunities. The business name of the company is Comercializadora Freire
Lescano e Hijos S.A. and the trade name is COFLHISA Supermercados, which is
engaged in the wholesale and retail of consumer products such as confectionery,
cleaning, grooming, toys, fruits, pet food, clothing, canned goods, dairy products,

cereals, vegetables, canned food, meat, plastic devices, shoes, etc.

The correct implementation of the strategic planning may lead to any company’s
success; however, no company can afford to rest on its laurels. Each company must
find the more advantageous game plan according to its situation, opportunities,
objectives and specific resources to look to the future or to develop long-term
strategies. Consistently the best strategies require adaptations, constant refinement
and even radical changes to address the changing conditions of the market. The
difficult task of designing or selecting a strategy determines for the company its

survival and long-term growth.

A good planning will help all types of businesses, whether big or small, new or
mature to yield many benefits and to remain strong even in sudden events in the
business environment. Management indicators enable to monitor the result of the
strategies implementation. To achieve the desired objectives it is necessary to follow

administrative principles such as planning, organization, management and control.
Keywords:

Planning, Strategy, Marketing, Commercialization, Sales, Competitive
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CAPITULO I. LA PROBLEMATIZACION

1.1 Introducciéon

El objetivo de estudio de este tema de titulacion, esta enfocado en el disefio de una
planificacién estratégica para la area de ventas y marketing de la Comercializadora
Freire Lescano e Hijos S.A. por considerarse que es un instrumento de gestion para
ayudar a una organizacion a realizar un mejor trabajo; asi se lograra que los
miembros de la organizacion trabajen hacia un mismo objetivo organizacional, y se

podra evaluar y ajustar la organizacién en un entorno cambiante.

La Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A. tiene una trayectoria de 28 afos de
experiencia. Tuvo el privilegio de crecer gracias a la preferencia de sus clientes y
colaboradores, habiendo iniciado como Centro Comercial Freire en 1987 fue
creciendo tanto en espacio fisico como en servicio Yy decidid tomar el nombre de
Comisariato Moderno desde 1992 hasta el 2002. Durante estos 15 afios, la empresa
ampli6 sus servicios y se convirtié en Comisariato El Exito. Gracias a la confianza,
respaldo y aceptacion de los clientes, colaboradores y proveedores la empresa
decide re-estructurarse y transformarse de una persona natural a una persona juridica
en el afio 2010, tomando como razdn social el nombre de Comercializadora Freire
Lescano e Hijos S.A. y por nombre comercial Supermercados COFLHISA. Esto se
realiza con el objetivo de extenderse como una cadena de supermercados en la
Amazonia e irse convirtiendo en una cadena a nivel nacional. Esta decision permitio
la apertura de una nueva sucursal en 2013 en la que se pone a disposicion de los

clientes mas de 20.000 articulos.

Dado al crecimiento poblacional del Canton Lago Agrio, la empresa se obliga a
disefiar estrategias para elevar la oferta y hacerla mas accesible a las familias de la
Provincia de Sucumbios. El siguiente trabajo de titulacién no presenta antecedentes
investigativos, pero se ha podido determinar a nivel nacional que centros
comerciales, ferreterias, supermercados, corporaciones, entre otras, usualmente
realizan planificaciones estratégicas para la creacion, desarrollo y activacion de sus

Servicios.
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1.2 Denuncia del problema

La gerente general de la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A. representada
por la Lic. Mélida Elena Freire Lescano, ve la necesidad de que se realice el presente
trabajo de titulacion debido al analisis de ventas realizado. Esta situacion evidencia
la falta de concientizacion de los accionistas sobre la importancia de un plan
estratégico en el area de ventas y marketing, en la que ha existido una variacion del
cumplimiento del presupuesto de ventas que ha provocado pérdidas para la empresa

y una reduccion del personal administrativo y operativo.

Debido al cambio de software que la empresa realiz6 el 1 de enero del 2015, la
informacion de las ventas que se obtuvo para este trabajo de titulacion parte desde la
fecha mencionada. Se realiza un analisis de las mismas y se observa que en ningin
mes se cumple la meta de 400.000,00 USD como empresa, 300.000,00 USD para la
matriz y 100.000,00 USD para la sucursal y en diciembre esperando un incremento

del 10% de su presupuesto mensual.

Tabla 1. Ventas de los afios 2015 y 2016

COMERCIALIZADORA FREIRE LESCANO EHIJOS SA.
CUMPLIMIENTO DE PRESUPUESTOS
2015 PRESUPUESTO % 2016 PRESUPUESTO %
MES SUBTOTAL  [TOTAL  |PRESUPUESTO  |CUMPLIDO |FALTO  [SUBTOTAL [TOTAL PRES CUMPLIDO_|FALTO
ENERO 316962,75] 35499828 400000 88,75%| -1125%| 29946500 33540080 400000{  83:85%| -16,15%
FEBRERO 288182,92| 32276487 400000 80,69%| -19.31%| 274319,66] 30723802 400000{  7681%| -23,19%
MARZO 326644,31] 36584163 400000 9146%| -854%| 30305882 33942588 400000{  B8486%| -15,14%
ABRIL 333124,29 373099,2 400000 9327%|  -6,73%| 33535622 37559897 400000{  9390%|  -6,10%
MAYO 358287,04] 40128148 400000{  100,32%|  0,32%| 28791865 32246889 400000{  80,62%| -19,38%
JUNIO 288330,78] 32293047 400000 80,73%| -1927%| 22822039] 26017124 400000 65,04%) -34,96%
JULIO 305526,96] 342190,20 400000 85,55%| -1445%| 1728338,714] 288056,46)PROMEDIOMES 80,85%
AGOSTO 309653,70] 346812,14 400000 86,70%[ -13,30% 9601,88|PROMEDIO DIA
SEPTIEMBRE 201170,64] 326111,12 400000 8153%[ -1847%
OCTUBRE 302880,33] 33922597 400000 8481%[ -1519%
NOVIEMBRE 311943,94] 34937721 400000 8734%[ -1266%
DICIEMBRE 420117,21) 470531,28 400000{  117,63%| 17,63%
TOTAL 3852824,87( 321068,74|PROMEDIO MES 89,90% AN0 2015 |AND 2016
10702,291]PROMEDIO DIA | -10,10% -19,15% 9,05%
MAS BAJO
MAS ALTO

Fuente: Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.
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También durante este afio habido una notable disminucién en las ventas debido la
competencia y la situacion econdémica que ha traviesa el pais, para esta situacion la
empresa ha implementado algunas forma de pagos: efectivo, cheques, tarjetas de
créditos, crédito mediante convenios con instituciones, empresas. Para el incremento
de sus ventas y fidelizacion de los clientes, se requiere de un conocimiento
especializado de la empresa, y una vision a futuro, que brinda el medio y las
fortalezas de la compariia, aspectos que demuestran la necesidad de desarrollar un
plan estratégico que garantice el éxito futuro; de continuar esta situacion, la
comparfiia podria verse forzada a abandonar el mercado como ha sucedido con

algunas empresas.

Esta situacion hace necesario disefiar e implementar un plan estratégico en el area de
ventas y marketing de la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S. A., con la
participacion de los accionistas y demas miembros de la empresa, donde se
comprometan a cumplir los objetivos principales de la empresa, en las que les
permita reconocer sus debilidades y aprovechar las oportunidades que el entorno le
presenta para convertirse en una empresa sostenible. Para esto se realizara el analisis
externo e interno de la organizacion, luego se ejecutara el direccionamiento
estratégico de la empresa seguida de los planes de actuacion, luego se formularan la
vision, mision, objetivos y estrategias que se implementaran de acuerdo con la
situacion de la empresa de sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas,
finalmente se realizara una evaluacién del plan estratégico para tomar los correctivos
gue sean necesarios, todo esto basado en los modelos de (Humberto Serna & Arthur

Thompson Jr.)
1.3  Diagndstico del problema

Se observé muchos factores que influye las ventas bajas y una cartera alta no se
realizd un diagrama de causa y efecto para realizar su respectivo analisis, donde se
observo una falta de liquidez, falta de un departamento de cartera y también se da

por una mala seleccién del personal.
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Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.

DIAGRAMA DE CAUSA Y EFECTO
EFECTO VENTAS BAJAS CARTERA VECIDAD ALTO COSTO OPERATIVO
PROBLEMA
PUBLICIDAD SUPERVICION CAPACITACION
PROMOCION FORMAS DE PAGOS FALTA DE COMPROMISO

VENTAS BAJASY

PERSONAL AUTORIZADO | FALTA DE COMUNICACION INTERNA
CARTERA ALTA

FALTA DEL DEP DE MALA SELECCION DEL

CAUSA FALTA DE LIQUIDEZ
CARTERA PERSONAL

Grafico 1. Arbol de problemas

Fuente: Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.

1.3.1 Pregunta de investigacion

¢Coémo influye la ausencia de una planificacion estratégica en el area de ventas y
marketing en el cumplimiento de presupuesto de ventas de la Comercializadora

Freire Lescano e Hijos S.A., en el canton de Lago Agrio?
1.3.2 Preguntas directrices

¢De qué manera afecta la ausencia de una planificacion estratégica en el area de

ventas y marketing en la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.?

¢Como influye en las ventas la falta de servicios y promociones, en la

Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.?

¢Cémo afecta el bajo cumplimiento de los presupuestos de ventas de la

Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.?
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1.4 Justificacion de la investigacion

La realizacién del presente trabajo de investigativo se justifica por el interés que
existe de la gerencia general de la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S. A.
dado que es factible recopilar datos relevantes y toda la informacién que va a ser
necesaria sobre su desarrollo y en base a ello tomar la mejor decision, se observara
las siguientes razones, que afectan el mercado perdido y por obtener, es por esto que
se disefiara una planificacion estratégica para la recuperacion de las ventas, el
cumplimiento de presupuestos en el area de ventas y marketing y la aceptacion del
mercado, el siguiente trabajo de titulacion cuenta con la investigacion y marco
tedrico necesario para su funcionalidad, y asi poder ser aplicado y aprovechar los

recursos existentes.

Toda toma de decisiones se verd reflejada en los balances financieros, que seré lo
que esté aconteciendo en cada periodo contable, se obtendra el disefio de un plan
estratégico el cual se quiere que tenga un impacto positivo, tanto econémico como en

su imagen corporativa.

La viabilidad del trabajo de titulacion en la Comercializadora Freire Lescano e Hijos
S.A. esté intimamente relacionada con la disponibilidad de los recursos materiales,
econdmicos, financieros, humanos y tiempo, para la total apertura de la informacién,
por esta razon se ha procedido a todas las gestiones respectivas con la gerencia
general. En la que se procede a su estudio y desarrollo del disefio de un plan
estratégico que permita cumplir sus objetivos estratégicos y metas en la que se
pretende alcanzar metas como organizacion teniendo una mision y vision, y renovar

sus actividades, que inspiren a brindar un buen servicio de calidad.
1.5 Objetivos de la investigacion.

Los siguientes objetivos planteados permitirdn realizar el siguiente trabajo de

investigacion:
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1.5.1 Objetivo general

Disefiar una propuesta de planificacion estratégica en el departamento de ventas y
marketing para el incremento de las ventas y mejorar la rentabilidad de la

Comercializadora Freire Lescano e Hijos S. A.
1.5.2 Objetivos especificos

1. Realizar un andlisis interno en la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.

2. Efectuar un andlisis externo en la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.

3. Analizar la informacién recolectada y proponer las estrategias que le permitan a
la Comercializadora Freire Lescano E Hijos S.A. la sostenibilidad en el
mercado.

4. Establecer estrategias para mejorar la imagen corporativa, los servicios y

promociones en la Comercializadora Freire Lescano E Hijos S.A.
1.6 Contexto.
Se detalla a continuacion todo el contexto que la empresa esta conforma:
Razdn social: Comercializadora Freire Lescano E Hijos S. A.
Representante legal: Lcda. Freire Lescano Mélida Elena
Escritura de constitucién: Enero 15 de 2010, Notaria 2da del cantén Lago Agrio.
Identificacion tributaria: Contribuyente especial N° 615 del 02-10-2013.

Domicilio social: Matriz: Av. Petrolera y Galapagos — junto a DICOFHI y sucursal

Mariscal Sucre y Francisco de Orellana esquina

Teléfonos: 062-835-518/062-832-630 (Matriz) y 062-832-398 (Sucursal)
Pagina web: www.supermercadoscoflhisa.com

E-mail corporativo: ventas@coflhisa.com

Facebook: Supermercados COFLHISA
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Objeto social: Contratar a personas naturales y juridicas, nacionales y extranjeras
para realizar todo acto de comercio, sea de importacion o exportacion; distribucion
interna con traslado y venta al por mayor y menor de productos de primera
necesidad, productos agricolas, productos manufacturados, productos de consumo
masivo, electrodomésticos, bienes muebles, vehiculos, llantas, accesorios y

repuestos.

Especializacion: Venta al por mayor y menor de productos de consumo masivo,
confiteria, limpieza, aseo personal, juguetes, frutas, alimentos de mascotas, ropa,
conservas, lacteos, cereales, verduras, enlatados, carnes, plasticos, zapatos, todo para

el hogar y mucho mas.

Ubicacion geografica: Comercializadora Freire Lescano E Hijos S.A. esta situada
en la ciudad de Nueva Loja, Provincia de Sucumbios en la capital de Nueva Loja, la
cual tiene dos locales: su matriz se encuentra en el barrio EI Transportista, en las
calles Av. Petrolera y Galdpagos y la sucursal en el barrio Guayaquil en la calle

Mariscal Sucre y Francisco de Orellana.

MERC ADT

18 D€ NOVIENMIE

AV, BEL CHOPFER

20 BE U

Grafico 2. Plano de ubicacion

Fuente: Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.
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1.7 Contribucién del proyecto

Este trabajo de titulacion contribuira con la comunidad empresarial que tengan o no
tenga una planificacion estratégica, en el area de ventas y marketing, y asi poder
prevenir que muchas empresas se vean forzadas a abandonar el mercado. Porque lo
que la elaboracién de una estrategia representa el compromiso administrativo de la
alta direccion de la empresa, mediante un con un conjunto particular de medidas para
hacer crecer la organizacion, a través de un buen servicio al cliente, para asi poder

competir con éxito obtenido.
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1 Diagnostico situacional

En el presente capitulo se va a dar conocer la situacion actual de la empresa
Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A. en la provincia de Sucumbios con

énfasis en el Cantdn Lago Agrio.

La provincia de Sucumbios se encuentra al nororiente ecuatoriano, esta compuesta
por 7 cantones, uno de ellos es el cantén Lago Agrio con una poblacién total de
91.744 habitantes de acuerdo al censo de poblacion y vivienda 2010 y como

provincia una poblacion de 176,472 habitantes segun la ultima actualizacién del 30

de julio del 2016. La mayor parte de la poblacion vive en la zona urbana, la
parroquia Nueva Loja (INEC, 2010)

Grafico 3. Mapa del Ecuador

Fuente: (www.mapainteractivo.net)
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Tabla 2. Nimero de habitantes de los Cantones de la Provincia de Sucumbios

Cabecera Cantonal
{21110]

Cascales 11.104 1.248 | El Dorado de Cascales

E™ | Cuyabeno 7.133 | 3.875 |Tarapoa

[ Gonzalo Pizarro 8.589 2.223 | Lumbaqui

s | Lago Agrio 91.744 | 3.139 | Nueva Loja

== | Putumayo 10.174 | 3.559 Fuerio Bl Carmen de
Putumayo

= Shushufindi 44.328 2.463 | Shushufindi

- Sucumbios 3.380 1.502 | La Bonita

Fuente: (INEC, 2010)
2.2 Macro localizacion

La matriz de la Comercializadora Freire Lescano e hijos S.A. se encuentra ubicada al
centro de la ciudad de Lago Agrio en la Av. Petrolera y Galapagos y la sucursal en
las calles Mariscal Sucre y Francisco de Orellana. La empresa cuenta con locales
propios para su funcionamiento, y cumplimiento de los objetivos que permitira el
desarrollo y reconocimiento del local, ademas esta en un sitio que cuenta con todos

los servicios basicos necesarios.
2.3 Aspectos generales y técnicos
2.3.1 Razodn social

Para tomar una decision y dar un paso a la razon social o nombre de la empresa, se
considerd importante tomar en cuenta la variedad del producto y los beneficios que
brindan cada uno de ellos en las diferentes categorias, abarcando a toda la familia de
un hogar. Por esta razon la razon social de la empresa se denomind de la siguiente

manera Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.
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2.3.2 Actividades de la empresa

Venta al por mayor y menor de productos de consumo masivo, confiteria, limpieza,
aseo personal, juguetes, frutas, alimentos de mascotas, ropa, conservas, lacteos,

cereales, verduras, enlatados, carnes, plasticos, zapatos, etc.
2.3.3 Eslogan

eslogan es importante, por cuanto la publicidad y el reconocimiento de los
productos, calidad de servicio, por esta razon, la empresa toma como referencias a
los hogares, con la el fin de que cada dia se da un paso a la mejora continua. “El

€xito en supermercados”
2.3.4 Logotipo

El logotipo de la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A. se utiliza el nombre
comercial que es “Supermercados COFLHISA”, en el que consiste de dos figuras
humanas formando un semicirculo y en medio una canasta tipo coche de color rojo,

significando lo siguiente:

1. Dos figuras humanas: representa la union familiar, trabajo en equipo.
2. Canasta tipo coche: significa el esfuerzo realizado.
3. Color rojo: representa pasion, amor, todo lo que abarca una familia

STELHY.

(\ r\)
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Grafico 4. Logotipo de la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.
Fuente: Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.
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2.3.5 Andlisis FODA.

El reto de toda empresa es conocer cual es la situacion actual, para poder tomar el
camino adecuado y lograr llegar a sus objetivos, las empresas tienen plena facultad
de establecer cual serd su estrategia para posicionarse en el mercado, no todas
compiten de la misma manera, es importante conocer a través de una avaluacion, en
la que tiene que ser detallada, de como esta conformada en su totalidad, para poder
tener un adecuado y eficaz actual de la empresa debe ser a través de un estudio
interno y externo de la empresa para poder lograr una estratégica adecuado, para

aquello hay que basarse en el método FODA .

1. Fortalezas: son las ventajas y cualidades que posee la empresa.

2. Oportunidades: son las ventajas que poseemos hacia nuestra competencia ya
sea tecnologia, nuevos mercados, precio, etc.

3. Debilidades: son las oportunidades que la competencia tiene hacia nosotros o
desventajas que tiene una empresa.

4. Amenazas: son las fortalezas que tiene la competencia y que perjudica a una
empresa a lograr sus objetivos y la pertenencia en el mercado.

Tabla 3. Analisis FODA de la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Ubicacion de los locales de acuerdo al | e Precios
target del cliente e Servicio al cliente
e Parqueadero privado e Implementar nuevas lineas y
e Horario de atencidn. marcas de proveedores directos de
e Formas de pago fabrica
e Conocimiento del mercado interno e Implementacién de programas de
e Ventas al por mayor y menor. fidelizacion al cliente
e El cliente puede comprar el producto | ® Ganar nuevos nichos y segmento de
al peso y a su gusto. mercado
e Tarjeta de beneficio. e Buscar sitios estratégicos para
e Buena relacién con  entidades nuevos locales dentro la provincias
financieras e Proyectar una bodega centralizada
e limpieza en locales e Analizar nuevas fuentes de
e Locales seguros. financiamiento
e Varias marcas directas de fabrica o Directivos abiertos a nuevas
opciones de crecimiento
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Obligaciones al dia con el estado

Disefiar e implementar un plano

grama de la distribucion del
producto
planificacion en la é&rea de
marketing

DEBILIDADES AMENAZAS

Quiebres de stock.

Falta de precios y variedad en percha
Falta de una area de marketing.

Falta de un cronograma y de una

personal para la recuperacion de
cartera.

Pagos impuntuales con los
proveedores.

Desconocimiento del manejo del
sistema.

Capital de trabajo limitado para un
crecimiento constante.
Problema en el
comunicacion interna.
Falta de un proceso adecuado para el
reemplazos y ascensos de personal.
Falta de un plan de carrera e incentivos
para el personal eficiente.

Falta plan de capacitacion,
entrenamiento e induccion a todo
nivel.

Falta de acuerdo comerciales con los
proveedores.

Falta de compromiso del personal en
los niveles administrativo y
operativos.

manejo de la

Ingreso de nuevas cadenas de
supermercados Gran Akiy Tia
Comercio de Colombia

Marcas potenciales de los productos
de la competencia.

Fuerte inversion de la competencia
en publicidad.

Cobertura agresiva de locales.
Guerra de precios con mayoristas.
Desabastecimiento de proveedores
que dependen de las grandes
cadenas.

Incremento de la delincuencia en la
ciudad.

Falta de liquidez.

Seguridad informatica

Elaborado por: la autora

Fuente: la empresa
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2.4 Matriz de Evaluacion.
Luego de un analisis FODA es importante emplear la matriz de Evaluacion

2.4.1 Matriz Evaluacién Factores Internos

A Wini Plan Eesutigies  Matriz Evaluacion Factores Internos (EFI) informacivn

Matriz de Evaluacion de Factores Internos iora Freire Lescano e Hijos SA 2017 - 2021

Fortalezas Evaluacion

Factores criticos % ponderacion | Evaluacion 1a 5 Valor
1 La Ubicacion de los locales de acuerdo al target del cliente 5,00% 4,0 0,20
2 Parqueadero 500% 4,0 0,20
3 Formas de pago 5,00% 4,0 0,20
4 Conocimiento del mercado internoo 500% 4,0 0,20
5 Obligaciones al dia con el estado 5,00% 3,0 0,15
6 Varias marcas directas de fabrica 5,00% 2,0 0,10
7 Elcliente puede comprar el producto al peso y a su gusto 5,00% 4,0 0,20
8 Tarjeta de beneficios 5,00% 3,0 0,15
9 Ventas al por mayor y menor. 5,00% 3,0 0,15
10 Horario de atencion. 500% 4,0 0,20
Fortalezas 50,00% 1,75

Debilidades Evaluacion

Factores criticos % ponderacion | Evaluacion 1a5 Valor
1 Quiebres de stock 5,00% 3,0 0,15
2 Falta de precios y variedad en percha 5,00% 3,0 0,15
3 Falta de una area de marketing 500% 3,0 0,15
4 falta de un cronograma y de una personal para la recuperacion de cartera 5,00% 2,0 0,10
5 Falta de compromiso del personal enlos niveles administrativo y operativos 5,00% 3,0 0,15
6 Pagos impuntuales con los proveedores 5,00% 4,0 0,20
7 Desconocimiento del manejo del sistema. 5,00% 3,0 0,15
8 Capital de trabajo limitado para un crecimiento constante 5,00% 2,0 0,10
9 Falta de un plan de carrera e incentivos para el personal eficiente. 5,00% 1,0 0,05
10 Falta de acuerdo comerciales con los proveedores 500% 2,0 0,10
Total 100,00% 1,30

020
015 015 015 010 015 015 00 gps 00

Grafico 5. Matriz evaluacion factores internos (EFI)

Elaborado por: Tatiana Solis
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2.4.2 Matriz Evaluacion Factores Externos

A Wini Plan Eevatigis  Matriz Evaluacion Factores Externos (EFE) informacion

Matriz de Evaluacion de Factores Externos lora Freire Lescano e Hijos SA 2017 - 2021

Oportunidades Evaluacion
Factores criticos % ponderacion | Evaluacion 1a5 Valor
1 Precios 5,00% 3.0 0,15
2 Servicio al cliente 5,00% 3,0 0,15
3 Implementar nuevas lineas y marcas de negocio 5,00% 3.0 0,15
4 Implementacion de Promociones 5,00% 3,0 0,15
5 Implementacion de programas de fidelizacién al cliente 5,00% 2,0 0,10
6 Disefiar e implementar un plano grama de la distribucion del producto 5,00% 2,0 0,10
7 Buscar sitios estratégicos para nuevos locales dentro la provincias 5,00% 1,0 0,05
8 Ganar nuevos nichos y segmentos de mercado 5,00% 2,0 0,10
9 Proyecto de bodega centralizada 5,00% 1,0 0,05
10 Directivos abiertos a nuevas opciones de crecimiento 5,00% 3.0 0,15
Fortalezas 50,00% 1,15
Amenazas Evaluacion
Factores criticos % ponderacion | Evaluacion 1a 5 Valor

1 Ingreso de nuevas cadenas de supermercados Gran Aki y Tia 500%@ 5,0 0,25
2 Comercio de Colombia 500%0 4,0 0,20
3 Falta de un buen marketing 500%@ 4,0 0,20
4 Marcas potenciales de los productos de la competencia 500%|) 3,0 0,15
5 Fuerte inversion de la competencia en publicidad 500% @ 5,0 0,25
6 Guerra de precios con mayoristas 500% ) 3,0 0,15
7 Desabastecimiento de proveedores que dependen de las grandes cadenas. 500%@ 2,0 0,10
8 Incremento de la delincuencia en la ciudad 500% ) 3,0 0,15
9 Falta de liquidez 200%|) 3,0 0,06
10 Seguridad informética 100%@ 4,0 0,04
Total 93,00% 1,55
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Grafico 6. Grafico Matriz evaluacion factores externo (EFE)

Elaborado por: Tatiana Solis
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2.4.3 Matriz perfil competitivo

A MiniPlas Eanatigin MATRIZ PERFIL COMPETITIVO - MPC  jQuéfalta? vtmaci

COFLHSA Matriz del Perfil Competitivo - MPC 2017- 2021
Factores y ponderacion COMPETIDORES
Factores criticos| Importancia |  COFLHISA  |Supermercados G&J| ~ Gran Aki | Supermercado Vega| Super tiendas Tia

para el éxito| factoren % | Puntos | Valor | Puntos | Valor | Puntos | Valor | Puntos | Valor | Puntos | Valor | Puntos | Valor

Cutamercado| ~ 1000% 30 03 | 20 02 | 40 04 | 50 05 | 10 01 | 10 01
Precos,  3000% 50 M | 20 06 | 50 06 | 5o 15| 50 06 3 09

Calidad productos| ~~ 1000% 30 03 | 30 03 | 30 03 | 39 03| 30 03 3 03
Posicion Finandera s500% 40 02 | 40 02 [ 49 02 | 40 02 | 5o 03 | 4o 02
magenMarcal  1000% 50 05 | 50 05 | 5o 05 | 5o 05 5o 05 | 5o 05
Atencion Cliente so0% 10 01 5o 03 | qp 01 1 oqp 01 g 0T qp O
Fidelizacion dlentes s00% 20 01 a0 01 g0 01 [ g 0T g0 01| 0 O
Relaciones Gobierno| ~~ 1000% 30 03 | 30 03 | 40 04 | 39 03 | 39 03 | 30 03
Ubicacion T00% 40 03 | 40 03 | 40 03 | 40 03 | 40 03 | 50 04

Condiciones venta 800% 50 04 | 50 04 | 50 04 | 50 04 | 50 04 | 50 04
100,00% 39 31 32 41 29 32

Perfil competitivo total - MPC

3 32 - 32
. .3I1 .l l : \ I
COFLHISA  Supermercados G&/ Gran Aki Supermercado Vega  Super tiendas Tia

Grafico 7. Grafico Perfil competitivo (MPC)

Elaborado por: Tatiana Solis
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2.5 Planeacion Estratégica

“Es el proceso de crear y mantener una congruencia estratégica entre las metas y
capacidades de la organizacion y sus oportunidades de marketing cambiantes.
Implica definir una misién clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo,
disefiar una cartera de negocios sélida y coordinar estrategias funcionales” (Kotler,

direccion de marketing, 2012)
2.5.1 Caracteristicas de la planeacion

Planeacion formal
Todos los gerentes participan,

Lo hace como habitual,
Es racional y
Es sistematica

Buena planeacion:
Es emocional,

Es general y

D N A N N N N

No traza planes definidos
2.6 Cartera de negocios

(Learningmarketing, 2012)Afirma la cartera de negocios es el conjunto de negocios
y productos que constituyen la empresa, es la que mejor compagina las fuerzas y
debilidades de la empresa con las oportunidades del entorno para aquello la empresa
debe:

1. Analizar su cartera de negocios actual y decidir cuales ramos deben recibir

mAas, menos o ninguna inversion.

2. Desarrollar estrategias de crecimiento para afiadir nuevos productos o

negocios a la cartera.

La principal actividad de la planeacion estratégica es el analisis de cartera de
negocios, y el proposito es encontrar las formas de utilizar las fortalezas de la
empresa para poder aprovechar las oportunidades que ofrezcan el entorno, por el

cual la direccion identifica y evalla los negocios y productos que constituyen a la
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empresa. La empresa querra invertir mas recursos en sus negocios mas rentables y
reducir gradualmente o desechar los mas, otras empresas utilizan métodos formales

de planeacion de cartera”.

Casi todos los métodos de analisis de cartera estandar evalGan a las unidades

estratégicas de negocios segun dos dimensiones:

1. Qué tan atractivo es el mercado o sector de
2. Qué tan fuerte es la posicion de la unidades estratégicas de negocios en ese
mercado o sector de mercado objeto arroja informacion Gtil para identificar a

las personas o compafiias que la organizacion pretende atender
Se trata de analisis para obtener informacion de los siguientes temas:

Oportunidad para productos nuevos.

Datos demograficos (incluyen caracteristicas de conducta o actitudes).
Perfiles de usuarios, formas de uso y actitudes.

Eficacia de la estrategia de marketing actitudes.

Eficiencia de la estrategia de marketing actual de la empresa.

o~ wNdPE

2.7 Definicién de mercado

Stanton, Etzel y Walker, autores del libro Fundamentos de Marketing, definen
el mercado (para propdsitos de marketing) como "las personas u organizaciones con
necesidades que satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo™ (Stanton, Etzel
& Walker, 2010)

Para Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro 199 Preguntas Sobre Marketing
y Publicidad, el mercado es "donde confluyen la oferta y la demanda. En un sentido
menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto. Por ejemplo: EI mercado de los autos estd formado no
solamente por aquellos que poseen un automavil sino también por quienes estarian
dispuestos a comprarlo y disponen de los medios para pagar su precio” (Stanton,
Etzel & Walker, 2010)

Para Philip Kotler, Gary Armstrong, Dionisio Camara e Ignacio Cruz, autores del

libro Marketing, un mercado es el "conjunto de compradores reales y potenciales de
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un producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que
puede satisfacerse mediante una relacion de intercambio” (Philip Kotler, Gary

Armstrong, Dionisio Camara e Ignacio Cruz, 2012)

Segun el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., el mercado son "todos los
consumidores potenciales que comparten una determinada necesidad o deseo y que
pueden estar inclinados a ser capaces de participar en un intercambio, en orden a

satisfacer esa necesidad o deseo" (Diccionario de Marketing de Cultural S.A. 1999)
2.8 Administracion de la labor de marketing

La empresa quiere disefiar y llevar a la practica el marketing para alcanzar sus
objetivos, y que estén en relacion de las 4 funciones de la direccion de marketing

que son: analisis, planeacién, implementacion y control.

La empresa va a disefiar planes estratégicos generales, y los va a traducir en planes
de marketing. Mediante la implementacion, la empresa convertird los planes en
acciones mediante un control para poder medir y evaluar los resultados de las

actividades de marketing y tomar medidas correctivas si son necesarias.

Para entregar un valor superior y satisfacer a sus clientes, las compafiias necesitan
informacidn en casi cada paso. Los productos y programas de marketing empiezan

con un profundo conocimiento de las necesidades y los deseos de los clientes.

Las compafiias también necesitan informacion abundante sobre sus competidores,
distribuidores y otros actores y fuerzas del mercado. Se necesita mejor informacion

para ser usada de una manera mas efectiva.

Muchas compafiias poseen informacion valiosa, pero no saben como administrarla ni
cémo utilizarla correctamente. Las compafiias deben disefiar sistemas de informacion
de marketing eficaces que proporcionen a los directivos la informacion correcta en la
forma correcta y en el momento correcto, para ayudarles a tomar mejores decisiones

de marketing
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Sistema de informacion de marketing (SIM) consta de personal, equipo y
procedimientos para obtener, ordenar, analizar, evaluar, y distribuir informacién

necesaria, oportuna y exacta a quienes toman las decisiones de marketing.

El SIM se demuestra en la siguiente gréafica:

DIRECTORES DE MARKETING Y OTROS USUARIOS DE INFORMACION

ANALISIS PLANEACION IMPLEMENTACION ORGANIZACION CONTROL

| SISTEMA DE INFORMACION DE MARKETING |

DESARROLLO DE INFORMACION
NECESARIA

— Distribucién
) Analisis de y uso de
informacion informacion

Determinacion
de las
necesidades de
informaciéon

Bases de datos
internas

Inteligencia de
marketing

ENTORNO DE MARKETING

MERCADOS CANALES DE COMPETIDORES PUBLICOS FUERZAS DEL
META MARKETING MACROENTORNO

Grafico 8. Sistema de informacion de marketing

Elaborado por: Tatiana Solis

El SIM inicia y termina con quienes usan la informacién: directores de marketing,
socios internos y externos, y otros usuarios que necesitan informacion de marketing.
El SIM interactda con estos usuarios para determinar las necesidades de informacion
Luego desarrolla la informacion necesaria a partir de bases de datos internas de la
compafiia, actividades de inteligencia de marketing e investigacion de mercados.
Seguidamente ayuda a los usuarios a analizar la informacion y presentara en forma
apropiada para tomar decisiones de marketing y administrar las relaciones con los
clientes. EI SIM distribuye la informacion de marketing y ayuda a los directivos

a usarla en la toma de decisiones.
2.9 Determinacion de las necesidades de informacion de marketing

El sistema de informacién de marketing SIM sirve primordialmente a los directores
de marketing y a otros directores de la compafiia. Sin embargo, también podria
proporcionar informacion a socios externos, como proveedores 0 agencias de

servicios de marketing. (Rafael Mufiz Gonzélez, 2013)
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Un buen sistema de informacion de marketing provee un balance entre la
informacion que a los usuarios les gustaria tener contra lo que realmente necesitan y

lo que es factible. (Rafael Mufiiz Gonzalez, 2013)

El SIM debe vigilar el entorno del marketing para proporcionar a quienes toman las
decisiones la informacion que necesitan para tomarlas. Por si sola, la informacion no

vale nada; su valor proviene de su uso. (Rafael Mufiiz Gonzalez, 2013)
Desarrollo de informacion de marketing

La informacion que se necesita se obtiene a partir de: datos internos, inteligencia de

marketing e investigacion de mercados.
2.9.1 Datos internos

e Son acervos electronicos de informacion que se obtienen de datos existentes
dentro de la compaiiia.

e Los directores de marketing pueden acceder facilmente a la informacién de una
base de datos interna y usarla para identificar oportunidades y problemas de
marketing, planear programas y evaluar el desempefio.

e Lainformacion de la base de datos interna puede provenir de muchas fuentes.

e El acceso a bases de datos internas normalmente resulta mas rapido y econémico
que acudir a otras fuentes de informacién, pero también presentan algunos
problemas.

e Puesto que la informacion interna se recabd para otros fines, podria estar
incompleta o ser incorrecta para poder tomar decisiones de marketing.

e Los datos envejecen con rapidez; mantener actualizada cualquier base de datos

requiere de un esfuerzo considerable.
2.10 Inteligencia de marketing

La inteligencia de marketing comprende la obtencion y el andlisis sistematicos de
informacidn, disponible para el publico, sobre la competencia y los sucesos del

entorno de marketing (CR-Académico, 2013)
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Lameta de la inteligencia de marketing, es mejorar la toma de decisiones
estratégicas, evaluar y seguir los movimientos de los competidores, y avisar con

tiempo sobre la existencia de oportunidades y amenazas (CR-Académico, 2013)

La obtencion de inteligencia competitiva ha crecido en forma impresionante, y cada
vez mas compafias observan activamente a sus competidores. Las técnicas
empleadas van desde interrogar a los empleados de la propia compafiia y somete a
pruebas los productos de los competidores, hasta investigar por internet, acechar en
ferias comerciales de la industria, y examinar los basureros de sus rivales. (CR-
Académico, 2013)

La inteligencia de marketing puede sorprender a las compariias por la cantidad de
cosas que podrian saber. Los empresarios estan ocupados cumpliendo sus funciones
diarias y no se percatan de la cantidad de informacion que pueden obtener con sélo

oprimir algunas teclas. (CR-Académico, 2013)
2.11 Mercadotecnia

Marketing o mercadotecnia: Conjunto de técnicas utilizadas para la comercializacion
y distribucion de un producto entre los diferentes consumidores. El productor debe
intentar disefiar y producir bienes de consumo que satisfagan las necesidades del
consumidor. Con el fin de descubrir cuales son éstas, se utilizan los conocimientos
del marketing. La actividad del marketing incluye la planificacion, organizacion,
direccion y control de la toma de decisiones sobre las lineas de productos, los
precios, la promocion y los servicios postventa (Kotler, direccion de marketing,
2012)

2.11.1 Disefio del producto

Se conoce como una linea de productos a aquellos bienes que, aun siendo iguales en
apariencia, es decir, con un mismo estilo o disefio, difieren en tamafo, precio y
calidad (Kotler, direccion de marketing, 2012). Las lineas de productos deben
responder a las necesidades y gustos de los consumidores. (Kotler, direccion de
marketing, 2012)
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2.11.2 Precio del producto

Los dos determinantes principales del precio son los costos de produccién y la
competencia (Kotler, direccion de marketing, 2012). No resulta rentable vender
un producto a un precio inferior a los costos de produccion, pero es imposible
hacerlo a un precio superior al de los bienes similares. No obstante, existen muchos
otros factores que determinan el precio final (Kotler, direccion de marketing,
2012)

2.11.3 Promocioén del Producto

La publicidad, la venta directa y la promocion de ventas son los principales métodos
utilizados para fomentar la venta de un articulo (Kotler, direccion de marketing,
2012). El principal objetivo de la publicidad consiste en dar a conocer el producto y
convencer a los consumidores para que lo compren, incluso antes de haberlo visto o

proba (Kotler, direccion de marketing, 2012)
2.11.4 Distribucidon del Producto

Algunos productores disponen sus productos mediante la venta directa a los
consumidores finales. (Kotler, direccion de marketing, 2012) Los que més se
venden con esta técnica son bienes duraderos como ordenadores o computadoras,
material de oficina, maquinaria industrial y productos intermedios, asi como algunos
productos de servicio especificos como los seguros de vida. (Kotler, direccion de
marketing, 2012)

2.12 Los Servicios y El Marketing

Los servicios, a diferencia de los productos, son bienes intangibles, incluye la
realizacion de un trabajo. Este paga por obtener un servicio al igual que por adquirir
un articulo en las economias mas industrializadas la mayor parte de la poblacién
trabaja en el sector servicios y todo apunta a que esta tendencia seguird asi en el
futuro, los servicios mas comunes son el mantenimiento y reparacién de
electrodomésticos, los transportes, las agencias de viajes, el turismo, el tiempo libre,

la educacion y la sanidad (Kotler, direccion de marketing, 2012)
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2.12.1 Investigacién de mercados

La investigacion de mercados abarca desde la encuesta y el estudio pormenorizado
del mismo, hasta la elaboracién de estadisticas para poder analizar las tendencias en
el consumo y poder prever asi, la cantidad de productos y la localizacion de los
mercados mas rentables para un determinado tipo de bien o servicio (Kotler,

direccion de marketing, 2012)

El analisis de mercado objeto arroja informacion util para identificar lo que una
organizacion pretende atender mejorar dicha atencion a través de los siguientes

parametros:

e Oportunidad para productos nuevos.

e Datos demogréaficos (incluyen caracteristicas de conducta o actitudes)
e Perfiles de usuarios, formas de uso y actitudes.

e Eficacia de la estrategia de marketing actitudes.

e Eficiencia de la estrategia de marketing actual de la empresa.

2.13 Factores determinantes del marketing

Una de las ideas mas importantes a tener en cuenta es el continuo y rapido cambio de
gustos e intereses, los consumidores son cada vez mas exigentes (Kotler, direccion
de marketing, 2012) Tienen mas educacion, leen méas periddicos y revistas, ven
mas la television, las peliculas de cine, escuchan mas la radio y viajan mas que las

generaciones precedentes. (Kotler, direccion de marketing, 2012)

Es probable que uno de los factores méas determinantes del éxito que pueda tener una
empresa sea la imagen que da de si misma al pablico, las actividades de marketing,
al estar dirigidas al consumidor, deben preservar y fomentar la buena imagen de la
empresa y su marca publicitaria, a medida que el marketing se convierte en una
actividad cada vez mas compleja, los profesionales estdn cada vez mas
especializados en psicologia, matematicas, estadistica e informatica. (Kotler,

direccion de marketing, 2012)
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2.14 Mercado de consumo y comportamiento de compra del consumidor.

La naturaleza dindmica del mercado de consumo se refleja en su distribucion
geografica y sus caracteristicas demogréaficas. La demografia es el conjunto de

estadisticas vitales que describen a una poblacion.

El comportamiento de compra de los consumidores finales se describe como un
proceso de decisién de compra de cinco etapas influenciado por la informacidn, las
fuerzas sociales y de grupo, las fuerzas psicoldgicas y los factores situacionales. Las
fuerzas sociales y de grupo pesan directamente en las decisiones de compra
individuales asi como en la composicidon psicologica de la persona. Las fuerzas
psicoldgicas que afectan a las decisiones de compra son la motivacion, la percepcion,
el aprendizaje, la personalidad y las actitudes. Las etapas en el proceso de decision
de compra son el reconocimiento de la necesidad, la identificacion de alternativas, la
evaluacion de alternativas, las decisiones de compra y otras afines, y el

comportamiento pos compra.

La informacion alimenta el proceso de decision de compra; sin ella no habria
decisiones. Hay 2 categorias de informacién: las comerciales y las sociales. Las
fuentes comerciales comprenden la publicidad, las ventas personales, las ventas por
teléfono y la participacion personal con un producto. La comunicacion verbal, la
observacion y la experiencia con un producto que es propiedad de otra persona son

fuentes sociales.

La teoria psicoanalitica freudiana de la personalidad ha hecho que los mercad6logos
comprendan que los verdaderos motivos de la conducta a menudo estan ocultos. El
auto concepto se relaciona con la personalidad, puesto que la compra y el consumo
son acciones muy expresivas, nos permiten comunicar al mundo nuestros autos
conceptos real y el ideal. Las influencias situacionales tienen que ver con el cuando,
donde, como y porque compran los consumidores, y con la situacién personal del
consumidor en el momento de la compra; estas influencias son con frecuencia tan
poderosas que pueden imponerse a todas las demas fuerzas en el proceso de decision

de compra.
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El comportamiento del consumidor es el estudio del comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos
y servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades. EI comportamiento del
consumidor, como una disciplina del marketing existe desde los afios 60’ y se enfoca
en la forma que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles

(tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.
2.14.1 Modelo de compra del consumidor

Para aplicar un modelo de conducta del consumidor es necesario conocer cuales son
las necesidades que tienen los actuales y posibles compradores. Para ello se deben
identificar las necesidades latentes y manifiestas, inducir al proceso de decision de
compra del cliente y entregar valores agregados en los bienes entregados para

provocar la fidelidad del cliente hacia la marca y lograr la recompra de esos bienes.

La decision de compra del consumidor serd orientada por la aplicacion de la
estrategia de mercadotecnia que aplique la empresa, sea ésta dirigida hacia el
producto, la marca, el precio, el sentimiento, la moda u otro factor motivado en la

psicologia del consumidor.

Las necesidades latentes son aquellas que estan dentro del comprador (existen), pero
que aun no se han despertado, de ahi la funcion del marketing de aplicar una
estrategia que logre despertarlas y convertirlas en manifiestas, logrando el interés y
sobre todo el deseo del comprador por adquirir ese bien o servicio, que deben
satisfacer las necesidades del cliente e ir mas alla de sus expectativas para que la
adquisicion del bien no sea por una sola vez y se cree una cultura de lealtad al
producto, a la empresa y a la marca. La investigacion de mercado es la principal
herramienta que mantiene un contacto entre lo que desea el cliente y lo que puede
hacer la empresa, sin dejar de lado la cultura del entorno, el desarrollo tecnolégico,

el respeto a las leyes y el conocimiento de la competencia.

Es evidente que para lograr una mayor captacion de clientes, las empresas requieren
apelar directamente a las emociones y sentimientos de las personas, pero con una

clara definicion de los servicios y productos que ofrece su negocio, ya que las
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personas adquirimos bienes que satisfagan alguna necesidad, claro que las

necesidades aparecen debido a las condiciones de vida de los consumidores.

Por estas razones el conocimiento del mercado objetivo se torna importante y
urgente en la actualidad. En el Ecuador durante los ultimos afios han desaparecido
muchas empresas importantes, por falta de estructura financiera, por la entrada de la
competencia y principalmente por efectos de factores politicos y de gobierno. Esto
implica una carencia en la gestién de las empresas por falta de medicion del riesgo
externo a su entorno y principalmente un enfoque al mercado para emprender en
diversificacion de sus productos y servicios y la aplicacion de efectivas estrategias de

supervivencia.

Se debe tener en cuenta un factor muy importante en el manejo y administracion de
los negocios, y es la “percepcion” que tienen los seres humanos sobre la realidad. Al
hablar de percepcidn se esta hablando de la manera, forma, asimilacion que tiene la
gente sobre una determinada realidad; para aclarar este concepto se puede mencionar
que por ejemplo cuando un nifio era regafiado por su madre le obligaba a comer sopa
de fideo de una determinada marca, al pasar los afios y al llegar a una edad adulta es
seguro que presentard un rechazo hacia este tipo de sopas, pese a la gran publicidad,
promocidn, impacto y calidad que oferte una empresa que fabrique y comercialice

este producto.

Asi, las percepciones se convierten en un obstaculo del consumo. Es evidente que las
organizaciones no podran conocer al 100% de su mercado objetivo y peor ain sus
intimas actitudes y percepciones, pero si se podran realizar estudios de mercado
seleccionando muestras que permitan realizar estimaciones y tendencias de sus

potenciales y actuales clientes.

2.14.1.1 Caracteristicas personales que afectan el comportamiento del

consumidor

Existen cuatro caracteristicas del consumidor que influyen en la decisién de compra

del producto/servicio:

Factores culturales: Cultura y valores, subcultura, clase social.
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Factores sociales: grupos de referencia, lideres de opinion, familia.

Factores personales/individuales: sexo, edad y etapa del ciclo de vida familiar,

personalidad, auto consejo y estilo de vida.
Factores psicolégicos: Percepcion, motivacién, aprendizaje, creencias y actitudes.
2.15 Variables del marketing
Las variables se clasifican en, sub variables y sub variables dependientes.
2.15.1 Sub variables
2.15.1.1 Publicidad

En un sentido mas especifico, la publicidad una forma de comunicacién impersonal
de largo alcance porque utiliza medios masivos de comunicacion, como la television,
la radio, los medios impresos, el internet, etc., y cuyas caracteristicas que la
distinguen de los otros elementos del mix de promocion, son las siguientes: (Reid
2006)

Primero.- La publicidad necesita de un patrocinador: Es decir, alguien interesado en
informar, recordar o persuadir a un publico objetivo, acerca de sus productos,
servicios, ideas, etc.; por lo cual, se dice que la publicidad se basa en la

comunicacion interesada en un fin. (Reid 2006)

Segundo.- La publicidad tiene un costo: El cual, varia de acuerdo al tipo de medio
de comunicacion que se va a emplear; por ejemplo, la television es mucho mas

costosa que la publicacion en un periédico local (Reid 2006)

Tercero.- La publicidad tiene un publico objetivo: Si bien, la publicidad se
caracteriza por utilizar medios de comunicacién masivos, también va dirigida hacia
un segmento en particular; por ejemplo, una region geografica, un segmento
demogréafico (hombres, mujeres, nifios, etc.), un segmento socioecondémico, etc.
(Reid 2006)

49



Cuarto.- La publicidad tiene objetivos que cumplir: Por lo general, los objetivos de
la publicidad son similares a los objetivos de la promocion, que son: Informar,
recordar y persuadir. Por ejemplo, si el objetivo de una campafia publicitaria es el de
"provocar” un aumento en las ventas de un producto ya existente en el mercado,
entonces el objetivo de una campafia publicitaria sera el de persuadir a su publico

objetivo para que compre (Reid 2006)

Quinto.-La publicidad utiliza medios masivos de comunicacién: Dependiendo del
publico objetivo al que se quiera llegar y de los recursos disponibles, la publicidad
hace uso de la television, la radio, los medios impresos (periodicos, revistas, etc.), el
internet, etc. En sintesis, y para que los lectores tengan una idea més clara y precisa
acerca del concepto de publicidad, la resumimos de la siguiente manera: (Reid
2006)

"La publicidad es un componente de las diferentes actividades de la mercadotecnia,
especificamente de la promocién, que sirve para comunicar el mensaje de un
patrocinador identificado a un publico especifico, mediante la utilizacion de medios
que tienen un costo y que son impersonales y de largo alcance, como la television, la
radio, los medios impresos y el Internet entre otros, con la finalidad de lograr los
objetivos (Reid 2006)

2.15.1.2 Promocion

Es la promocién como "uno de los instrumentos fundamentales del marketing con el
que la compafiia pretende transmitir las cualidades de su producto a sus clientes, para
que éstos se vean impulsados a adquirirlo.; por tanto, consiste en un mecanismo de

transmision de informacion. (Diccionario de Marketing, de Cultural S.A.)
2.15.1.3 Producto

Kotler, Philip Y Gary, Armstrong, autores del libro "fundamentos de Marketing",
afirman que "la gente satisface sus necesidades y deseos con productos (tangibles) y
servicios (intangibles); cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se puede
Ilamar producto (objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas)

(Kotler, Philip Y Gary, Armstrong, autores del libro "fundamentos de marketing").
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2.15.1.4 Precio

Para Kotler, Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro Fundamentos de
Marketing, el precio es (en el sentido mas estricto) “la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de
los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio” (Kotler, Philip Kotler & Gary Armstrong 2013)

El precio es aquello que es entregado a cambio para adquirir un bien servicio.
También puede ser el tiempo perdido mientras se espera para adquirirlos (Charles,
Lamb & Hair, 2006)

Ventas segin la revista decisiones (Revista decisiones edcion No
2009)estrategia y actitud, la unién perfecta para alcanzar el éxito en las ventas!

(Revista decisiones edcion No 2009)

El concepto de ventas es otra forma de acceso al mercado para muchas empresas,
cuyo objeto, es vender lo que hace en lugar de hacer lo que en mercado desea
((Bonta, 2004)

El concepto de ventas sostiene que los consumidores y los negocios, si se les deja
solas, normal mente no adquiriran una cantidad suficiente de los productos de la
organizacion, Por ello, esta debe emprender una labor agresiva de ventas y

promocion ((Kotler, direccion de marketing, 2012)
2.15.1.5 Comercializacion

Por comercializacion se refiere al conjunto de actividades que facilita la venta de una

determinada mercancia, producto o servicio.
2.15.1.6 Segmentacion de mercado

Un segmento de mercado es un grupo de individuos u organizaciones que componen
una 0 mas caracteristicas .En consecuencia, tienen necesidades de producto
realmente similares. Ejemplo los padres de recién nacidos necesitan productos como

leche preparada, pafiales y alimentos especiales (Cortez, 2008)
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Es el proceso que se encarga en dividir el mercado total de un bien o servicio en
varios grupos mas pequefios e internamente homogéneos. A su vez esta constituido
por un grupo importante de compradores en la que estan formados usualmente por

sub-segmentos
2.15.2 Sub-variable dependiente
2.15.2.1 Distribucion

La forma en que los productos son distribuidos hacia el lugar o punto de venta en
donde estaran a disposicidn, serd ofrecida o seran vendidos a los consumidores; asi
como en la seleccidén de estos lugares o puntos de venta. (Kiyosaqui, 2009) La
distribucion es una herramienta de la mercadotecnia que incluye un conjunto de
estrategias, procesos y actividades necesarias para llevar los productos desde el
punto de fabricacion hasta el lugar en el que esté disponible para el cliente final
(consumido o usuario industrial) en las cantidades precisas, en condiciones dptimas
de consumo o uso y en el momento y lugar en el que le cliente lo

necesite.(Kiyosaqui, 2009)
2.15.2.2 Servicio

El servicio es inseparable. Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la
figura del profesor o entrenador. Una consecuencia de esto es que la creacion o
realizacion del servicio puede ocurrir al mismo tiempo que su consumo. Los bienes
son producidos, luego vendidos y consumidos mientras que los servicios se venden y
luego se producen y consumen por lo general de manera simultanea (Kiyosaqui,
2009)

“Un servicio es resultado de la aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a
personas u objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un desempefio o un esfuerzo
que no es posible poseer fisicamente. Si bien, la mercadotecnia de servicios
(lucrativos o no lucrativos) es similar a la de bienes en lo relacionado a los primeros

cuatro pasos del proceso de mercadotecnia (Kiyosaqui, 2009)

1) analisis de las oportunidades de mercado,

2) realizacion de investigaciones de mercados,
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3) fijacidn de objetivos y metas de mercadotecnia

4) Y seleccion de las estrategias de mercadotecnia: segmentacion,
diferenciacion, y posicionamiento; cabe advertir, que en el momento de
diseflar mezcla de mercadotecnia debe tomar en cuenta algunas
caracteristicas fundamentales que diferencia a los servicios de los bienes y
que influyen significativamente en las decisiones de mercadotecnia que

deben tomar (Kiyosaqui, 2009)

Por ello, resulta imprescindible que los mercad6logos conozcan cuales son las
caracteristicas que diferencian a los servicios de los bienes y en que consiste cada
uno de ellos, con la finalidad de que este mejor capacitado para mezclar de

mercadotecnia idonea para servicios.” (Kiyosaqui, 2009)

Caracteristicas de los servicios: Las caracteristicas fundamentales que diferencian a

los servicios de los bienes (y que el mercad6logo debe tomar en cuenta) son cuatro:

1) Intangibles,
2) inseparabilidad,
3) heterogeneidad y

4) cardacter perecedero.
2.15.2.3 Intangibilidad

esta caracteristica se refiere a que los servicios no se pueden ver, degustar, tocar,
escuchar u oler antes de comprarse, por tanto, tampoco pueden ser almacenados, ni
colocados en el escaparate de una tienda para ser adquiridos y llevados por el
comprador (como sucede con los bienes o productos fisicos). Por ello, esta
caracteristica de los servicios es la que genera mayor incertidumbre en los
compradores porque no pueden determinar con anticipacion y exactitud el grado de
satisfaccion que tendra luego de rentar o adquirir un determinado servicio. Por ese
motivo, segun Philip Kotler, a fin de reducir su incertidumbre, los compradores
buscan incidir en la calidad del servicio. Hacer inferencia acerca de la calidad, en
base en el lugar, el personal, el equipo, el material de comunicacion, los simbolos y

el servicio que ven. Por tanto, la tarea del proveedor de servicios es “administrador
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de los indicios”, “hacer tangible lo intangible” (Kotler, direccion de marketing,
2012)

2.15.2.4 Inseparabilidad

Los bienes se producen, se venden y luego se consumen. En cambio, los servicios
con frecuencia se producen, venden y consumen al mismo tiempo, en otras palabras,
su produccion y consumo son actividades inseparables. Por ejemplo, si una persona
necesita o adquiere un corte de cabello, debe estar ante un peluquero o estilista para
que lo realice. Por tanto, la interaccion proveedor-cliente es una caracteristica
especial de la mercadotecnia de servicios: Tanto el proveedor como el cliente afectan

el resultado (Kiyosaqui, 2009)
2.15.2.5 Heterogeneidad

0 variabilidad, significa que los servicios tienden a estar menos estandarizados o
uniformados que los bienes. Es decir, que cada servicio depende de quién los presta,
cuando y donde, debido al factor humano; el cual, participa en la produccion y
entrega. Por ejemplo cada servicio que presta un peluguero puede variar incluso en
un mismo dia porque su desempefio depende de ciertos factores, como su salud
fisica, estado de animo, el grado de simpatia que tenga hacia el cliente o el grado de

cansancio que sienta a determinadas horas del dia.

Por estos mismos motivos, para el comprador, esta condicion significa que es dificil
pronosticar la calidad antes del consumo. Para superar esta situacion, los
proveedores de servicios puede estandarizar los procesos de sus servicios y
capacitarse o capacitar continuamente a su personal en todo aquello que les permita
producir servicios estandarizados de tal manera, que puedan brindar mayor

uniformidad, y en consecuencia, generar mayor confiabilidad (Kiyosaqui, 2009)

Caracter perecedero o imperturbabilidad: Se refiere a que los servicios no se pueden
conservar, almacenar o guardar en inventario. Por ejemplo, los minutos u horas en
las que un dentista no tiene pacientes, no se puede almacenar para emplearlos en otro
momento, sencillamente se pierden para siempre. Por tanto, la imperdurabilidad no

es un problema cuando la demanda de un servicio es constante, pero se la demanda
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es fluctuante puede causar problemas. Por ese motivo, el caracter perecedero de los
servicios y la dificultad resultante de equilibrar la oferta con la fluctuante demanda
retos de promocion, planeacion de productos, programacion y asignacion de precios

a los ejecutivos de servicios.
2.16 Estrategia de marketing:

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o
clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio:
estrategias para el producto, para el precio, para la plaza (o distribucion), y
estrategias para la promocion (o0 comunicacion). Conjunto de elementos conocidos
como las 4 Ps o la mezcla (o el mix) de marketing (o0 de mercadotecnia) (Garcia,
2008).

El desarrollo de un plan estratégico, por medio de sus resultados, permite a la
empresa ir midiendo sus resultados en funcion de su capacidad de realizar una mejor
gestion. Al ser esta méas eficiente, permitird reorientar los recursos, tanto humanos

como materiales, para llevar a cabo la gestion mas eficientemente.

Ventas marketing se desarrollan en un escenario donde existe el producto y el
enfoque de empujarlo hacia el cliente poniendo énfasis en sus variadas
caracteristicas, el marketing parte del escenario donde basicamente existen los
consumidores y a partir de la evolucion de sus necesidades deseos y preferencias,

nace el producto con el enfoque de jalar o atraer al cliente (Zelaya, 1999)

Para Kotler lo estratégico se apoya en el analisis de las necesidades de los individuos
y de las organizaciones. Desde el punto de vista del marketing, lo que el comprador
busca no es el producto como tal, sino el servicio que el producto es susceptible de

ofrecerle (Kotler, direccion de marketing, 2012)
2.17 Plan de marketing

Es la funcion comercial que identifica las necesidades y los deseos de los clientes,
determina que mercado puede atender mejor la organizacién y disefiar productos y
servicios y programas apropiados para atender esos mercados (Kotler, direccion de
marketing, 2012)
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2.17.1 Finalidad del plan de marketing

En los siguientes items se puede encontrar respuesta al interrogante acerca de cudl

debe ser la finalidad de un plan de marketing:
2.17.1.1 Descripcion del entorno de la empresa

Permite conocer el mercado, competidores, legislacién vigente, condiciones
econdmicas, situacion tecnolégica, demanda prevista, etc., asi como los recursos

disponibles para la empresa.
2.17.1.2 Control de la gestion

Prevé los posibles cambios y planifica los desvios necesarios para superarlos,
permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los objetivos deseados. Permite asi,

ver con claridad la diferencia entre lo planificado y lo que realmente esta sucediendo.

Alcance de los objetivos: la programacion del proyecto es sumamente importante y
por ello, todos los implicados han de comprender cual son sus responsabilidades y

como encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia.
2.17.1.3 Captacion de recursos

De hecho, es para lo que se usa el plan marketing en la mayoria de las ocasiones.
Optimizar el empleo de recursos limitados: Las investigaciones efectuadas para
realizar el plan de marketing y el analisis de las alternativas estratégicas estimulan a
reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proceso a desarrollar y sobres

los eventos que pueden aparecer, modificando ideas y los objetivos previos.
2.17.1.4 Organizacion y temporalidad

En cualquier proyecto es fundamental el factor tiempo, casi siempre existe una fecha
de terminacion que debe ser respetada. Es, por ello, importante programar las
actividades de manera que pueda aprovechar todas las circunstancias previsibles para
llegar a cabo el plan dentro de los plazos fijados. La elaboracion del plan intenta

evitar la su optimizacion, o lo que es lo mismo, optimizar una parte del proyecto en
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detrimento de la optimizacion del conjunto. Por otra parte, se logra que cada uno

sepa que hacer dentro del plan y cuando.
2.17.1.5 Analizar los problemas y las oportunidades futuras

El anélisis detallado de lo que se quiere hacer mostrara problemas en los que no se
habria pensado al principio. Esto permite buscar soluciones previas a la aparicion de
los problemas. Asimismo, permite descubrir oportunidades favorables que se hayan

escapado en un analisis previo.
2.18 Estructura del plan de marketing

Un plan de marketing debe estar bien organizado y estructurado para que sea féacil
encontrar lo que se busca y no se omita informacion relevante. El primer fin implica
cierta redundancia. Debe haber, por fuerza, varias cuestiones que sean tratadas en
otros tantos apartados para que, de este modo, es posible encontrarlas sin tener que
adivinar el lugar de ubicacion. El segundo exige que el plan recoja todas las posibles
cuestiones y alternativas de una manera exhaustiva; una organizacién completa

ayuda a no olvidar nada importante

Ricardo Romero, autor del libro "marketing", define a la venta como "la cesion de

una mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser: (Ricardo Romero)

1) Al contado, cuando

2) A crédito

3) Anplazos
Allan L. Reid, autor del libro "las técnicas modernas de venta y sus aplicaciones",
afirma que la venta promueve un intercambio de productos y servicios, las ventas
tiene un trasfondo filosofico que orienta la atencion de la empresa u organizacion

hacia vender lo que produce (productos, servicios, ideas, etc.) (Reid 2006)

Para ello, dirige sus esfuerzos hacia todas las actividades que le permitan estimular a
sus prospectos de clientes para que tomen una decision favorable (como comprar,
realizar donaciones, inscribirse en un partido politico, etc.) (Allan L. Reid, autor del

libro "las técnicas modernas de venta y sus aplicaciones™) (Reid 2006)
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En el area comercial, la inspiracién y la improvisacion del vendedor se chocan con la
disciplina del trabajo profesional, cuyo instrumento mas poderoso es la medicion.
(Cortez, 2008)

Cuando la generacién de resultados de ventas empezé a depender de lo que los
clientes demandan, y no de lo que las empresas producen y ofrecen, empezaron a
usarse las herramientas de medicién. Para un gerente de ventas creativo, cada
habitante de un territorio es un cliente potencial. Esto ha creado la urgente necesidad
de “censar” territorios: para el conteo de demanda potencial. El control econémico
comercial de un territorio descansa tanto en la capacidad de su equipo de ventas

como en la base de datos que llevan consigo usted y sus vendedores (Cortez, 2008)

La medicion siempre ha sido un instrumento de control, pero lo que se hacia antes
palidece en comparacion con la erupcion numeérica de hoy, poco a poco, sin darnos

cuenta, nos envuelve y nos encierra una nube de nameros (Cortez, 2008).

El “Balanced Scorecard”, (cuadro de mando), entra oportuno a tallar, basicamente
como un sistema de medicion del desempefio del equipo de ventas, que no se limita a
la perspectiva econdmica, sino que también considera otros factores tales como: la
perspectiva de los clientes, del proceso de ventas y de la innovacion y la mejora. Ya

no existe excusa para no medir. (Cortez, 2008)

Las tan conocidas frases de Lord Kelvin, son aleccionadoras: “Cuando se puede
medir aquello de que se habla y expresarlo en cifras, se sabe algo de ello; pero
cuando no se puede medir, cuando no se puede expresar numéricamente, el
conocimiento que se tiene es de calidad débil y poco confiable” (Lord Kelvin). Toda
opinion econdmica y comercial se precisa un dato real en nimeros, y la venta es una
actividad economica y comercial. Las empresas evallan a su personal,
particularmente, a sus vendedores a quienes someten a constantes mediciones de los
resultados que obtienen por hora, a diario, semanal y mensualmente (Cortez,
2008).

Marcamos los productos con los niveles de aceptacion que tienen. Escuchar e
interpretar las necesidades y problemas de los clientes es someterse a una avalancha

de cifras de costos, gastos, desperdicios, derroche, pérdidas, ganancias, porcentaje de
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devoluciones, de rechazos y otras de caracter técnico propiamente dicho (Lord
Kelvin, 2013). Es con nimeros que conocemos la condicion econdmica y comercial
de cada territorio, distrito o zona del pais: su grado de riqueza/pobreza, grado de
desigualdad entre los clientes, su grado de dispersién/concentracion geogréafica de
clientes, etc. (Lord Kelvin, 2013)

El éxito para controlar se consigue en la actividad de ventas, en la que se define con
estadisticas sobre los clientes actuales que tenemos: cuanto es el nimero de cliente
apertura dos, cuanto es el namero de pedidos realizado, cuales son los 20 productos
mas vendidos, el nimero de visitas que el vendedor realizar, etc. las estrategias de
ventas deben basarse en una medicion diaria, semanal, quincenal, mensual,
trimestral, semestral, y anual su adecuado analisis y proyeccién adecuada de una

planificacidn de actividades y cumplimientos de objetivos.
2.19 Gestiones de la informacion

La gestion de la informacion dentro de la empresa es un tema relevante para la
administracion de la misma, puesto que a esta actividad se debe el buen desempefio
de la organizacion y es por esta idea que es necesario entender y conocer algunas
conceptualizaciones que permitan conocer de manera mas especifica y detallada

dicha gestion.

“En el contexto de una empresa la gestion de la informacion tiene como uno de sus
aspectos mas relevantes el de la toma de decisiones. Y entendamos asi, que una
decisién puede ser descrita como la respuesta a un problema o la eleccion entre

distintas alternativas para conseguir unos objetivos. (Mufioz, 2003)”

El contexto de la informacion en la empresa, pues indica que: “Los sistemas de
informacién permiten reducir costos, reemplazando capital y mano de obra y
también disminuye en costo de transaccion, que es el costo de participar en un
mercado.” (Mufioz, 2003); interpretando lo enunciado, la correcta administracion de
la informacion en la gestion de proyectos permite reducir costos, mejorar la
consecucién de objetivos, mejora la participacion de mercado, poniendo un punto
clave para esta investigacion que es atender oportunamente los requerimientos del

cliente.
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El flujo de la informacion dentro de la empresa esta dado por las relaciones que
tienen las diferentes areas en el proceso de implementacion de un nuevo producto,
por lo que el diagrama textualmente la generacion del flujo de la informacion en las

funciones de la organizacién (Martinez C, 2010)

“En lineas generales, cuando se habla de sistemas de informacidon en una empresa se
suele hablar de flujos de informacion, es decir, de como la informacion fluye por los
entresijos de la organizacion y su entorno. Un ejemplo tipo lo constituye el flujo
fisico de la informacion comercial administrativa: llega el pedido de un cliente, el
departamento de ventas manda copia al almacén para que el pedido sea servido, se
comprueba en el departamento financiero administrativo si tiene crédito, se asigna el
pedido una vez controlado el stock, se remite una copia a facturacion que prepara la
factura correspondiente y se entrega el pedido. Toda una cadena de albaranes,
autorizaciones, facturas...rutinas, en definitiva, cuyo correcto 0 incorrecto
funcionamiento puede determinar el éxito de una empresa y que a menudo se definen
como procesos transaccionales porque casi siempre se acaban reduciendo a las
transacciones mas elementales. En la medida en la que el sistema se hace mas
complejo se va convirtiendo en mas importante a la hora de la toma de decisiones y
no sélo en las mas o menos rutinarias sino en toda la actividad de negocio, desde las
decisiones estratégicas hasta la misma definicion de objetivos. Es en esta ampliacion
de la idea de flujos de informacion cuando podemos hablar mejor de sistemas o
conjunto ordenado de elementos y normas en funcién de un objetivo de informacion
(Martinez C, 2010)

El wvalor de un sistema de informacion es “el conjunto formal de procesos que,
operando sobre una coleccion de datos estructurada de acuerdo con las necesidades
de una empresa, recopila, elabora y distribuye (parte de) la informacién necesaria
para la operacion de dicha empresa y para las actividades de direccion y control
correspondientes, apoyando, al menos en parte, la toma de decisiones necesaria para
desemperfiar las funciones y procesos de negocio de acuerdo con su estrategia
(Martinez C, 2010)
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2.19.1 Flujo de la informacion

La informacion dentro de una empresa se va emanando durante el desarrollo de las
actividades que permiten el funcionamiento de la organizacion, es por ello que en
esta investigacion se analizara esta variable desde una perspectiva general hasta
inmiscuirnos en el tipo de informacion pertinente para el desarrollo de una empresa.

(Lapiedra Alcami, Devece Carafiana, & Guiral Herrando, 2011)

La informacion es un conjunto de datos transformados de forma que contribuye a
reducir la incertidumbre del futuro y, por lo tanto, ayuda a la toma de decisiones. La
informacidn representa a los datos transformados de forma significativa para la
persona que los recibe, es decir, tiene un valor real o percibido para sus decisiones y
para sus acciones. Asi pues, la informacion son datos que han sido interpretados por
el receptor del mensaje. La relacion entre los datos y la informacion es equivalente a
la que existe entra la materia prima y el producto acabado. Una informacion sera
significativa en cuanto sea Util como materia prima para una decision determinada.

((Lapiedra Alcami, Devece Carafiana, & Guiral Herrando, 2011)

La informacion dentro de un ambito empresarial es de utilidad a medida que se la
presente en forma organizada y direccionada a contribuir a cada una de los objetivos
planteados; dentro del desenvolvimiento de una institucion que se dedique a producir
determinado material para venderlo en algun punto del mundo, se genera mucha
informacién en el desarrollo de sus actividades, y por administracion basica, esa
informacion es agrupada de acuerdo a la utilizacion que se dé para cada uno de los
maodulos funcionales de una empresa, los que pueden ser ventas, finanzas, logistica,
produccion, tesoreria, recursos humanos, costos. (Lapiedra Alcami, Devece
Carafana, & Guiral Herrando, 2011)

El término de informacién en el contexto de la empresa y de la administracion de
empresas tiene un significado muy concreto que es necesario matizar y diferenciar de
otros conceptos, que en el lenguaje cotidiano se utilizan como sinénimos. Datos, son
un conjunto de hechos sin organizar relativos a personas, objetos u acontecimientos.
Informacion, son estos mismos datos pero debidamente organizados y que brindan
utilidad y son de importancia para una persona o acontecimiento determinado. La

informacion es importante en la direccion estratégica y la planificacién pues lo
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anterior seria imposible sin la informacion es también un recurso mas para la
empresa como lo es el capital, las materias primas o el trabajo, ya que sin

informacidn no hay empresa viable.
Aclara un concepto importante sobre flujo de la informacion:

Una vez construida la arquitectura fisica y los contenidos de la red, uno de los
principales problemas es el establecimiento de los flujos de la informacién, es decir
la difusion y canalizacion del conocimiento a través de los canales de informacion
mas fiables, seguros y adecuados. La efectividad de la gestién de la Informacién
dependera en buen aparte establecida en funcién de la adecuacion de los flujos de la
informacion. Tendremos que identificar los nodos en los que el dato se convierte en
informacidn, de la informacion en conocimiento y el conocimiento en decisiones.
(Arévalo, 2007)

2.19.2 Alcances y generacion de la informacion

En muchas empresas la informacion de segmenta por niveles jerarquicos para la
toma de decisiones o para ejecutar planes de accion y si se trata de una organizacion
con participacién horizontal, eso es una incongruencia, pues como se pide la
participacion y el involucramiento de todos los participantes, si la informacion solo
quedo en pocas personas; si bien la informacion puede ser segmentada, la idea de lo
que se requiere debe estar en las mentes de cada uno de los involucrados, para que
estos generen mas opiniones que aporten a la consecucion de los objetivos
planteados, “El crear, compartir u utilizar informaciéon en las organizaciones, no
solamente puede generar nuevos conocimientos, sino que implica, o debe ser en si,

un proceso de aprendizaje (Martinez C, 2010)”
2.20 Planificacion estratégica

Una correcta planificacion estratégica consiste en desarrollar y efectuar planes
estratégicos que permitan la ordenacion y reordenacion de todas las actividades de
las empresas logrando objetivos con un enfoque de productividad, competitividad,

principios de calidad y criterios ambientales.
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La planificacion estratégica como “una herramienta de gestion que permite apoyar la
toma de decisiones de las organizaciones entorno al quehacer actual y al camino que
deben recorrer en el futuro, para adecuarse a los cambios y a las demandas que les
impone el entorno y lograr la mayor eficiencia, eficacia, calidad de los bienes y
servicios que se proveen.” Ademads interpretando a sus escritos se defina que la
planificacion estratégica se basa en un ejercicio de formulacidn y establecimiento de
objetivos mediante la definicion de estrategias para alcanzar los objetivos
planteados, es una clave para la toma de decisiones a partir de un andlisis de la

situacion actual, y proyectarse al futuro deseado. (Armijo, 2009).

La planificacioén estratégica como “un proceso sistémico de la alta gerencia que
busca la formulacion de ventajas competitivas, dandole un rumbo estratégico a la
organizacion, haciendo uso eficiente de los recursos disponibles y que permita asi el
fortalecimiento empresarial.” En la implementacion de una planificacion estratégica
en la empresa, se debe identificar la misién y vision de la organizacién, asi como un
analisis FODA que permita establecer estrategias de mejora, politicas y metas.
(Suérez & Altahona, 2009)

NIVEL CORPORATIVO NIVEL UNIDAD
NEGOCIO, PRODUCTO
Y MERCADO

Definir la mision de i
I la empresa
Planear el I

V J T I marketing y las
Fijar los objetivos y I I otras
tnetas de la empresa estrategias I
1 o L funcionales )
Disenar la cartera de_\
I negocios J

g

™N

Grafico 9. Pasos de la planeacion estratégica

Elaborado por: Tatiana Solis
Fuente: Pasos de la Planeacion Estratégica

2.20.1 Concepto de la mision

La mision “ayudan a establecer la personalidad y el caracter de la organizacion”;

definicion que permite tener un mejor panorama de lo que consigue la mision en una
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empresa. Por esta definicion, se puede afirmar que la mision es la razén de ser de una
empresa, lo que le permite existir, describe el proposito general de la organizacion.
(Suérez & Altahona, 2009)

2.20.2 Concepto de la vision

La visién empresarial es: “a donde quiere llegar la empresa en un futuro alcanzable a
largo plazo”; definicidn que es de gran utilidad para evitar confusiones al momento
de plantear los objetivos de la empresa. La Vision es una imagen del futuro deseado
a la que se desea llegar, debe ser factible, motivacional, clara y sencilla (Sudrez &
Altahona, 2009)

2.20.3 Concepto de FODA

El andlisis FODA es una “herramienta de uso gerencial, que permite identificar las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas del medio. Tiene por objetivo

determinar el estado interno y externo de las empresas” (Suarez & Altahona, 2009)

Para la toma de decisiones las fortalezas y debilidades corresponden al &mbito
interno de la entidad, y las oportunidades y amenazas apuntan al ambito externo, la
prevision de las mismas posibilita la construccién de escenarios anticipados que

permiten reorientar el rumbo de la empresa (Suarez & Altahona, 2009)
Principios basicos de la planeacion estratégica

Los principios basicos para realizar un plan estratégico se encuentran representados

en el siguiente esquema:

Estos principios establecen parametros que guian la buena direccion de la empresa,
pues contribuyen a plantear objetivos reales, medibles y alcanzables, los mismos que
contribuyen con el desarrollo y crecimiento de la empresa. La planeacion estratégica
debe prevalecer y prolongarse en todas las areas de la organizacién para asi
comprender la esencia de la misma y englobar cada una de sus funciones. disefiar
planes estratégicos es organizar las actividades que cada miembro de la organizacion

debe realizar para el cumplientos de sus objetivos.
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2.21 Para qué sirve el plan estratégico

Uno de los principales propdsitos de la planeacion estratégica es que la empresa esté
preparada constantemente para afrontar el futuro, obtener beneficios y permanecer
en el mercado. Este tipo de planificacion permite hacer un seguimiento detallado
sobre la marcha de una organizacion, y definir asi las condiciones necesarias para su

buen funcionamiento a largo plazo (Alquino & Jacob, 2012)

L y @ Jg Jg, J

Grafico 10. Para qué sirve la planeacion estratégica

Fuente: (Velez, 2012)
Elaborado por: Tatiana Solis

En la figura, se describe los procesos que se debe tener en cuenta 'y que sirven para:
planear, organizar, dirigir y controlar; es realizar un conjunto de actividades o
funciones de forma secuencial

Que incluye:

 Planear, Consiste basicamente en elegir y fijar la mision y objetivos de la

organizacion. Planificar es convertir una idea o prop6sito en un proyecto de accion.

* Organizar: es asociar las actividades desde las autoridades para logar la eficiencia

y eficacia de los objetivos planteados.

* Dirigir: La direccion es el aspecto interpersonal de la administracion por medio de
la cual los subordinados pueden comprender y contribuir con efectividad y eficiencia

al logro de los objetivos de la empresa

* Controlar: consiste en medir y corregir el desempefio individual y organizacional

para garantizar que los hechos se apeguen a los planes. Implica la medicion del
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desempefio con base en metas y planes, la deteccion de desviaciones respecto de las

normas y la contribucion a la correccion de éstas.
2.22 Factores de la planeacion estratégica

Para comprender con amplitud el concepto de planeacion estratégica se deben

involucrar seis factores criticos:

1. La estrategia es un patron de decisiones coherente, unificado e integrador;
esto significa que su desarrollo es consciente, explicito y proactivo.

2. La estrategia constituye un medio para establecer el propdésito de una
organizacion en términos de sus objetivos a largo plazo, sus planes de accion
y la asignacion de recursos.

3. Laestrategia es una definicion del dominio competitivo de la compafiia.

4. Laestrategia representa una respuesta a las fortalezas y debilidades

Internas y a las oportunidades y amenazas externas con el fin de desarrollar

una ventaja competitiva.

5. La estrategia se convierte en un sistema logico para diferenciar las tareas
ejecutivas y administrativas y los roles a niveles corporativos, de negocio y
funcional, de tal manera que la estructura se ajuste a la funcion.

6. La estrategia constituye una forma de definir la contribucion econémica y no

economica que la organizacion hara a sus grupos de interés, su razon de ser.
2.23 Planificacion estratégica y la influencia de la gestion financiera

La planeacion estratégica es una de las asignaturas pendientes por parte de los
administradores de empresas ya que es una de las mas grandes preocupaciones de la

alta gerencia, y al mismo tiempo, es una de las columnas corporativas mas débiles.

La definicion se basa en que la mayoria, pretenden llevar por el camino del “como”

sin mostrarnos el camino del “por qué” o “para qué”.

Si se une la estrategia con la gestion financiera, se debe trabajar en la planeacion
financiera requiere en primera instancia de una clara vision del negocio a partir de la

definicion de objetivos, metas, y estrategias, entre otros, que permitan delimitar un
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itinerario deseado, con base en el cual se pueda cuantificar variables financieras de

inversion, financiacién, operacion y creacion de valor.

El objetivo de la planificacion financiera es minimizar el riesgo y aprovechar las
oportunidades y los recursos financieros, decidir anticipadamente las necesidades de
dinero y su correcta aplicacion, buscando su mejor rendimiento y su maxima
seguridad financiera. El sistema presupuestario es la herramienta mas importante con

lo que cuenta la administracién moderna para realizar sus objetivos.

Es decir, la planeacién financiera se enfoca a realizar una proyeccion sobre los
resultados deseados a alcanzar por la empresa, ya que estudia la relacion de
proyecciones de ventas, ingresos, activos o inversiones y financiamiento, tomando
como base estrategias alternativas de produccion y mercadotecnia, a fin de decidir,

posteriormente, la forma de satisfacer los requerimientos financieros.

En el ambito financiero, la planificacion estratégica significa también saber con
cierta probabilidad, donde estaremos en el futuro, en funcion de las decisiones que
deben adoptarse hoy, por eso cuando pensamosen planeacion financiera
inconscientemente pensamos en un proyecto que arroje los estados financieros de
resultados, balance y flujos de recursos con sus respectivos indicadores. Sin
embargo, esta planeacion comprende todo un conjunto de actividades tanto en los

niveles administrativos y en menor grado en los operativos.
2.24 Organigrama de la empresa

Proceso de organizacion que consiste en dividir y agrupar los trabajos a realizar en
tareas individuales, y en definir a las personas que han de cumplir esas tareas, puede

ser de dos tipos:

e La Funcional: Los trabajos similares se adjudican a una seccién dependiente de
un centro de coordinacion.

e La Divisional: A partir de la constitucién de unidades pequefias y autdnomas en
torno a la estructura general de la empresa, puede ser realizada segun diferentes

criterios.
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2.24.1 Funcion de los diferentes departamentos de la empresa

e Alta direccion: establecer la politica general de la empresa asi como la
supervision y la aprobacion de las diferentes politicas departamentales.

e Departamento de ventas: Su funcion es la de obtener el maximo beneficio en
ventas.

e Departamento de compras: Su funcion es satisfacer las necesidades del
departamento de produccién en los plazos, las cantidades y la calidad suficiente,
tratando que los costes sean minimos.

e Departamento financiero y administrativo: apoyo a las necesidades de los demas
departamentos. El financiero facilitard los fondos necesarios para la actividad
econdmica.

e EIl departamento administrativo tendrd como misién el apoyo a las actividades de

los demas departamentos.

2.25 Proposito estratégico de la Comercializadora Freire Lescano e Hijos
S.A.

En los siguientes propdsitos estratégicos no va a permitir conocer mas al fondo la

empresa y poder visualizar que es la empresa 'y a dénde quiere llegar en el futuro.
2.25.1 Visién de la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.

Ser una cadena de Supermercados a nivel nacional y la més eficiente y rentable del

oriente ecuatoriano, ofreciendo la mejor atencion al cliente.
2.25.2 Mision de la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.

Satisfacer las necesidades de los clientes, colaboradores, proveedores, y de la
comunidad en general, a través de la provision de productos y servicios de dptima

calidad con eficiencia y a un precio justo.
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2.25.3 Principios y valores de la Comercializadora Freire Lescano e
Hijos S.A.

2.25.3.1 Principio

Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A. cuenta con todos los permisos de ley,
para su funcionamiento, como también la higiene de la mercaderia, para ello cuenta
con personal responsable de sus labores y un lugar adecuado para su ubicacién hasta

ser distribuido.
2.25.3.2 Valores

Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A. mantiene cuidadosamente los
siguientes valores los valores forman parte de cada uno de nosotros, mueven nuestras
actitudes, actuaciones y nos impulsa a mejorarlas los valores son positivos en nuestro
desarrollo, las relaciones de amistades laborales van hacer mas favorables cuando los
valores son negativos esta impiden tener una actitud favorable entre los demas

tendriamos comportamientos inadecuados.

Responsabilidad,
Honestidad

Respeto

Lealtad

Competitividad
Solidaridad

Excelencia en el servicio
Eficiencia

Equidad

Integridad

A N NN N U N N NN

Responsabilidad: Cumplimiento de las funciones, dentro de la autoridad asignada.
Nos comprometemos con la sociedad, el servicio a los demés. Asumimos Yy

reconocemos las consecuencias de nuestras acciones.
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Honestidad: Nos guiamos por la sinceridad y la coherencia de nuestras acciones
dentro de un marco de franqueza y transparencia, tanto con la organizacién como

consigo mismo.

Respeto: Comprendemos y valoramos la libertad de pensamiento y los derechos

inherentes de cada persona.

Honestidad: Nos basamos en un comportamiento ético y moral sea para uno mismo

o0 para los demas.

Lealtad: Somos fieles y comprometidos en los acontecimientos que se vaya
teniendo con nuestros colaboradores, proveedores, clientes y mas profundo con la

empresa en donde desempefiamos labores.

Competitividad: Aplicamos la cultura de calidad en el servicio, ofreciendo una
amplia cobertura, que permita responder efectivamente frente a las exigencias del

mercado.

Solidaridad: Cooperacion permanente y continua en el desarrollo de los procesos de

la organizacion y en las relaciones interpersonales con clientes y usuarios.

Excelencia en el servicio: Nos consideramos competentes para satisfacer
continuamente las expectativas de nuestros clientes internos y externos, con actitud,

agilidad y anticipdndonos a sus necesidades.

Eficiencia: Utilizamos de forma adecuada los medios y recursos con los cuales
contamos, para alcanzar nuestros objetivos y metas programadas, optimizando el uso

de los recursos y el tiempo disponibles.

Equidad: Brindamos trato digno sin discriminacién, proporcionando igualdad de

oportunidades de acceso y desarrollo al bienestar.

Integridad: Somos coherentes con nuestra razon de ser, actuamos con rectitud,
honestidad, responsabilidad y total transparencia y, las exigimos de todos nuestros

colaboradores.
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2.25.4 Manual de Funciones de la Comercializadora Freire Lescano e
Hijos S.A.

Tabla 4. Manual de funciones de gerencia general

MANUAL DE FUNCIONES Y COMPETENCIAS LABORALES

COMERCIALIZADORA FREIRE LESCANO E HIJOS S.A.

SUPERMERCADOS COFLHISA

AREA Administrativa
CARGO Gerente general
JEFE INMEDIATO Junta directiva
INFORMA A: La junta directiva

1. PROPOSITO GENERAL

El gerente general actia como representante legal de la empresa, fija las politicas operativas,
administrativas y de calidad en base a los pardmetros fijados por la casa matriz. Es responsable ante
los accionistas, por los resultados de las operaciones y el desempefio organizacional, junto con los
demaés gerentes funcionales planea, dirige y controla las actividades de la empresa. Ejerce autoridad
funcional sobre el resto de cargos ejecutivos, administrativos y operacionales de la organizacion. Es la
imagen de la empresa en el dmbito externo e internacional, provee de contactos y relaciones
empresariales a la organizacion con el objetivo de establecer negocios a largo plazo, tanto de forma
local como a nivel internacional.

111. DESCRIPCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Actividad Frecuencia Importancia

Liderar el proceso de planeacion estratégica de la organizacion,
determinando los factores criticos de éxito, estableciendo los | Diaria Alta
objetivos y metas especificas de la empresa.

Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y
metas propuestas. Diaria Alta
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Negociacion con proveedores, para términos de compras,
descuentos especiales, formas de pago y créditos. Encargado de
los aspectos financieros de todas las compras que se realizan en
la empresa.

Diaria

Alta

A través de sus subordinados vuelve operativos a los objetivos,
metas y estrategias desarrollando planes de accién a corto,
mediano y largo plazo.

Diaria

Alta

Crear un ambiente en el que las personas puedan lograr las
metas de grupo con la menor cantidad de tiempo, dinero,
materiales, es decir optimizando los recursos disponibles.

Implementar una estructura administrativa que contenga los
elementos necesarios para el desarrollo de los planes de accion.

Diaria

Alta

Ejecutar y celebrar todo acto comprendido dentro del objeto
social.

Diaria

Alta

Prioriza las necesidades de la empresa de acuerdo a los
objetivos y planes de la empresa.

Semanal

Alta

Ejercer un liderazgo dinamico para volver operativos y ejecutar
los planes y estrategias determinados.

Semanal

Alta

Desarrollar un ambiente de trabajo motivador.

Diaria

Alta

Supervisa constantemente los principales indicadores de la
actividad de la empresa con el fin de tomar decisiones
adecuadas, encaminadas a lograr un mejor desempefio de la
empresa.

Diaria

Alta

Mantiene contacto continuo con proveedores, en busca de
nuevas tecnologias o0 materias primas, insumos y productos mas
adecuados.

Diaria

Alta

Decide cuando un nuevo producto ha de ingresar al mercado.

Diaria

Alta

Esta autorizado a firmar los cheques de la compafiia, sin limite
de monto.

Diaria

Alta

Elaborado por: Tatiana Solis
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Tabla 5. Tabla Manual de funciones de jefe de local

MANUAL DE FUNCIONES Y COMPETENCIAS LABORALES

COMERCIALIZADORA FREIRE LESCANO E HIJOS S.A.

SUPERMERCADOS COFLHISA

AREA Administrativa
CARGO Jefe de local
JEFE INMEDIATO Gerente comercial

1. PROPOSITO GENERAL

Sera el encargada de dirigir, coordinar, supervisar y controlar que todas las actividades de la empresa
se cumplan para garantizar el buen funcionamiento de la misma, para ello debe hacer un seguimiento
y control de todas y cada una de las areas que pertenecen a la empresa siendo responsable de los
resultados de cada una de las sucursal a su cargo, optimizando recursos, mejorando indices de gestion,
incrementando productividad y rentabilidad, manteniendo un ambiente cordial de trabajo.

111. DESCRIPCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Actividad Frecuenci | Importanci
a a

Abrir y/o cerrar el local, coordinar con el jefe de almacén estas
actividades si el caso lo amerita Diaria Alta

Controlar el cumplimiento del horario de trabajo del personal y del
tiempo asignado para almuerzo, reportar atrasos o faltas a desarrollo | Diaria Alta
humano.

Recorrer todas las secciones del supermercado para controlar su normal
funcionamiento y verificar que todo el personal esté en cada una de sus

. Semanal Alta
areas

Hacer un seguimiento del servicio que le estan ofreciendo a clientes

claves Semanal Alta
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Crea y dar seguimientos de nuevas estrategias de mercado Semanal Alta
Supervisar aleatoriamente la recepcion de mercaderia de todos los
proveedores Mensual Alta
A cargo de mantener limpio el local, coordinar la limpieza en general a
través de un cronograma para mantener al area de trabajo en perfectas | Anual Alta
condiciones
Verificar que el proceso de cajas diario esté debidamente respaldado y
en bdéveda Semanal Alta
Autorizar y supervisar la distribucién y abastecimiento de mercaderia a
otros locales. Mensual Alta
Enviar reportes a desarrollo humano sobre novedades del personal
presentados en el transcurso del dia. Diaria Alta
Reunir al personal para informar y recibir novedades de cada &rea para
implementar mejoras en el supermercado. Diaria Alta
Atencion personalizada a todos los clientes de acuerdo al protocolo
entregado por la empresa al momento de asesorar a un cliente. Diario Alta
Revisar y firmar el reporte de ventas del dia anterior que le entrega el
jefe de cajas para su posterior envié al area de contabilidad. Revisar y
firmar los documentos presentados por consumos internos como
limpieza o alimentacién, los mismos que son enviados a contabilidad. Diaria Alta
Revisar el reporte de caja chica, firmar y enviar a contabilidad Ocasional | Alta
Coordinar con el area de marketing el cumplimiento de promociones.

Diario Alta
Revisar en el sistema saldos negativos, inventarios mal ingresados,
informacidn que luego es enviado a operaciones Mensual Alta
Organizar la relacién del inventario para controlar e identificar la
mercaderia y en el caso de existir diferencias informar a contabilidad | Frecuente
para autorizacion de ajustes. mente Alta
Coordinar y organizar el inventario total del supermercado.

Quincenal | Alta
Supervisar que todas las actividades hayan sido cumplidas en las
respectivas areas. Anual Alta
Supervisar que todos los equipos de refrigeracion tengan un buen
funcionamiento y en el caso de existir alguna novedad coordinar su| Semanal Alta

arreglo.
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controlar que todo el personal esté dando una excelente atencion al
cliente Semanal Alta

Autorizar los permisos, vacaciones, cambio de dias libres cuando el
personal lo solicite siempre y cuando no des coordine las actividades de

: Diario Alta
su area.

Revisar reporte mensual que realiza el digitador, Reporte que incluye
informacion como cuanto se compra, cuanto se vendid, con respecto a| Mensual Alta
los 20 mejores productos vendidos.

controlar que no exista quiebres de stock de productos Diario Alta

Elaborado por: Tatiana Solis

Tabla 6. Manual de funciones del gerente comercial

MANUAL DE FUNCIONES Y COMPETENCIAS LABORALES

COMERCIALIZADORA FREIRE LESCANO E HIJOS S.A.

SUPERMERCADOS COFLHISA

AREA Administrativa

CARGO Gerente comercial

JEFE INMEDIATO Gerente general
INFORMA A: Gerente- gerente financiero

1. PROPOSITO GENERAL

Ejerce autoridad funcional sobre el resto de cargos ejecutivos, administrativos y operacionales de la
organizacién. Actia como soporte de la organizacion a nivel general, es decir a nivel conceptual y de manejo
de cada area funcional, asi como con conocimientos del area técnica y de aplicacién de nuestros productos y
servicios. Su objetivo principal es el de crear un valor agregado en base a los productos y servicios que
ofrecemos, maximizando el valor de la empresa para los accionistas. sus principales funciones:

I11. DESCRIPCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Actividad Frecuencia Importancia
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Generar y desarrollar estrategias para alcanzar los objetivos y metas

propuestas. Diaria Alta
aprueba y selecciona personal competente y desarrolla programas, talleres y
capacitaciones para el personal Diaria Alta
Ejecutar y celebrar todo acto comprendido dentro del objeto social.

Diaria Alta
Supervisar constantemente los principales indicadores de la actividad de la
empresa con el fin de tomar decisiones adecuadas, encaminadas a lograr un | Diaria Alta
mejor desempefio de la empresa.
Controla constantemente los principales indicadores de la actividad de la
empresa con el fin de tomar decisiones adecuadas, encaminadas a lograr un
mejor desempefio de la empresa. Diaria Alta
Mantiene contacto continuo con proveedores, en busca de nuevas
tecnologias o materias primas, insumos y productos mas adecuados. Diaria Alta
Realiza un analisis FODA y rentabilidad para la toma de decisiones cuando
un nuevo producto ha de ingresar al mercado. Diaria Alta
revisa y aprueba los ajustes de inventarios en coordinacién con el
administrador Mensual Alta
Manejo del inventario. Optimizar los niveles de inventario, tratando de
mantener los dias de inventario lo mas bajo posibles. Diaria Alta
liquidacion diaria de ventas de productos vigentes a la fecha, elaboracion del
informe respectivo y envio del mismo al gerente de la sucursal o | Diario Alta
administrador
es el responsable del cumplimiento del presupuesto de cada sucursal

Mensual Alta
vela por el cumplimiento de ventas y que la cartera no supere el 2% Diario Alta
administra los activos de cada empresa Diario Alta
realiza el seguimiento y aplica a los responsables de cada local sobre los
faltante de inventario Mensual Alta
analizar e implementa nuevos mercados Mensual Alta
Envi6 de reportes diarios a gerencia, administradores y supervisores sobre la
gestion. Mensual Alta

Elaborado por: Tatiana Solis
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Tabla 7. Manual de funciones del jefe de cartera

MANUAL DE FUNCIONES Y COMPETENCIAS LABORALES

COMERCIALIZADORA FREIRE LESCANO E HIJOS S.A.

SUPERMERCADOS COFLHISA

AREA Administrativa

CARGO Jefe de cartera

JEFE INMEDIATO Gerente financiero
INFORMA A: Administrador-subgerente

1. PROPOSITO GENERAL

Controlar que no exista cartera vencida y que haya mas liquides para la empresa.

I11. DESCRIPCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Actividad Frecuencia Importancia
Comunicarse con el cliente y solicitar el cobro. Diaria Alta
Llevar un control de la mercaderia entregada. Diaria Alta

Al recibir la mercaderia verificar que se encuentre de acuerdo a las
condiciones de la factura o guia. Diaria Alta

Manejo de cuentas personales de la gerencia general. Semanal Alta

Entregar al mediodia del viernes al gerente financiero un informe de
cobranzas. Diaria Alta

Cobros a clientes todos los viernes de acuerdo al listado entregado por el
gerente financiero. Diaria Alta
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Archivo de las facturas de respaldo para la reposicion de la caja chica. Diaria Alta
Entrega de fondos a las personas autorizadas que los requieren.

(choferes) Diario Alta
ingreso de datos al sistema de los clientes Diaria Alta
custodia de cheques de clientes Diaria Alta
Control de los respaldos. Diaria Alta
Mantener el archivo de proveedores. Diaria Alta
Manejo de facturas y comprobantes de retencion. Diaria Alta
Archivo de facturas secuenciales del cliente a crédito. Diaria Alta
asegurar el buen desarrollo de la parte operativa del negocio Mensual Alta

Elaborado por: Tatiana Solis

Tabla 8. Manual de funciones de gerente financiero

MANUAL DE FUNCIONES Y COMPETENCIAS LABORALES

COMERCIALIZADORA FREIRE LESCANO E HIJOS S.A.

SUPERMERCADOS COFLHISA

AREA

ADMINISTRATIVA

CARGO

GERENTE FINACIERA

JEFE INMEDIATO

GERENTE GENERAL

INFORMA A:

LAJUNTA DIRECTIVA
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1. PROPOSITO GENERAL

funciones y autoridad el gerente administrativo financiero tiene varias areas de trabajo a su cargo, en primer lugar
se ocupa de la optimizacién del proceso administrativo, el manejo de las bodegas y el inventario, y todo el

proceso de administracion financiera de la organizacion.

I111. DESCRIPCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Actividad Frecuencia Importancia
Negociacién con clientes, en temas relacionas con crédito y pago de
proveedores. Diaria Alta
Control completo de las bodegas, monitoreo y arqueos que aseguren que no
existan faltantes. Monitoreo y autorizacion de las compras necesarias por
bodegas. Diaria Alta
Manejo y supervision de la contabilidad y responsabilidades tributarias. Asegura
también la existencia de informacion financiera y contable razonable y oportuna | Diaria Alta
para el uso de la gerencia.
Manejo de la relacion con el proveedor del servicio de tercerizacion contable y
auditores. Semanal Alta
Encargado de todos los temas administrativos relacionados con recursos
humanos, némina, préstamos, descuentos, vacaciones Diaria Alta
Supervision del de los contratos firmados con el cliente.

Diaria Alta
Administrar y autorizar préstamos para empleados.

Diaria Alta
Manejar la relacion directa con bancos (obtencion de consultas de saldo)

Diaria Alta
Aprobacion de los reportes financieros, de ventas y produccién para la gerencia
general. Diaria Alta
El gerente financiero debera llevar a cabo cualquier otra actividad determinada
por el gerente general. Diaria Alta
El gerente financiero entregara todos los viernes una lista de los clientes que hay
que solicitar la cobranza. Diaria Alta
Realiza arqueos de caja, caja chica, cheques al dia y posfechados

Diaria Alta
Estd a cargo de la aprobacion de los cierres , pagos de proveedores, notas de
crédito y descuento Diaria Alta
entrega saldos de cuentas, transferencias , disponibilidad de efectivo para la
gestion de compras Semanal Alta
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vela que en las cuentas haya suficiente dinero presionando las cobranzas y
ventas a los administradores y gerente comercial

Diaria

Alta

Elaborado por: Tatiana Solis

Tabla 9. Manual de funciones del jefe de percha

MANUAL DE FUNCIONES Y COMPETENCIAS LABORALES

COMERCIALIZADORA FREIRE LESCANO E HIJOS S.A.

SUPERMERCADOS COFLHISA

AREA Administrativa
CARGO Jefe de perchas
JEFE INMEDIATO Administrador
INFORMA A: Gerente comercial

Il. PROPOSITO GENERAL

Tiene a su cargo el manejo del personal de perchas en la supervision y control de las funciones de los percheros y
cual coordinar que todas las perchas y exhibidores estén abastecidos correctamente y con una presentacion

impecable.

11l. DESCRIPCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Actividad Frecuencia Importancia
Supervisar que todas las perchas y exhibidores se encuentren abastecidos.

Diaria Alta
Recibir del administrador los nuevos precios y coordinar el cambio respectivo
con los percheros a cargo dependiendo del producto. Diaria Alta
revisar las cabeceras de las perchas y ubicacion de la mercaderia respectiva,

Diaria Alta
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Revisar que toda la mercaderia haya llegado y si no existe un producto que se
necesite, se registra para que el digitador realice el respectivo pedido

inmediatamente a los proveedores o a bodega. Diaria Alta
atender a los clientes mayoristas con sus pedidos empacando correctamente y
a su debido tiempo de entrega Diaria Alta
Monitorear el stock en perchas, para realizar un listado tentativo y entregar al
digitador para realizar los pedidos. Diaria Alta
coordinar con el personal a cargo la rotacion de los productos de un lugar a
otro en la misma seccion Diaria Alta
Participar en reuniones con las demas jefaturas sobre novedades presentadas
durante la semana. Diaria Alta
Verificar y organizar la limpieza de la perchas.

Diaria Alta
Organizar y controlar al personal a cargo para que ejecuten las funciones
asignadas. Diaria Alta
Organizar con el personal a cargo la revision de las fecha de caducidad de los
productos del autoservicio. Diaria Alta
controlar a las impulsadoras que envien bien el plus y cddigo de barras en la
ventas Diaria Alta
Controlar las actividades de la mercaderia, como la revision de sus productos.

Diaria Alta
Organizar la realizacion de la toma de inventario, cuando el jefe inmediato lo
solicite. Diaria Alta

Elaborado por: Tatiana Solis

Tabla 10. Manual de funciones del digitador

SUPERMERCADOS COFLHISA

AREA ADMINISTRATIVA

MANUAL DE FUNCIONES Y COMPETENCIAS LABORALES

COMERCIALIZADORA FREIRE LESCANO E HIJOS S.A.

CARGO DIGITADOR
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JEFE INMEDIATO ADMINISTRADOR

INFORMA A: GERENTE COMERCIAL

1. PROPOSITO GENERAL

ingresar al sistema todos los productos que se integran al supermercado

I111. DESCRIPCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Actividad Frecuencia Importancia
Recibir de todas las areas del supermercado el listado de mercaderia
sugerida que requieren para generar Ordenes de compra a los
proveedores, Diaria Alta
Recibir los productos de los proveedores, comparar con la orden de
compra e ingresar la informacion al sistema. Diaria Alta
Realiza las transferencias de una bodega a otra.

Diaria Alta
Archivar la documentacion, comprobantes de ingresos, comprobantes de
devolucion y las érdenes de compra. Diaria Alta
Revisar a través del sistema la cantidad de mercaderia que pedira el
sistema para en el caso de requerir mas realizar el respectivo pedido. Diaria Alta
Realizar inventarios de mercaderia (mercaderia que mas se vende),
bajar informacién del sistema y comparar con el fisico coordinado con | Diaria Alta
su administrador.
Colaborar en la recepcién de mercaderia que traen los camiones en el
area de bodega. Diaria Alta
realizar el seguimiento de que d&rdenes de compra no fueron
despachadas y que proveedores no entregaron la mercaderia en el dia
establecido e informar al administrador para tomar correctivos | Diaria Alta
conjuntamente con el departamento de compras
Verificar la mercaderia en las perchas fisicamente y en el sistema para
realizar los pedidos conjuntamente con el coordinador de perchas y de o
perecibles. Diaria Alta
Verificar y hacer el seguimiento para que la mercaderia esté en la
percha. Diaria Alta
verificar espacio en las perchas s, con la finalidad de que no existan
devoluciones Diaria Alta

Elaborado por: Tatiana Solis
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Tabla 11. Manual de funciones del bodeguero

MANUAL DE FUNCIONES Y COMPETENCIAS LABORALES

COMERCIALIZADORA FREIRE LESCANO E HIJOS S.A.

SUPERMERCADOS COFLHISA

AREA Administrativa

CARGO Bodeguero

JEFE INMEDIATO Administrador

INFORMA A: Sub gerente y administrador

Il. PROPOSITO GENERAL

organiza, coordinar y controla lo relacionado con el area de bodega, llevando un orden de entradas y salidas
de los productos de la empresa siendo responsable de los resultados de la bodega de la sucursal a su cargo,
mejorando indices de gestién, incrementando productividad y rentabilidad.

11l. DESCRIPCION DE FUNCIONES Y RESPONSABILIDADES

Actividad Frecuencia Importancia

Cumplir responsablemente su jornada de trabajo. Diaria Alta

elabora, procesa las ordenes de pedidos a departamento de compras o
administrador de los productos de reposicion inmediata de los productos de
alta rotacidn que no son abastecidos oportunamente Diaria Alta

Informa a subgerente de los productos que no son abastecidos oportunamente. | Diaria Alta

Informar al jefe de compras de los productos de baja rotacion para su
respectivo tramite. Diaria Alta

informa y hace un seguimiento de los productos cerca de caducarse evitando
gue existan productos caducados Semanal Alta
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ingreso de facturas de mercaderia Diaria Alta
lleva a cabo la recepcion de los materiales y productos y el ingreso de la
misma al sistema Diaria Alta
control y realiza la limpieza y orden de las bodegas Semanal Alta
aplicacion y cumplimiento en el control de los enviado de los productos y
promociones ara los clientes Diaria Alta
realizar un adecuado almacenaje de productos en bodega con la coordinacién
del sus auxiliares Diaria Alta
las ordenes de compras debe ser adjuntadas a la guia de remisién para su
comprobacion y respectivo ingreso Diaria Alta
cumplir con el cronograma establecido de fecha y horarios establecidos para la
recepcion de mercaderia Diaria Alta
efectuar el control cuantitativo de las mercaderia recibida Diaria Alta
controlar e informar que existan lo minimo de devoluciones Diaria Alta
reportar los lunes al jefe financiero y pagaduria de las novedades encontradas
de las devoluciones de mercaderia a los proveedores Semanal Alta
cuida la conservacion y vigilancia de los materiales mientras permanezcan
estos en las bodegas Semanal Alta
lleva el control y cuida que la existencia en bodega coincidan con lo que exista
en tarde o sistema de computo Diaria Alta
hacer la entrega de los materiales y articulos de bodega a las personas o
servicios que lo soliciten Diaria Alta
verificar las fechas de elaboracion y caducidad de los productos Diaria Alta
Cuidar los activos y bienes de la empresa. Diario Alta
Pedir los documentos con novedad. Diario Alta
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emitir las notas de crédito por cada documento-factura que se esta recibiendo
parcial o totalmente, seleccionando el motivo por el cual se realiz6 la

devolucion.(clientes y proveedores) Diaria Alta
Procesar los documentos con novedad y generar la liquidacion. Diaria Alta
Recibir los caducados verificando que no exceda los 15 dias desde la fecha de

caducidad del producto y fallas de fabrica del consolidado y verificar la

cantidad exacta, si no cuadra notificar para la respectiva sancion. excepciones

solo se autorizan por la administrador, sustentado el motivo ante la gerente

comercial Diaria Alta
Recibir la mercaderia de las facturas con novedades, constatando el buen

estado del producto, si existen novedades notificar para la sancion respectiva. Diario Alta
Clasificar la mercaderia recibida en buen y mal estado.

Realizar diariamente el inventario de bueno y malo fisicamente contra

documento del sistema de la mercaderia recibida de todos los consolidados. Diaria Alta
Reingresar diariamente a bodega central la mercaderia buena recibida. Diaria Alta
Dar de baja diariamente la mercaderia mala recibida y destruirla de acuerdo a

los requerimientos del proveedor. Diario Alta
Solicitar copia - original de facturas de crédito entregadas a los clientes, las

gue deben estar firmadas y selladas por parte del cliente, de acuerdo al reporte

de facturas de crédito que se emiten diariamente por cuentas por cobrar. Una

vez recibidas esta documentacion, se procede a sellar la hoja de liquidacion,

con la autorizacién para que pueda liquidar en caja. Diaria Alta
Entregar diariamente a cuentas por cobrar, las copias de las facturas a crédito

recibidas de los vendedores/despachadores, mismas que obligatoriamente

deben estar selladas y firmadas por el cliente que recibié la mercaderia a

crédito. Diario Alta
Recibir documento aprobado por el gerente (mails, guia de remision). Semana Alta
Constatar el buen estado de la mercaderia si es una devolucién buena. Diario Alta
entregar al coordinador de distribucién las notas de crédito y una copia de las

notas de crédito a cartera Diario Alta

Elaborado por: Tatiana Solis
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2.1 Andlisis de Ventas

Tabla 12. Andlisis de ventas del Gltimo semestre del 2015

COMERCIALIZADORA FRERE LESCANOEHOS SA

CUMPLIVIENTO DE PRESUPUESTOS

At PRESUPLESTO % 216 PRESUPLESTO Y%
MES SUBTOTAL  |TOTAL  [PRESUPUESTO  [CUNPLIDO |FALTO  [SUBTOTAL [TOTAL  |PRES CUMPLIDO  |FALTO
ENERO 316962, 75| 354998.28 400000 88 75%| -1125%[ 29946500 3340080 400000 8385%| -16,15%
FEBRERO 28818292) 32076487 400000 80o%%| -1930%[ 27431966 30723802 400000 T68L% -23,19%|
WRI0 30664431/ 36564163 400000 9L4oh| 85| 30305882 3342588 4000001 84 6% -15‘14%|
ABRIL S3302429] 373092 400000~ 9327| -673%[ 3330622  3THSRAT 4000001 93.30% -6,10%|
NAYO 3962674| 40178148 400000 10032%] 03[ 28791865 32246889 400000 8062% -19,38%|
JNIO 208330,18| 32293041 400000 8073 -192mef 22822038 26017024 400000]  6504%] -3496%
JLO 30526.9| 34219020 4000001 85,55%| -144o%| 172833874  288056.G[PROVEDIOMES | 80,850
AG0STO 30965310 346812,14 400000~ 86,10%) -1330% 940183{PROMEDIO DIA
SEPTIEVBRE 2117064| 32611112 400000 8L53%| 1847
OCTUBRE 30288033) 3392257 400000~ 481%] -19,1%
NOVENBRE SLI43%4) 34931721 400000 8734%| -1266%
DICENBRE 4011721} 410331.28 400000 11763%) 1763
TOAL 385262467 32106874 PROMEDIONES 9RO 2015 (ANOZ0L6  [DFERENCI
10702.291 PROMEDIO DIA A010% 91 905h
MASBAIO
WSALTO

Elaborado por: Tatiana Solis

Fuente: Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A

De acuerdo al analisis de ventas se ve reflejado que las ventas del 2016 decrece

9.05% versus al afio anterior y va cumpliendo solo un 80.85% del presupuesto

faltando un 19.15% para su cumplimiento en el semestre.
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CAPITULO IlIl. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque de la investigacion

El presente trabajo de titulacion utiliza metodologias y técnicas, como la encuesta
que sera implementada en la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A. con el
nombre de supermercados COFLHISA, en el cantdn de Lago Agrio provincia de
Sucumbios, para poder conocer las necesidades de los clientes y de esta manera

mejorar la oferta y servicio.

El presente trabajo de investigacion tendra un enfoque cualitativo por la razén que se
usa la recoleccién de datos, con base a la medicién numérica y el analisis estadistico,

para establecer reportes de resultados y nos permitira obtener una medicion.
3.2 Modalidad basica de la investigacion

Para la elaboracion del presente trabajo de titulacion comprende de 2 modalidades de

investigacion las que se va a utilizarse son las siguientes:
3.2.1 Investigacion bibliografica o documental

La investigacion bibliografica es importante para este trabajo de titulacion, porque se
baso en fuentes primarias como son libros, revistas, Internet y otras publicaciones y
fuentes secundarias, con la se ve obtuvo informacion tales como: andlisis de ventas,
libros, informacion técnica, conceptos para la elaboracion del trabajo de titulacion,

etc.

Esta permite, apoyar la investigacion que se desea realizar, evitar emprender
investigaciones ya realizadas, tomar conocimiento de experimentos ya hechos para

repetirlos cuando sea necesario.
3.2.2 Investigacion de campo

A través de la investigacion de campo lograremos estar en contacto con la realidad a
investigarse, esta modalidad de investigacion nos permitio recolectar y analizar la
informacion de todos los hechos y acontecimientos que se producen en la

Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A., utilizando técnicas de investigacion
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tales como, la encuesta, la observacion, la cual se obtendran los datos mas relevantes
para ser analizados tales como: segmento, precios, estrategias, clientes. Cuando

hablamos de investigacion de campo, nos referimos a investigaciones cientificas.
3.3 Tipos de investigacion

Para la elaboracion del presente trabajo de investigacion se llegd hasta el

siguiente nivel de investigacion:
3.3.1.1 Investigacion exploratoria

Se utiliza este tipo de investigacion porque trata de indagar la informacién necesaria
sobre lo que se busca el incremento de las mentas mediante una planificacién

estratégica.
3.3.1.2  Investigacién explicativa

¢Por qué permite conocer si es aceptable la planificacion estratégica en el area de

ventas y marketing de la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.?
3.3.1.3  Investigacion descriptiva

Porque mediante este tipo de investigacion se realizara las encuesta la cual no va
permitir fundamentaremos y encontrar la descripcion del problema, también nos va

a permitir delimitar las caracteristicas demograficas de las unidades investigativas.
3.4 Estudio de mercado

El estudio de mercado permitira analizar a fondo la existencia de un ndmero
suficiente de clientes, que dada ciertas condiciones. Mediante el estudio a realizar a
los clientes de la Comercializadora Freire Lescano e hijos S.A., en los locales
comerciales, es con la finalidad de tener respuestas a las inquietudes que la empresa
tiene ya sean externas o internas y poder determinar las estrategias de ventas y
marketing que seran reestructuradas, implementadas o dirigidas por la area comercial

de la empresa.
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3.5 Poblaciény muestra
3.5.1 Poblacién

Teniendo en cuenta que el trabajo de titulacion se realiza en el canton de Lago Agrio,
la empresa se basa a la base de datos del sistema Visual Fac, donde posee una base

de 26764 clientes. De las cuales solo 420 clientes son clientes potenciales, con esto

quiere decir que son clientes mayoristas, es donde la empresa quiere llegar y

fortalecer, debido que estos clientes se encuentran en los alrededores del canton en
donde se va apalpar con mas realidad la informacion debido a que es un factor

importante en el proceso de investigacion.

N= 420 personas mensuales

= E3
wend. ~| zona | ~ | [s8a] necocio Nesocio nesocio x [Todos *|[Todos ~|[Todos ~
mnst. | | Ruta =] verificar Cesiulas | Pasivos | o vente|
Sin DMARDAP Sin di it
ABCDEFGHI JKELMNOPQRSTUVWX Y 7 123 —I w
[ » | sniva|especiaies| sincreato | [ 420 = | | Dl@lal L)
Nombre RUCICI Teléfono Direccién Vended =

¥ 7613035120327 2300126212 0981983694 LA DEL CHOFER Y MANLIELITA SAENS COFLHISA#2

ABAD ABAD ELSA MAVILIA 171 008534170 MARTHA DE OLDOS ¥ FRANSCISCO DE OREL COFLHISA#1

ABAD ABAD LEONARDO 2100225362 0007805080 | VIA COLOMBIA KM 6 12 DAYANA RUIZ

ABAD ABAD MARIA ESPERANZ 062830000 V1A COLOMBIA KM 11 DAYANA RUIZ

ABAD ABAD MAYRA LEONELA 2100357652 062830000 LAGO AGRIO COFLHISAZ1

ABAD AGUIRRE COSME CAMILO 11022689209 833004 B SAN FRANCISCO CALLE FRANCISCO OREL| COFLHISAZ1

ABAD ALAVA FLOR PATRICIA 1500274030 1500274930 SHUSHUFINDI DAYANA RLIZ

ABAD ALBERCA COSME EUSEBIO 1000465020 0003126700 | JENERAL FARFAN DAYANA RUIZ

ABAD AL VARADO JEFERSON 2100200663001 0030478778 | BARRIO TRANSPORTISTA COFLHISA#1

ABAD ALVARADO WILLIAM VAN 2100209770 062830000 BARRIO EL TRANSPORTISTA COFLHISAZ1

ABAD BORGA DARMWIN GEONAHY 2100671623 062830000 FINCA DE LA SRA MELIDA COFLHISAZ1

ABAD BORJA DIEGO JAVIER 2100970083 081230172 LAGO AGRIO COFLHISAZ1

ABAD CALEA ALBERTO PASCUAL 1708436611 062230000 VIA QUITO EL ORO DAYANA RUIZ B

] | »

[ 420 =A< -]l = =32 onarpas | [CLEnTes &) (]9 & |[cusToMER ~| 1
Nota — PDA DA AzgnDis| - @
Impresa: Marcar | DesMarcar|  Wisita \ oy

=
_vsess || [] CLIENTES _TOL = |
Garanta I
Visual FAC (R) Tovacompu Cia. Ltda.

Grafico 11.Datos de clientes mayoristas
Fuente: Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A

3.5.2 Muestra

De los datos obtenidos de acuerdo al informe de la base de datos de la empresa se
tomara los siguientes datos el nimero de clientes potenciales, en la que se aplicara la

formula para la muestra poblacional en la que se obtiene el resultado, despejando la

siguiente formula para la muestra poblacional:
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N

Z2 PQN

Z2PQ + Ne2

Donde:

n = Tamafo de la Muestra

Z = Nivel de Confiabilidad

P = Probabilidad de Ocurrencia
Q = Probabilidad de no Ocurrencia
N = Pablacion

e = Error de Muestra

Datos:

n="2?

Z= 1,96 — (95%)

P= 0,05

Q= 0,05

N = 420

e= 5%

n= Z2 PON

Z2PQ + Ne?

n=  (1,96)2(0,50) (0,50) (420)

(1,962 (0,50) (0,50) + 420 (0,05)2
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n=  (3,8416) (0,50) (0,50) (420)

(3,8416) (0,50) (0,50) + 420(0,025)

n=  403.368
0.9604+1.05

n= 403.368
2.0104

n =200.28

n=200

3.6 Procesamiento y Analisis de Resultado
3.6.1 Encuesta interna

La elaboracidn de la encuesta interna se realiz dos preguntas con las que se quiere

obtener la siguiente informacion:
Conocer si la empresa cuenta con un plan estratégico.

Conocer si la empresa comunica las promociones y descuentos a sus colaboradores a

través de una reuniéon o comunicado.

Pregunta 1: ;La empresa cuenta con una planeacion estratégica en el area de ventas

y marketing?

Tabla 13. Andlisis de encuesta interna primera pregunta

ALTERNATIVAS | TOTAL| %

SI |8 20,00

INTERES

NO |32 80,00

Elaborado por: Tatiana Solis
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Grafico 12. La empresa cuenta con una planeacion estrategia.
Elaborado por: Tatiana Solis

El resultado obtenido de un total de los 40 colaboradores encuestas que elaboran en
la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A. del canto de Lago Agrio, el 80% de
los encuestados contestaron que no cuentan con una planificacion estratégica en el
area de ventas y marketing, pero que si cuenta con un presupuesto de ventas,

mientras que el 20% respondieron que si cuenta con una planeacion estratégica.

Pregunta 2: ¢la empresa comunica las promociones y descuentos a sus

colaboradores a través de una reunién o comunicado?

Tabla 14. Analisis de encuesta interna primera pregunta

ALTERNATIVAS | TOTAL %

SI |8 20,00

INTERES

NO |32 80,00

Elaborado por: Tatiana Solis
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Existe comunicacion al personal de las
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Grafico 13.Existe comunicacién al personal de las promociones
Elaborado por: Tatiana Solis

El resultado obtenido de un total de los 40 colaboradores encuestas que elaboran en
la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A. del Cantén Lago Agrio, el 80% de
los encuestados contestaron que no realizan reuniones para especificar los
descuentos y promociones lanzadas al mercado y que esto ocasiona que no se
transmita una buena informacion y que el objetivo de la promocion no funcione,
mientras que el 20% respondieron que si cuenta con reuniones los jefes de las areas

pero que solo se queda ahi y nadie transmite la informacion.
3.6.2 Encuesta externa

La siguiente encuesta se realizd con el nombre comercial de la empresa por el

motivo de que el cliente lo conoce como Supermercados COFLHISA que se

encuentra abreviada su razén social Comercializadora Freire e Hijos S.A. con esta

encuesta se tendra los siguientes objetivos:

e Lograr la atraccion del publico, teniendo en cuenta aspectos psicoldgicos que
puedan identificar un cambio evitando la monotonia.

e Lograr un entorno que facilite el encuentro cliente-producto, que logre atraer al
cliente.

e Estimular a consumidor a las ventas por impulso.
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e Inducirlo a seguir comprando.

e Fomentar el tréfico.

e Lograr la continua afluencia del consumidor.
e Multiplicar los efectos de una campafia

e Lograr una ventaja competitiva.

e Tener mas servicios en las tiendas.

e Resultados de la encuesta realizada.
Pregunta 1: ;La empresa ofrece una buena atencion a sus clientes?

Tabla 15. Andlisis de encuesta externa primera pregunta

ALTERNATIVAS |TOTAL |%

SI |41 20,50

CONOCER

NO |159 79,50

Elaborado por: Tatiana Solis

La empresa ofrece una buena atencion a
sus clientes

20.50%

m S|
= NO

79.50%

Grafico 14. La empresa ofrece una buena atencién a sus clientes
Elaborado por: Tatiana Solis

De acuerdo a las interrogantes contestadas por los clientes se pudo evidenciar que en
un 20.50% de los clientes contestaron que la empresa si ofrece una atencion buena;

el 79.50% contestaron que no; es decir, la empresa tiene que mejorar para tener una
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mayor acogida en el mercado para de esta manera captar méas clientela dentro y fuera

de la ciudad.

Pregunta 2: ;Desearia que Supermercados COFLHISA le proporcione descuentos y
beneficios a la hora de comprar?

Tabla 16. Andlisis de encuesta externa segunda pregunta

ALTERNATIVAS TOTAL |%
Sl 175 87,50
FACILIDADES|NO 20 10,00
Ya dispongo |5 2,50

Elaborado por: Tatiana Solis

La empresa proporciona

descuento
2.5%
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YA DISPONGO

87.50%

Grafico 15. La empresa proporciona descuento
Elaborado por: Tatiana Solis

Continuando con los resultados de las preguntas, se detalla a continuacion que el
87% de clientes respondieron que si mientras mas beneficios se presenten a la hora
de comprar mucho mejor, considerando que en algunos supermercados de las
cadenas grandes le otorgan eso beneficios, y que mejor saber que hay un comercial

en la que nos brinda estas facilidades, en cambio el 20% contestaron que no, ya que
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puede ser que cuentan con un ingreso en la cual solventan todos los gastos que se les
presenten; finalmente el 3% de los clientes manifestaron que ellos ya disponen de

algunos beneficios que el supermercados les otorgado.

Pregunta 3: ¢Le gustaria adquirir una tarjeta o cupon que le facilite comprar con

descuento?

Tabla 17. Andlisis de encuesta externa tercera pregunta

Alternativas Total| %

Sl 55 127,50

ADQUIRIR NO 57 128,50

TAL VEZ| 88 |44,00

Elaborado por: Tatiana Solis

Facilidad para comprar con descuentos

44% 27.50%

m S
ENO
W TAL VEZ

Grafico 16. Existe facilidad de descuento

Elaborado por: Tatiana Solis

Siguiendo con la investigacion realizada a 200 clientes del Supermercados
COFLHISA, a través de encuestas con preguntas claras y sencillas de responder,
obteniendo como resultado que 88 clientes manifestaron que tal vez ellos adquirian

una tarjeta en la que facilite comprar con descuento siendo esto el 44%; mientras que
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57 clientes respondieron que no equivaliendo al 29%, en cambio 55 clientes optaron
que si significando el 27% , por que mientras mas informados mantengan a los

clientes de productos, promociones, descuentos mayor opciones tenemos por decir.
Pregunta 4: ;Con qué frecuencia hace las compras?

Tabla 18. Andlisis de encuesta externa cuarta pregunta

ALTERNATIVAS TOTAL |%
DIARIAMENTE 41 20,50

APERTURA | QUINCENALMENTE | 155 77,50
MENSUALMENTE |4 2,00

Elaborado por: Tatiana Solis

2%

77.5% Frecuencia de Compras

Grafico 17. Frecuencia de compras
Elaborado por: Tatiana Solis

Los clientes contestaron que sus compras las realizan de la siguiente manera: el
2,00%, de los clientes realizan sus compras mensualmente por las necesidades que

tienen dentro de sus actividades; el 78,00%, 54 de los clientes quincenalmente ya
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gue sus compras son de manera total. Diariamente 20.50% de vez en cuando realizan

sus compras. Existiendo un nivel aceptable de compras en beneficio de la misma

Pregunta 5: ;(Cree usted que la ubicacion de la empresa se encuentra en un lugar
adecuado?

Tabla 19. Analisis de encuesta externa quinta pregunta

ALTERNATIVAS TOTAL | %
Sl 143 71,50
ASOCIAR NO 52 26,00
TAL VEZ |5 2,50

Elaborado por: Tatiana Solis

26%

2.5%

Ubicacion de la empresa 71.50%

Grafico 18. Ubicacion de la empresa
Elaborado por: Tstiana Solis

Con respecto a esta interrogante los clientes manifestaron en un gran porcentaje del
71.50%, representando 143 clientes contestaron que la empresa se encuentra en un
lugar adecuado para realizar sus compras en un 26.00%, 52 de los clientes

contestaron que NO por lo que se encuentra centro y no tiene un lugar adecuado para
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parquear el vehiculo con tranquilidad y el otro local se encuentra lejos para poder

realizar sus compras.
Pregunta 6: ¢Sus ingresos mensuales oscilan en el siguiente grupo?

Tabla 20. Andlisis de encuesta externa sexta pregunta

ALTERNATIVAS TOTAL %
HASTA 300 12 6,00
HASTA 500 66 33,00

MONTO HASTA 800 89 44,50
HASTA 1000 26 13,00
MAS DE 1000 7 3,50

Elaborado por: Tatiana Solis

3.5%

13%_\ ‘ '6

Ingresos de los clientes

%

/33%

B HASTA 300

B HASTA 500

= HASTA 800
HASTA 1000

B MAS DE 1000

44.50%

Grafico 19. Monto de ingreso
Elaborado por: Tstiana Solis

La situacion econémica del sector también es otro de los factores importantes a
conocer para los comerciantes , y a la vez se conocera la cantidad de consumo diario
por parte de los consumidores, por esta razon se ha elaborado una pregunta muy

sencilla y precisa aplicada a la encuesta realizada a 200 clientes de la
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Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A., de la misma que se obtiene como
resultado que 89 clientes mantiene sus ingresos hasta los 800, 00 ddlares
considerando que es un ingreso mas o menos estable, significando el 44%; mientras
que 66 clientes oscilan hasta los 500,00 dolares mensuales, es decir el 33%; 26
clientes perciben hasta 1.000,00 ddlares mensuales, siendo el 13%; en cambio 12
clientes cuentan con un ingreso hasta 300,00 dolares mensual, correspondiente a un
6%; y finalmente tenemos que 7 clientes que serian los mas elevados en contar un

ingreso més de 1.000,00, siendo el 4%.
Pregunta 7: ¢ Adquiere usted productos con descuento?

Tabla 21. Andlisis de encuesta externa séptima pregunta

ALTERNATIVAS TOTAL| %
Sl 37 18,50
PROMOCION [NO 66 33,00
A VECES |97 48,50

Elaborado por: Tatiana Solis

m S|
mNO
= A VECES

Adquiere producto con descuento

Grafico 20. Adquiere Producto con descuento

Elaborado por: Tatiana Solis
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Finalizando con las encuestas realizadas a 200 clientes de la Comercializadora Freire
Lescano e Hijos S.A., a continuacion detallo los resultados obtenidos en relacién a
esta pregunta, 97 clientes respondieron gque a veces reciben descuento por la compra
de productos, se puede observar con claridad que la empresa mantiene un nivel de
marketing, en beneficios de los consumidores, siendo esto el 49%; 66 clientes
manifestaron que no adquiere ningun tipo de descuentos en sus compras,
significando el 33%; mientras que 37 clientes contestaron que si adquieren
descuentos en la compra de los productos, sean estos por volumen de compra o por

que algun producto esta de promocidn, siendo es el 18%.

101



CAPITULO IV. PROPUESTA

4.1 Resumen ejecutivo

Disefilo de un plan estratégico para el area de venta y marketing de la

Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A., en el afio 2017

El presente trabajo de titulacion se permite evaluar la situacion actual de la
Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A., ubicados en Lago Agrio, en que se va
a definir las estrategias y mejoras establecidas, las que permitiran un crecimiento y
posicionamiento de la empresa para aquello la empresa se va a basar en el servicio al

cliente y precios comodos para esta planificacion.

4.2  Analisis para la implementacidn de las estrategias de ventas

Satisfaccion de cliente

[magen corporativa Valor del Servicio | Expectativas de
) diente
Calidad percibida Emoiones
Experimentales Deseos personales
Precios percibidos
Incremento de ventas

Grafico 21. Satisfaccion del cliente

Elaborado por: Tatiana Solis
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4.2.1 Cadena de valor

*Recepcidn *Clasificacidn de *Despacho *Promociones *Sarvicio al
de articulos roductos

p *Pracio cliente
*Devolucidn *Transformacidn L *Reclamos

de algunos *Publicidad
*Almacenaje il " * i

al items ~Campafia Garantias

“Rep. De stock *Fidelizacién

*Etiguetado

*Limpieza

*Mantenimiento

Grafico 22. Cadena de valor de la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.

Elaborado por: Tatiana Solis
4.1 Estructura organizacional

La estructura organizacional incluye 2 Gerencias y el detalle de 2 locales cuyos
cargos son similares para todos los supermercados variando en nimero de personas
en los puestos operativos. Todos los empleados del Supermercados COFLHISA, se
rigen al reglamento y politicas de la empresa, los mismos que sin excepcion de

cargo se tomara en cuenta para cualquier proceso legal a seguir.

| ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL SUPERMERCADOS COFLHISA

1. LOCAL 1 ]EFE.ZI_OOIL

COMPRSA COMPRAS DEP. DE DEP DE Pa-
SERVICIO 1. DE PER- SERVICIO JEFE DE idn 1 seccidn 2 CARTRA G505
S EAEATE CHAS AL CLIENTE PERCHAS
INGRESA- CErEE sup. DE Ca-
PERCHEROS PERCHEROS DOR L1 DOR L1 Jas L1

EilE BODEGUE-
o ey CAJERAS L1

Grafico 23. Organigrama estructural supermercados COFLHISA
Elaborado por: Tatiana Solis
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4.3 Flujogramas

Se elaboré flujos gramas para realizar el analisis desde la adquisicion de la

mercaderia hasta la realizacion de su venta.

EMPRESA

LAGO AGRIO

'

DISTRIBUIDOR

COMPRA

'
FACTURA
i

ENTREGA

Grafico 24. Flujograma de adquisicion de mercaderia

Elaborado por: Tatiana Solis
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Flujograma de devolucidon de mercaderia al proveedor

EMPRESA

'

REVISION
PROVEEDOR
MERCADERIA _ | MALESTADOO
CADUCADO

'

NOTA DE CREDITO

'

ENTREGA

'

5

Grafico 25. Flujograma de devolucion de mercaderia al proveedor

Elaborado por: Tatiana Solis
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Flujograma de venta de mercaderia

J.

INGRESD A LA
EMPRESA

L

FRODUCTO

|

PRECID

[ O l'_ N

FACTURA

L

ENTREGA
L
— D

Grafico 26. Flujograma de venta de mercaderia

Elaborado por: Tatiana Solis
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Flujograma de devolucion de venta.
—

REVISICN
|

NOTA DE CREDITO CAJERA

RETIRC DEL MAL ESTADO O
PRODUCTC ||  CADUCADO

|

BODEGA

Grafico 27. Flujograma de devolucion de venta.

Elaborado por: Tatiana Solis
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4.4 Factores
4.4.1 Perfil del Pais

Frente a la crisis econdmica, desastres naturales y los precios de los paises vecinos,
que esta atravesado nuestro pais Ecuador ha entrado en un escenario de recesion
porque al no haber financiamientos por los bancos y al a ver menos plata hay menos
circulante. Para esto se ha tenido que bajar los precios, como una medida para

soportar los escases de crédito.

La economia ecuatoriana crecio en un 0.3% en el 2015, y el afio 2016 el gobierno

prevé un crecimiento del 1%, pese a los diferentes factores.

4.4.2 Perfil del sector
El Cliente tiene opciones de compra ya sea a las cadenas, tiendas y mayoristas.
Existe fuerte inversidn en provincias de cadenas como Aki, Tia

Se da una guerra de precios donde se debilita el capital de trabajo a corto y mediano

plazo
Presion de la competencia para manejar los precios

Existe desabastecimiento de parte de proveedores que dependen de Las grandes

cadenas de supermercados y se vean obligados a cortar ventas.
Inestabilidad politica, tributaria, legal, financiera, laboral
Incremento de la delincuencia en la ciudad

Lanzamiento de promociones para un Incrementacion y fidelizacion de los clientes.
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45 Andlisisls Estratégico Del Entorno

A MWin:Plan Esnatiges Analisis del ENTORNO - 5 FUERZAS informacion

Comercializadora Freir Analisis del entorno 2017 - 2021
Evaluacion Valoracion
Variables " lintensidad amenaza | | < Amenaza Oportunidad >
n 1 Estabilidad Politica 2 1
Entorno 2 Politicas econémicas y de desarrollo 3 5
POLITICO 3 Subvenciones y ayudas 2 1
4 Fiscalidad: costes y exenciones 2 5
5 Tratados comerciales y cambios 3 1
H 1 Seguridad juridica inversiones y sociedades 2 1
Marco 2 Legislacién econémica y societaria 2 1
LEGAL 3 Legislacion laboral 3 5
4 Leyes de proteccion medioambiental 5 5
5 Regulaciones al consumo 8] 5
B o s g .
Entorno 2 Previsiones de crecimiento 2 1
ECONOMICO 3 Inflacion 5 5
4 Nivel de desempleo 4 5
5 Balanza de pagos 1 1
6 Productividad
7 Mercado de capitales
8 Recursos energéticos
n 1 Estabilidad social 2 1
Entorno 2 Desarrollo social (clases medias) 1 1
SOCIAL 3 Valores y actitudes 1 1
4 Sindicalismo 2 5
5 Defensa del consumidor 3 1
E 1 Innovacién y desarrollo TIC 3 1
Entorno 2 Promocion desarrollo tecnolégico 2 1
TECNOLOGICO 3 Capacitacion y formacién personal 2 1
4 Infraestructuras para el desarrollo 2 1
5 Prevision desarrollo 1 1 “

Grafico 28. Grafico Analisis del entorno las 5 fuerzas
Elaborado por: Tatiana Solis
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45.1 Anadlisis del entorno econémico

Conociendo la situacién actual que el pais esta pasando y nuestra provincia también

por la falta de empleo en las petrolera 'y con la proxima inauguracién de 2 cadenas

de autoservicios grandes que se vienen con estrategias y procesos que vendrian a

perjudicar el mercado de Lago Agrio, por tal motivo nosotros como empresa viendo

aquella situacion queremos planificar e implementar para este afio con nuestro

proveedores estrategias comerciales que puedan servir para ambos.

4.5.2 Andlisis de la organizacién

Se realizé a la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A.

Centralizar en una sola bodega la mercaderia de los proveedores que son directos
de fabrica ya que generaria un desabastecimiento en los locales.

Falta de facilidades logisticas, para la sucursal en las transferencias de
mercaderia ya que  generara que haya  mayores inconvenientes de
abastecimiento.

Se busca posicionar la imagen corporativa como marca a través del servicio y
precios bajos.

Se busca apertura nuevos proveedores directos de fabrica y evitar los
distribuidores para poder ser muy competitivos, por lo que, la empresa tiene al
momento un 50% de proveedores directos de fabrica y el 50% que son
distribuidores.

Tener una mejor estrategia para el gasto de publicidad ya que los costos de
publicidad son elevados ya que afectan mensualmente a la utilidad de la empresa.
El gasto de publicidad deberd ser invertida por los proveedores.

Realizar las compras a través de un sistema operativo, para poder evitar que el
cliente compre el resto en otros locales, que haya un exceso de productos
caducados, un elevado stock en bodega y quiebres de stock.

falta de un reporte de los productos con corta fecha

Todos los productos que se comercializa se le da garantia al cliente.

Demora al cobrar en caja, por motivos del sistema.
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La exhibicién de los productos en percha es buena pero le falta categorizar mejor
para que el cliente le permitan recordar los productos que requiere
Categorizar mejor las exhibiciones en percha para que el cliente le permitan

recordar los productos que requieren.

4.6 Estrategias de Ventas y Marketing aplicar

El disefio de una planificacion estratégica en area de ventas y marketing se quiere

logra la implementacion para el afio 2017, ya que la implementacion de las

actividades estratégicas para la Comercializadora Freire Lescano e Hijos S.A., nos va

a permitir tener un crecimiento de ventas un mejor flujo de efectivo, crecimiento de

fidelizacion de clientes y la implantacion de sucursales, mediante la cual se llevara

en un futuro a la contratacion de personal, para eso nos vamos a basar en los

siguientes objetivos estratégicos planteados.

4.6.1 Objetivos estratégicos.

Establecer un plan estratégico fijo para todo el afio de ofertas y descuentos para
obtener un incremento en ventas, un mejor flujo de efectivo y un crecimiento de
fidelidad del cliente.

Permitir a los clientes disfrutar de un servicio personalizado, locales amplios,
acogedores, seguros y con una amplia gama de productos nacionales e
importados de acuerdo al segmento establecido de cada local.

Buscar sitios estratégicos para la implementacidn de nuevas sucursales.
Implementar proveedores directos de fabrica, que tengan un posicionamiento en
el mercado en la que cumplan con normas, controles de calidad, y mejorar la
rentabilidad y sus precios de venta.

Reducir costos operativos mediante una buena seleccion del personal a contratar.
Ofréceles un plan de carrera y de capacitacion al personal que méas tiempo lleve
en la empresa.

Mejorar la eficiencia logistica de la operacion

Definir estandares de calidad y empaques

Implementar herramientas en seguridad informatica

Bajar inventario de bodegas
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4.7 Plan estratégico marketing para la Comercializadora Freire Lescano e
Hijos S.A.

4.7.1 Producto-Servicio

e El local debera permanecer totalmente limpia.

e Seguridad en los locales

e Los clientes seran atendidos con amabilidad.

e Los productos seran bien empacados y entregados a los clientes
e Variedad, calidad y garantia del producto.

e Ventas al por mayor y menor.

e Facilidades de formas de pago
4.7.2 Precio

e Clientes afiliados tiene descuentos en todas su compra del 1% al 5%

e Todos los clientes que compren mas de 3 unidades de los mismos items y que
su forma de pago sea en efectivo pueden obtener precio de mayorista.

e Los clientes que compren mas de $100 dolares obtendran un bono del 10%

de descuento para su siguiente compra.
4.7.3 Promocion

e Lapublicidad a utilizar sera financiada 100% por los proveedores.

e Cada mes se efectuaréd degustaciones e impulsion de diferentes productos.

e En fechas especiales habra promocionales y descuentos

e Setransmitira al cliente los descuentos y promociones que son otorgada por

los proveedores.
4.74 Plaza

e La ubicacion de los locales comerciales de la Comercializadora Freire
Lescano e Hijos S.A., permite ser reconocida ya que se encuentran en el
centro del cantén de Lago Agrio en sitios estratégicos de acuerdo a su

poblacion.
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4.8 Actividades para el plan estrategias de ventas y marketing

Se realiz0 las siguientes estrategias para la Comercializadora Freire Lescano e Hijos
S.A.

4.8.1 Nombre del evento: el ahorro de la semana

Consiste en otorgar descuentos todos los dias en ciertas categorias, donde el cliente
obtiene descuentos ya sean clientes afiliados o no afiliados, sin importar el tipo de
pago, en la que seré financiada un 2% por la empresa y la diferencia de su margen,
por los porcentaje del proveedor, fechas a realizar seran de lunes a domingo los 360

dias del afio, los siguientes descuentos a detallar:

e Lunes: 15% Feria de yogurt y quesos

e Martes: 20% Feria de frutas y verduras
e -Miércoles: 10% Feria de carnes vacuno
e Jueves: 15% Feria de pollo

e Viernes: 10% Feria de embutidos

e Sabado: 15% Feria de carne de cerdo

4.8.2 Nombre del evento: tomas de locales

Consiste en que el proveedor se tomara el local para realizar impulsacion
lanzamientos de un determinado producto o servicio en la que ellos tendran que
otorgar degustacion, impulsacion, promociones e impulsaciones. Esto sera

financiado 100% por el proveedor en la que se realizara solo los dias viernes.

4.8.3 Nombre del evento: la ruleta méagica de la semana

Consiste en otorgar descuentos por marcas en todos los locales una marca
determinada donde dura un dia de la semana y por tres meses. Se financiara a
través de los proveedores ellos serdn los organizadores en la que invertird una
mercaderistas o impulsadora y un costo de participacion de la actividad las fechas a
realizar serdn pasando un mes ejemplo: Febrero, abril, junio, agosto, octubre,

diciembre se detalla las siguientes promociones detalladas en la ruleta:
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e Lleva3ypaga?.
e Llevatu yapa
e Premio sorpresa

e Bono de $10,00 en su proxima compra de la marca participante

4.8.4 Nombre del evento: el 15nazo

Consiste en otorgar descuentos en todo el autoservicio que parte de 5% al 10% de
descuento. Que sera financiado por los proveedores en descuentos, promociones,
impulsaciones y un costo de participacion de la actividad la que se realizara el

quince de cada mes.

4.8.5 Nombre del evento: black friday.

Consiste en establecer descuentos entre el 10% al 25% de descuentos. La que sera
Financiado por los proveedores en descuentos, promociones, impulsaciones y tendra
un costo de participacion las fechas a realizar es el Gltimo fin de semana del mes de

noviembre don constaran por tres dias.

4.8.6 Nombre del evento: navidad para todos

Consiste en establecer descuentos entre el 10% al 25% de descuentos en ciertas
categorias. Que serd financiada por los proveedores en descuentos, promociones,
impulsaciones y tendra un costo de participacion las fechas a realizar seran los dias
22, 23,24 de diciembre

4.9 Andlisis financiero

De acuerdo al anélisis establecido la empresa tiene una rentabilidad promedié de los
items de ventas del 15.91% la que se establece el presupuesto de publicidad el 3%
del porcentaje del ingreso bruto, pero una de las estrategias es financiarse el 100%

atreves de los proveedores todas las actividades.
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Tabla 22. Costos de la inversion

Costo de la inversion

COSTO Total
Gastos administrativos 4800,00
Gastos de representacion 3600,00
Gastos comerciales
Premio 7000,00
Gasto de publicidad virtual 320,00
Gasto de material publicitario P.O.P 2720,00
Gasto de cuiias publicitarias 2660,00
Gasto de Animacion de local 1284,00
Total 22384,00

Elaborado por: Tatiana Solis

Los costos a invertir en estas actividades son de $14344.00 délares americanos en el

afio en el que se financia a traves de los siguientes rubros:

Tabla 23. Tabla de Financiamiento del Proyecto

FAINANCIAMIENTO DE PROVEEDORES N-| TIEMPO| COSTOU| COSTOANUAL
Vallainterna 10 1 120 1200,00
Valla externa 12 1 100 1200,00
Cabeceras Delanteras 11 12 130 17160,00
Cabecera posteriores 5 12 100 6000,00
Costo de participacion en actividades
Semana del ahorro 7 48 0 0,00
Tomas de Locales 7 4 0 0,00
15naz0 15 12 80 14400,00
Black Friday 15 1 100 1500,00
Temporada Navidefia 15 1 150 2250,00
Cofihisa Camavalero 15 1 210 3150,00
Ruleta Magica 1 4 200 5600,00
Total 52460,00

Elaborado por: Tatiana Solis

115



A través de la comercializacién de vallas, cabeceras y costos de participacion la

empresa obteniendo $52460.00 d6lares americanos, mas de los que quiere invertir.

Tabla 24. Tabla del analisis del proyecto con inversion

Supermercados COFLHISA

Analisis de proyeccion financierasin plan estratégico

ANO 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Método minimos cuadrados -7,55 -8,89 -9,76 -10,81 -12,12
\entas 3852824,87| 3538269,74| 3223714,61| 2909159,48| 2594604,35( 2280049,22
(-)Costo de ventas 3737240,12| 3432121,65| 3127003,17| 2821884,70| 2516766,22| 2211647,74
Utilidad Bruta 115584,75(106148,09| 96711,44| 87274,78| 77838,13| 68401,48

Supermercados COFLHISA

Andlisis de proyeccion financiera con plan estratégico

ANO 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Inflacion anual 2015 3,38% 3,38% 3,38% 3,38% 3,38%
Ingreso valor futuro 3852824,87| 3983050,35| 4117677,45| 4256854,95| 4400736,65| 4549481,55
(-)Gasto del Proyecto 22384,00] 23140,58| 23922,73| 24731,32| 2556724
(-)Costo de ventas 3737240,12| 3863558,84| 3994147,13| 4129149,30| 4268714,55| 4412997,10
Utilidad Bruta 115584,75( 97107,51]|100389,74]103782,92(107290,78| 110917,21
indice de crecimiento % -8,52% 3,80% | 18,92% | 37,84% | 62,16%

Elaborado por: Tatiana Solis

En el analisis de proyeccion con un plan estratégico, nos basamos en una prueba
piloto, de una de las actividades a implementar en la Comercializadora Freire
Lescano e Hijos S.A., se pudo medir que las ventas crecieron en ese dia un 100%.
Para el calculo del crecimiento de las ventas de 5 afios y los gastos del proyecto, se
decide implementar el porcentaje de inflacion del afio 2015 que es el 3.38%, ademaés
también se aplico por el método de minimos cuadrados sin inversién y no dio como
resultado que la empresa decrece cada afio, pero aplicamos un plan estratégico la
empresa crece cada afio. En este analisis no tomamos en cuenta que la inversion se

va a realizar con el aporte del 100% de los proveedores.
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Tabla 25. Método de minimos cuadrados

Supermercados COFLHISA
METODO DE MINIMOS CUADRADO
ANOS |VENTAS ANOS |VENTAS
ANOS [x Y x2 [y2 X)) ANO| X Y %
2014] 1,00] 4167380,00] 1,00{ 17367056064400,00] 4167380,00{2014| 1,00] 4167380,00
2015 2,00] 3852824,87]4,00] 14844259478890,50] 7705649,74]2015]  2,00] 3852824,87] -7,55%
TOTAL|  3,00] 8020204,87]5,00] 32211315543290,50] 11873029,74| 2016 3,00 3538269,74] -8,16%
2017| 4,00] 3223714,61] -8,89%
APLICACION DEFORMULAS [2018|  5,00] 2909159,48] -9,76%
-314555,13[2019]  6,00] 2594604,35] -10,81%
e NZxy - IxZy 1,00[2020]|  7,00] 2280049,22] -12,12%
W B| -314555,13 Sin Inversion
8963870,26
2,00
Sy - bix Al 4481935,13
a = -629110,26
N 8020204,87
C 784%)| ¢
Y 2280049,22 y = a+bx
Elaborado por: Tatiana Solis
Tabla 26. Ingresos de los afios 2015 y 2016
COMERCIALIZADORA FREIRELESCANO EHJOS SA.
CUMPLIMIENTO DE PRESUPUESTOS
015 PRESUPUESTO% 2016 PRESUPUESTO %
MES SUBTOTAL  [TOTAL  [PRESUPUESTO  [CUMPLIDO |FALTO  [SUBTOTAL [TOTAL PRES CUMPLIDO [FALTO
ENERO 316962,75 35499828 400000]  8875%| -1025%| 29946500{ 33540080 400000]  8385%| -16,15%
FEBRERO 268182.92| 32276487 400000]  8089%| -1931%| 27431966] 30723802 400000]  7681%| -23,19%
MARZO 32664431 36584163 400000]  9146%| -854%| 30305882 33942588 400000]  8486%| -15,14%
ABRIL 33312429 3730992 400000 932m%|  673%| 33535622 37559897 400000 9390  -6,10%
MAYO 35828704 40128148 400000]  10032%|  032%| 28791865 32246889 400000]  8052%| -19.38%
JUNIO 26833078 32293047 400000]  8073%| -1927%| 2282039 26017124 400000]  65,04%| -34.96%
JULIO 305526,96| 34219020 400000]  8555%| -1445%| 172833874|  288056,46{PROMEDIOMES 80,85
AGOSTO 309653,70( 346812,14 400000]  86,70%| -1330% 9601,88|PROMEDIO DIA
SEPTIEMBRE 20117064| 32611112 400000]  8L53%| -1847%
OCTUBRE 302880,33] 33922597 400000]  8481%| -15.19%
NOVENBRE 311943,94| 3493771 400000]  8734%| -1266%
DICIENBRE 420117.21] 470531,28 400000]  10763%| 1763%
TOTAL 3852824,87| 321068,74{PROMEDIO MES 89.90%AR02015 [ANO2016  |DIFERENCIA
10702,291{PROMEDIO DIA [ 1010w -1915% 9,05%
MAS BAJO
MASALTO
Elaborado por: Tatiana Solis

Tabla 27. Ingresos afio 2016, 2017, 2018, 2019,2020
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Supermercacs COFLHISA

Ventss proyectadas 2017-2020
Mol el Mgl my om0
\entas R0 T TTAGL 2NV M| 22
Utlicad Bruta 3538269,74| 3223714,61{ 2909159 48 2594604 35{ 2280049 22

oo

Elaborado por: Tatiana Solis

Para la proyeccion de las ventas del afio dos 2016 al afio 2020 se basé a la inflacion

del afio 2015 de 3.38%, la que nos ayudd a proyectarnos para los siguientes 5 afios

8.43%

541%

4, 31% 4 16%
a 7%
3,37% 3 33% a 38%

2.87% I 2 70%

2006 2007 2008 2000 2010 2011 2002 2013 2014 2015

Grafico 29. Inflacion anual

Elaborado por: Tatiana Solis
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CONCLUSIONES

Es necesario mantener un nivel de calidad y eficiencia en los servicios, de tal
forma que estos sean permanentemente una caracteristica del buen servicio que
la empresa ofrece para satisfacer las demandas de nuestro mercado objetivo, asi

como mantener un nivel de precios aceptable.

Es necesario implementar un plan de mercadeo, comercializacion y logistica

adecuado, asi como aumentar los medios de pagos para el cliente.

La empresa en funcion a su crecimiento podra aumentar su numero de

vendedores y oficinas a nivel local y nacional inclusive.

La empresa deberia disefiar estrategias comerciales acompafiado de un buen
marketing publicitario, y asi poder cubrir varios segmentos de mercado para
poder posesionar la imagen y la fidelidad de los clientes, y convertirse en una

empresa competitiva para las grandes cadenas.
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RECOMENDACIONES

La empresa necesita lograr un posicionamiento dentro de su mercado objetivo,
implementar estrategias para fidelizar a sus clientes y aumentar la demanda

futura.

Es necesario lograr que la empresa mantenga un funcionamiento 6ptimo en sus
procesos y operaciones enfocandose hacia la satisfaccion del cliente y el
cumplimiento de sus requerimientos (rentabilidad, soluciones inmediatas,

productividad y eficiencia)

Se debe mantener 100% la comunicacién interna dentro del ambiente laboral
para manejar siempre una misma informacion y dar buena imagen de

credibilidad a los clientes.

La empresa debe innovar constantemente para mantener su posicion en el
mercado, asi como lanzar al menos cada 3 meses promociones Y servicios para

mantener expectativa en la demanda.

Debemos mantener saneada siempre nuestra cartera de cuentas por cobrar, ya que
el retorno de capital hard que nuestra empresa siempre tenga liquidez para seguir

sosteniendo créditos futuros.

Se recomienda un redisefio de la pagina web para que esta sea un canal de
comunicacion entre la empresa y los clientes, asi estos puedan hacer sus 6rdenes

mediante plataforma online de forma rapida y eficiente.

Evita trabajos independientes que pueden ir en contra de lo que requiere la
empresa
Se debe dar seguimiento a las mediciones estadisticas y financieros con el fin de

que puedan generar las mejoras esperada
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e Capacitar al personal con frecuencia no solo en el aspecto de ventas sino también

en otros temas, para que puedan facilitar informacion clara y precisa al cliente.
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ANEXQOS
Anexo 1. Encuesta a cliente interno

La presente investigacion tiene como objetivo conocer el desempefio de la empresa
Supermercados COFLHISA, la informacion que nos proporcione servira de base

para actualizar el Plan Estratégico.

El presente instrumento esta constituido por 2 preguntas con 2 enunciados de

seleccion multiple por lo que solicitamos marcar con una X el numeral que escoja.

1 ;Cuenta la empresa con una planeacion estratégica?

a) Si ()
b) No ()

2 Comunica la empresa las promociones v descuentos a sus colaboradores a través de
una reunién o comunicado?
a) 51 ()
b) No ()

Anexo 2 Encuesta a cliente externo

La presente investigacion tiene como objetivo conocer el desempefio de la empresa
Supermercados COFLHISA, la informacion que nos proporcione servira de base

para actualizar el Plan Estratégico.

El presente instrumento esta constituido por 7 preguntas o enunciados de seleccion

maltiple por lo que solicitamos marcar con una X el numeral que escoja.
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cLa empresa ofrece una buena atencion a sus clientes?

a) Si '
b) No '

. ¢Desearia que Supermercados COFLHISA le proporcione descuentos y
beneficios a la hora de comprar?

a) Si ()

b) No ()

¢) YADISPONGO ( )

. ¢Le gustaria adquirir una tarjeta o cupon que le facilite comprar con

descuento?

a) Si ()

b) No ()
c¢) TAL VEZ ()

. ¢Con qué frecuencia hace las compras?
A) DIARIAMENTE ()
B) QUINCENALMENTE ()
C) MENSUALMENTE ()

. ¢Cree usted que la ubicacién de la empresa se encuentra en un lugar
adecuado?

a) Si ()
b) No ()
c¢) TAL VEZ ()

. ¢Sus ingresos mensuales oscilan en el siguiente grupo?
a) HASTA 300 ( )

b) HASTA 500( )

c) HASTA 800( )

d) HASTA 1000( )

e) MAS DE 1000( )

. ¢Adquiere usted productos con descuento?
a) Si ()
b) No ()
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Anexo 3. Distribucion del espacio fisico en la Matriz
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Anexo 4. Distribucion del espacio fisico en la sucursal
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Anexo 5. Fotos de la matriz (Av. Petrolera y Galapagos)

Anexo 6. Fotos de la matriz (Av. Petrolera y Galapagos)
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Anexo 7. Sucursal (Mariscal Sucre y Francisco de Orellana.)

Anexo 8. Publicidad de promociones
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Anexo 9. Publicidad de promociones
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Anexo 10. Publicidad de facilidad de pagos.

Supermercados COFLHISA

RAS iii‘-l‘

WA 3 MESﬁT ¥ "”*' ‘

SIN INTERESES CONTU T
DE CREDITO PREFERIDA 4 : ’
JJ

AMERICAN @ % DlSCUVER ; ] ‘_ . ‘\‘
DERESS )i (i ‘b \

Infernational” oo, ' sl

WWWistpeimelicadeseafliisale .m »: COFLHISA

130



Anexo 11. Publicidad de promociones
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Anexo 12. Publicidad de promociones
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