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RESUMEN EJECUTIVO

El Marketing este vinculado a un entorno cambiante que va ofreciendo
continuamente nuevos retos a las empresas, obliga a que tanto las tareas a
desempefiar por la comercializaciéon como la importancia que se concede a cada

una de ellas sea diferente, en un proceso de adaptacion continuo.

Puesto que los problemas que se plantean a las empresas evolucionan en el
tiempo, las respuestas que estas ofrecen, se adaptan continuamente en un intento
por encontrar nuevas soluciones. Las crisis econdmicas con sus implicaciones en
las cifras de ventas sin que la posibilidad de ganar mercado a costa de los
competidores resulte econdmicamente rentable debido a los elevados costes de
estas operaciones.

En consecuencia las empresas deben ajustar sus capacidades de produccion a la
demanda y buscar nuevos o nuevos productos en los que se puedan ocupar las

capacidades ociosas.

Asi se va abriendo paso el concepto de marketing estratégico en el que las
decisiones comerciales tienen un tratamiento preferencial en la direccion

estratégica de la empresa.

Especialmente en lo refiere a la busqueda de nuevos mercados y desarrollo de

nuevos productos y tecnologias productivas

Marketing Estratégico se dirige explicitamente a la ventaja competitiva y a los
consumidores a los largo del tiempo. Como tal, tiene un alto grado de
coincidencia con la estrategia de la empresa y puede ser considerada como una
parte integral de la perspectiva de estrategia de aquella. Y por esto va de la mano
el Plan de Marketing, a modo de que pueda establecerse la forma en que las metas
y objetivos de la estrategia se puedan materializar.
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INTRODUCCION

El presente documento se ha aplicado a una empresa que oferta productos y
servicios, por lo tanto se esta sugiriendo se apliqgue un modelo de plan de
marketing estratégico, el cual ayudard a mejorar la participacion del mercado
dentro del sector, generando mayores ingresos e incrementado la rentabilidad de
la empresa, a través de la implementacion de estrategias de marketing que
ayudaran a conseguir las metas y objetivos propuestos. El trabajo de investigacion

esta estructurado en seis capitulos, incluyendo esta introduccion.

El primer capitulo se denomina el Problema se realiza el estudio y analisis de la
empresa SERVIOFICINA.

El segundo capitulo describe el Marco Teorico de referencia a las variables de
oferta de productos y servicios y de la variable adjudicacion de contratos

incluyendo las definiciones y analisis para alcanzarlas.

El tercer capitulo describe la Metodologia que se implementara en el estudio de la

presente investigacion.

El cuarto desarrolla el Andlisis e Interpretacion de resultados obtenidos en base a

la encuesta realizada a los clientes internos y clientes externos de la empresa.

El quinto capitulo se da un diagndstico de la situacion de la empresa en base a las

Conclusiones y Recomendaciones.

Finalmente el sexto capitulo describe la Propuesta a ser implementada y que
responde a un plan de marketing estratégico para conocer sus fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas; generadas ante los recientes cambios
describiendo las iniciativas y lineas estratégicas de accion propuestas para el logro

de los objetivos mencionados



1.1.

1.2.

1.2.1.

CAPITULO |

EL PROBLEMA

Tema

La oferta de productos y servicios técnicos en la adjudicacion de contratos
al estado por parte de la empresa Servioficina

Planteamiento del problema.

La deficiente oferta de productos y servicios técnicos disminuye la
adjudicacion de contratos al estado por parte de la empresa Servioficina de
Ambato.

Contextualizacion.

En el Ecuador las instituciones publicas pueden realizar sus adquisiciones

mediante el Sistema Nacional de Compras Publicas (INCOP), que permite



que adquieran sus bienes, obras o servicios, utilizando diferentes
herramientas de compra como son: licitacion, subasta inversa electronica y

catalogo de productos.

El objetivo principal del gobierno al implementar este tipo de compras por

medio de Internet es el de incentivar a la produccion nacional.

En la provincia de Tungurahua existen alrededor de 700 empresas publicas
que adquieren bienes y servicios por medio de la pagina del INCOP,
existiendo un promedio de 6 empresas que se dedican a la venta de
computadores y suministro en toda la provincia, las cuales ofertan sus
bienes y servicios por medio de licitaciones, entre ellas la empresa

Servioficina.

La empresa Servioficina creada el 18 de Diciembre de 1999 empieza a
licitar en el sector publico por medio de la pagina del INCOP a partir del
afio 2008.

La empresa Servioficina actualmente estd ubicada en la provincia de
Tungurahua, canton Ambato en la Avenida Atahualpa y Victor Hugo. En
la apertura del establecimiento comercial se cont6 con 2 personas a cargo
del negocio, hoy en dia cuenta con 6 empleados a cargo de los diferentes

departamentos quienes trabajan en forma conjunta para bien de la empresa.

La deficiente oferta de productos y servicios técnicos en la empresa esta
afectando a la adjudicacién de contratos al estado. Su organizacion
mejorara al desarrollar buenas estrategias de marketing bien direccionada,
pues en la actualidad la competencia entre empresas que se dedican a la
adjudicacion de contratos al estado por medio de internet es cada vez méas
activa por lo que surge la necesidad de aplicar herramientas

administrativas para incrementar la adjudicacion de los mismos.



1.2.2.

1.2.3.

1.2.4.

1.2.5.

Analisis Critico

La empresa Servioficina al momento no cuenta con estrategias para
realizar una oferta de productos y servicios técnicos adecuadamente, lo
que le debilita su gestién en la adjudicacion de contratos, limitando su

crecimiento y expansion en el mercado.

La innovacion y creatividad por parte de los funcionarios de la Empresa
provoca que no pueda satisfacer la demanda de los clientes y por ende que

la misma no tenga un crecimiento sostenible y sustentable.

El bajo interés en ofertar productos y servicios técnicos por parte de la

Empresa provoca insatisfaccion en los posibles clientes potenciales.

Al no existir publicidad en la Empresa, el mercado desconoce sobre los
servicios que brinda, la misma ocasionando que la imagen corporativa se
deteriore.

Prognosis

La Empresa Servioficina al no resolver la problematica, perderia
oportunidades en el mercado, disminuyendo cada vez mas la adjudicacion
de contratos su rentabilidad y su permanencia en el mercado.

Formulacion del problema

¢Coémo afecta la deficiente oferta de productos y servicios técnicos en la
adjudicacion de contratos por parte de la empresa Servioficina de la ciudad

de Ambato?

Preguntas Directrices



1.2.6.

1.3.

¢Como se ofertan los productos y servicios técnicos por parte de la

empresa Servioficina?

¢Qué tipos de contratos se adjudican en las empresas estatales y clientes

potenciales?

¢Qué estrategias permitiran ofertar productos y servicios técnicos para

mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado?

Delimitacion

Delimitacion del problema
Campo: Administracion
Area: Marketing

Aspecto: Ventas

Delimitacion espacial
La Empresa Servioficina est& ubicada en las calles Atahualpa y Victor

Hugo de la ciudad de Ambato en la provincia de Tungurahua.

Delimitacion Temporal
La presente investigacion se realizara de Enero 2012 Junio 2012

Justificacion

Es factible realizar esta investigacion, ya que se dispone con todos los
recursos necesarios para llevarla a cabo, teniendo en cuenta que la oferta
de productos y servicios técnicos en una empresa va orientado hacia la
sociedad, que es un consumidor potencial, por lo que la empresa debe
mejorar constantemente sus estrategias, con la finalidad de satisfacer las

expectativas del cliente.



1.4.

El problema es de real interés, se pondra en practica todo lo relacionado
con la administracion, la gestién empresarial y el marketing en funcion de

la tecnologia y globalizacién.

Objetivos

Objetivo General

Identificar como afecta la deficiente oferta de productos y servicios
técnicos en la adjudicacion de contratos por parte de la empresa
Servioficina de la ciudad de Ambato

Objetivos Especificos

Diagnosticar cdmo se ofertan los productos y servicios técnicos por parte
de la empresa Servioficina.

Analizar qué tipos de contratos se adjudican en las empresas estatales y
clientes potenciales

Proponer qué estrategias permitiran ofertar productos y servicios técnicos

para mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos.

Carlos Amaluisa, en su trabajo de tesis Plan Estratégico de Marketing para
la empresa comercial electronica Mufioz en la zona central del pais, que
reposa en la biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato.

Conclusiones

- La actividad de la empresa ha reconocido entre sus clientes habituales
estableciéndose no solo un posicionamiento de Electronica Mufioz como
empresa sino ademas de la marca que esta ha registrado “Thunder”, no
asi en el caso de clientes potenciales donde el posicionamiento es
minimo, debido a que no existe el contacto directo del personal de la
Empresa con estos negocios y establecimientos. Es decir el Unico canal



de comunicacion e informacion que ha establecido la empresa es el de las

visitas de sus vendedores.

- Los clientes de la empresa estiman adecuada la relacién
personalizada que la empresa ha sabido mantener a través de sus
vendedores sin embargo presentan cierta resistencia a las politicas de
crédito y cobranzas y su actitud entre los procesos de ventas y de

cobros es notoriamente diferente aunque lo realice la misma persona.

Recomendaciones.

- Basados en la eficiencia del sistema de visitas directas de vendedores
se debe reforzar este proceso con el fin de poder mantener a los
clientes con los que ya cuenta la empresa, recuperar aquellos que por
alguna razon han dejado de comprar a Electronica Mufioz y ganar a
otros de sectores afines que bien pueden representar en mediano

plazo una posibilidad importante de crecimiento para la empresa.

- Debe separarse los procesos de ventas y de cobros y reafirmarse las
actividades tendientes a la entrega de informacion tecnoldgica acerca

de los productos que Electrénica Mufioz comercializa.

El investigador toma este trabajo porque le parece interesante la
recomendacion de mantener a los clientes y recuperar a los que han dejado
de comprar. Ademas en este trabajo de tesis plantea la ejecucion de un Plan
de Marketing para dar solucion al problema de la empresa.

Johana Elizabeth Chacdn, en su trabajo de tesis El Plan de Marketing y su
incidencia en la Gestién de Ventas de asesoria para bafio, en cerdmica
Novel, que reposa en la biblioteca de la Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.



Conclusiones

Los distribuidores de la asesoria para bafio de ceramica Novel
realizan pedidos cada mes del modelo élite por ser uno de los més
econémico, completo y de buena calidad, dejando en segundo lugar
al modelo medio juego que a pesar de ser el mas economico,

completo y de buena calidad, no tiene el mismo nivel de ventas.

Las visitas de los agentes vendedores no se ajustan a las necesidades

de los clientes permanentes o propietarios de locales comerciales.

Recomendaciones

Se recomienda realizar la planificacion de la produccion con mas
énfasis del modelo Elite, ya que es el mas demandado cada mes. Por
otro lado es necesario promover todos los modelos de accesorios para
bafio con la finalidad de obtener mas ventas y por ende mayores

Ingresos.

Realizar un Plan de Marketing que permita promover toda la variedad
de accesorios con la finalidad de que se incremente la demanda de

todos.

El investigador toma este trabajo porque aqui se plantea un Plan de

Marketing para promover la venta de los accesorios de bafio que no tienen

mucha aceptacion en el mercado.

Ulloa Nufiez Irene y Miranda Alban Zoila, en su trabajo de tesis Plan de

Marketing en la produccion de licor de cacao en “FRIDECQO”, que reposa en

la biblioteca de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad

Técnica de Ambato.



Conclusiones

- Se confirma que el licor de cacao mas comunmente conocido como
chocolate tiene aceptacion en el mercado local, ya que un 66% que
representa el segmento amas de casa y una vez que han probado el

producto estan dispuestas a consumir.

- Los demandantes desean adquirir el producto a través de
supermercados que representan el 40%, tiendas el 36%, un 12% en
todos los lugares y un ocho en comisariatos de las parroquias urbanas
de la ciudad de Ambato.

Recomendaciones

- Para aplicar la cuota de mercado en la ciudad de Ambato, FRIDECO
debe encaminar sus esfuerzos a colocar el licor de cacao en las

parroquias urbanas de la localidad.

- La empresa debe brindar especial atencion para la distribucion del

producto a los supermercados, comisariatos, tiendas de la ciudad.

El investigador toma este trabajo porque mediante el presente trabajo se
pudo establecer que segmento de mercado es el que compra mas a la
empresa FRIDECO y se recomienda aplicar un Plan de Marketing para

mejorar las ventas.
2.2 Fundamentacién Filosdfica.
Debido a la situacion cambiante del pais, la presente investigacion

tomara el paradigma critico-propositivo por ser el mas adecuado, ya que

es flexible, abierto, dinamico, es decir esta en constante cambio, lo cual
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permite adaptarnos a los cambios que se puedan dar por el entorno en el

que se desarrolla.

La presente investigacion considera necesario establecer un marco
tedrico que seran las bases fundamentales para el estudio, andlisis y
resolucién del presente problema, por lo cual nos sustentaremos en las
teorias y corrientes cientificas que permitan conocer de mejor manera la

problematica de la empresa.

Teniendo en cuenta la dinamica del cambio social que se vive en el pais
las empresas comerciales deben estar conscientes de la realidad politica,
tecnologica, econdmica y cultural, para estar en continuo desarrollo y
creacion de nuevos servicios para satisfacer las necesidades de los

clientes y contribuir al cambio positivo en la sociedad.

En este marco podemos opinar, sugerir o emitir criterios de lo que esta
sucediendo en la empresa, participando directamente en la elaboracion
de una propuesta de cambio, que ayude a solucionar el problema que
limita el normal desempefio de la empresa Servioficina contribuyendo
con ello a mejorar su desarrollo y la calidad de vida de las personas que

integran la misma.

El investigador se valdrd de métodos y técnicas que la investigacion
dispone como herramientas para desarrollar el proyecto. Dentro de las

herramientas tenemos el método cientifico y como técnica la encuesta.

2.3 Fundamentacion Legal.
La ejecucion de la presente investigacion se respalda en los articulos 283
y 284 numerales 1,2,6,7,8 y 9 de la actual Constitucion de la Republica

del Ecuador y en la Ley del Consumidor: Capitulo II, Articulo 4,
Numerales: 1,2,4,5,6,8 y 12, Articulo 5, Numerales: 1,2,3 y 4.

11



CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Art. 283.-El sistema econdémico es social y solidario; reconoce al ser
humano como sujeto y fin; propende a una relacion dindmica y
equilibrada entre sociedad, Estado y mercado, en armonia con la
naturaleza; y tiene por objetivo garantizar la produccion y reproduccion

de las condiciones materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir.

El sistema economico se integrard por las formas de organizacion
econdmica publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las deméas que
la Constitucion determine. La economia popular y solidaria se regulara
de acuerdo con la ley e incluira a los sectores cooperativistas, asociativos

y comunitarios.

Art. 284.-La politica econémica tendra los siguientes objetivos:

1. Asegurar una adecuada distribucion del ingreso y de la riqueza

nacional.

2. Incentivar la produccion nacional, la productividad y competitividad
sistémica, la acumulacion del conocimiento cientifico y tecnoldgico, la
insercion estratégica en la economia mundial y las actividades

productivas complementarias en la integracion regional.

6. Impulsar el pleno empleo y valorar todas las formas de trabajo, con

respeto a los derechos laborales.

7. Mantener la estabilidad econémica, entendida como el méaximo nivel

de produccion y empleo sostenibles en el tiempo.

8. Propiciar el intercambio justo y complementario de bienes y servicios

en mercados transparentes y eficientes.
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9. Impulsar un consumo social y ambientalmente responsable.

LEY DEL CONSUMIDOR

CAPITULO I
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna,

principios generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades

fundamentales y el acceso a los servicios basicos.

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y
servicios competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad.

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus
precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas
aspectos relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren

prestar.

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o
abusivo por parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente
en lo referido a las condiciones éptimas de calidad, cantidad, precio, peso
y medida.

13



6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los

métodos comerciales coercitivos o desleales.

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por

deficiencias y mala calidad de bienes y servicios.

12. Derecho a que en las empresas o0 establecimientos se mantenga un
libro de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se
podra anotar el reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente

reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los

consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y
Servicios.
2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes

0 servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido.

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la

de los demas, por el consumo de bienes o servicios licitos.

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y

servicios a consumirse.
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2.4 Categorias Fundamentales.
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GRAFICO N° 2
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MARKETING

Vamos a estudiar al marketing desde el punto de vista de KLOTER, Philip, (2000
Pag.196) Entre las distintas definiciones que se han hecho del concepto de
Marketing podemos decir “Marketing es un proceso social y de gestion a través
del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean,
creando, ofreciendo e intercambiando satisfactorios con valores con valor para
ello.”. Por otro lado consideramos también importante lo que manifiesta
JEROME, McCarthy, (2005, Pag. 17) "EI marketing es la realizacion de aquellas
actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al
anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de
mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al
consumidor o cliente". Dentro de otra perspectiva, el marketing le ve STANTON,
Etzel y Walker(Internet), proponen la siguiente definicion de marketing: El
marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y

distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion.

Para el investigador el marketing es la identificacion, creacion y mantenimiento
de clientes satisfechos dentro de un marco rentable brindando beneficios a las dos

partes.

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

En términos generales segin STANTON, Etzel y Walker (Internet). “El plan
estratégico de marketing es un documento escrito que incluye una estructura
compuesta por: un analisis de la situacién, los objetivos de marketing, el
posicionamiento y la ventaja diferencial, la descripcién de los mercados meta
hacia los que se dirigiran los programas de marketing, el disefio de la mezcla de
marketing y los instrumentos que permitiran la evaluacion y control constante de
cada operacion planificada. Por otro lado BENGOECHEA, Bruno (2002, Pag.

235) manifiesta que “El Plan Estratégico de Marketing tiene un &mbito muy
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estrecho, se relacionan con el comportamiento del consumidor. Las estrategias
proporcionan una direccion para todas las areas del Plan de Marketing. Las
estrategias sirven como una guia para posicionar el producto, ademas sirven como
referencia para desarrollar un Marketing Mix especifico: producto, precio, plaza,

promocion, merchandising, publicidad, etc.”

El investigador define al Plan estratégico de marketing como un valioso
documento escrito que incluye una estructura de seis puntos basicos; los cuales,
son adaptados a las necesidades de cada empresa u organizacion. El plan
estratégico de marketing puede realizarselo para 3 0 5 afios, pero con revisiones

anuales.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de marketing desde el punto de vista d¢ HERNANDEZ, Cesario,
(2000 pag.78) dice, “Una estrategia de marketing detalla como se lograra un
objetivo de marketing. Mientras que los objetivos son especificos y medibles, las
estrategias son descriptivas. Por otro lado STANTON, Etzel(Internet) manifiesta
que, “Las estrategias de Marketing, también conocidas como Estrategias de
Mercadotecnia, Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerciales, consisten en
acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con
el marketing. Un concepto acertado es el de KOTLER, Philip, (1985, Péag. 28) que
dice, “Las estrategias de Marketing consisten en una gestion de analisis
permanente de las necesidades del mercado, que desemboca en el desarrollo de
productos y servicios rentables, destinados a grupos de compradores especificos.
Busca diferenciarse de los competidores inmediatos, asegurandole al productor

una ventaja competitiva sustentable”.

Para el investigador las estrategias de marketing son todas las acciones que se
realizan por parte de una empresa para hacer mas atractivo un producto o servicio,
con el objetivo de venderlo y posteriormente lograr la recompra por parte de los

clientes.
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OFERTA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS TECNICOS

Tomaremos en cuenta lo que dice OLMO, Ricardo, (2000, Pag.24), manifiesta
que “Oferta de productos y servicios, es la cantidad de mercancia que puedes dar
tu como empresa o comercio. Ademas es importante lo que dice GARCIA, Luis.
(Internet). “La oferta de productos y servicios técnicos es, la cantidad de bienes
(articulos materiales o tangibles) o servicios que los productores estan dispuestos
a ofrecer a diferentes precios y condiciones dadas, en un determinado momento.”.
Por otro lado KOTLER, Philip, (1985, Pag. 25), manifiesta que “La oferta de
productos y servicios es la cantidad de productos tangibles (ropa, alimentos, autos,
etc.) y productos intangibles (servicio telefonico, seguridad privada, etc.) que los
productores ponen a disposicion de un publico determinado, durante un tiempo
determinado es decir, todos los productos que estan en el mercado y que tu tienes

la posibilidad de comprar o adquirir.

Para el investigador la oferta de productos y servicios técnicos es desarrollar
estrategias y metas para publicitar y ofertar un producto o servicio al mercado

objetivo con el fin de satisfacer una necesidad.

SUMARIO EJECUTIVO.

Estudiaremos este tema desde el punto de vista de WILENSKY, Alberto (1987,
Pag. 65), “Sumario ejecutivo. Es el resumen de los aspectos fundamentales del
plan. Comprende los principales objetivos, estrategias, recursos que seran
necesarios y los resultados esperados. Se realiza al final de la elaboracion del
plan”. Por otro lado PEREZ Alberto (Internet), dice que “Un sumario ejecutivo se
trata de un documento aparte del principal. Aunque coloquemos este documento
al inicio de la exposicion, en realidad debe elaborarse en ultimo lugar, pues
supone un resumen de todo lo descrito en el propio plan. No debera tener mas de
3 paginas, y se recomienda que tenga una redaccion nueva, diferente del plan.
Piensa en él mas como una herramienta de marketing rapido para vender tu

propuesta que en aspectos técnicos y complejos.

19



Para el investigador un sumario ejecutivo es un resumen escrito de lo que se trata
en el plan de marketing, este debe muy bien redactado con el objetivo de que se

entienda de una manera rapida y sencilla lo que se trata en todo el documento.

DIAGNOSTICO

Es importante lo que manifiesta FERRE, José. (2002, Pag. 26) “El diagnostico es
el resultado el andlisis que se hard de todos los elementos para realizar el
inventario de los puntos fuertes y débiles de la empresa y el de amenazas y
oportunidades del mercado y del entorno”. Estudiaremos lo que es un diagnostico
tomando en cuenta lo que manifiesta SAPOROSI, Gerardo. (1997, P4ag. 38) “El
Diagndstico Empresarial constituye una herramienta sencilla y de gran utilidad a
los fines de conocer la situacion actual de una organizacién y los problemas que
impiden su crecimiento, sobrevivencia o desarrollo. Gracias a este tipo de
diagndstico se pueden detectar las causas principales de los problemas "raices", de
manera de poder enfocar los esfuerzos futuros en buscar las medidas mas

efectivas y evitar el desperdicio de energias”.

Para el investigador el diagndstico es donde se describe el entorno econémico de

la empresa y el marco donde se desarrollaran las estrategias.

Se compone de las partes siguientes: Escenario, Competencia, La empresa y
Andlisis de mercado.

ANALISIS DE SITUACION

WILENSKY, Alberto (1987, Pag. 89) Dice que “El analisis de la situacién se
refiere al analisis de datos, pasados, presentes y futuros, que proporciona una base
para seguir el proceso de (PE) premisas de planeacion”. Por otro lado
SAPOROSI, Gerardo (1997, Pag. 62) manifiesta que es “Identificar y analizar
tendencias, fuerzas y fendmenos claves que tienen un impacto potencial en la

formulacién e implantacion de estrategias”.
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Para el investigador el andlisis de la situacion es identificar fendmenos que estén
causando problemas en la empresa para poder proponer estrategias y llegar a una

posible solucion.

ESCENARIO

Estudiaremos al escenario desde el punto de vista de GONZALES, Marco
(Internet). “Son las grandes tendencias de tipo politico-econdémico, tecnologico,
legal o sociocultural, que afectan a todo el medio en el que la empresa desarrolla
sus actividades”. Es importante recalcar lo que manifiesta WILENSKY, Alberto
(1987, Pag. 53) “El escenario son sucesos externos e internos de una empresa y en
imaginar los posibles resultados de estos agrupamientos en el futuro”.
Analizaremos lo que dice SAPOROSI, Gerardo (1997, Pag. 78)“La construccién
de escenarios permite encontrar un proceso que busca entender lo que puede
ocurrir en el futuro y desarrollar las estrategias mas convenientes. Hay que partir
de informacion disponible y ordenarla en forma coherente para llegar a describir
un futuro con fundamento y logica. Los datos e informaciones se deben analizar
con seriedad y objetividad. Los distintos escenarios que se pueden analizar son,
entre otros: Econdmico, Tecnoldgico, Politico-Laboral Politico — Legal,

Demografico y Socio-Cultural”.

Para el investigador el escenario es todo lo que rodea a la empresa, es el entorno
politico, econémico, social y tecnoldgico que afecta directamente sobre las
organizaciones y las obliga a estar en constante cambio para mantenerse en el

mercado.

COMPETENCIA

BENGOCHEA, Bruno (2002, Pag. 218), dice que “En la actualidad las empresas
tratan de mejorar sus ventas y consolidar su cuota de mercado utilizando las

mismas armas que la competencia, lo cual confiere a la politica de precios un

papel fundamental, especialmente en los mercados de oligopolio”. Es importante
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lo que manifiesta SAPOROSI, Gerardo (1997, Pag. 65) “Cada empresa enfrenta
una amplia gama de competidores. El concepto de marketing establece que para
lograr el éxito, una empresa debe satisfacer las necesidades y los deseos de los
consumidores mejor que como la hacen sus competidores”. GONZALES, Marco
(Internet). “Se analizan los competidores directos e indirectos de la empresa”.

Para el investigador la competencia son todas las personas u organizaciones que
se dedican a la misma actividad y que siempre estan buscando un posicionamiento

en el mercado.

LA EMPRESA

El concepto de empresa de WILENSKY, Alberto (1987, Pag. 78) dice que “Una
empresa es una organizacion o institucion dedicada a actividades o persecucion de
fines econémicos o comerciales. Se ha notado que, en la préctica, se puede
encontrar una variedad de definiciones del término. Eso parece ser debido, por lo
menos en parte, a que a pesar de su aparente simplicidad el concepto es
complejo”. Por otro lado PEREZ, Alberto (Internet). “Una definicion de uso
comun en circulos comerciales es: “Una empresa es un sistema que interacciona
con su entorno materializando una idea, de forma planificada, dando satisfaccion a
unas demandas y deseos de clientes, a través de una actividad econdmica".
Requiere de una razén de ser, una mision, una estrategia, unos objetivos, unas
tacticas y unas politicas de actuacion. Se necesita de una vision previa y de una
formulacion y desarrollo estratégico de la empresa. Se debe partir de una buena
definicién de la mision. La planificacion posterior estd condicionada por dicha
definicién”. Tomaremos en cuenta a GONZALES, Marco (Internet). “Aqui se
examinan los aspectos vinculados con la compafiia como por ejemplo: los
productos o servicios, los proveedores, experiencia y conocimientos del negocio,
etc.”. Estudiaremos también a KOTLER, Philip (1985, Pag. 68) quien manifiesta
que “Los aspectos que son necesarios tener en cuenta para el analisis de la
empresa, en funcion de la importancia critica para el estudio, comprende:
Identidad, cultura, valores, estilos de conduccion. Conocimiento del negocio y

factores criticos de éxito. Resultados globales, por negocio, por producto, en
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términos economicos Yy financieros. Capital, recursos, endeudamiento, crédito, etc.
Imagen (conocimiento de la marca, valoracion, lealtad, satisfaccion del cliente).
Productos Yy servicios. Participacion en el mercado, clasificado por producto y por
segmento. Lineas de productos. Nuevos productos. Motivacion y capacitacion de

los Recursos Humanos.

Para el investigador la empresa es un grupo de personas que se dedican a una
determinada actividad con el objetivo de obtener beneficios econdmicos mediante

la satisfaccion de necesidades.

ANALISIS DE MERCADO

Estudiaremos este tema tomando en cuenta lo que dice BENGOECHEA, BRUNO
(2002, Pag. 61) “Las ventas realizadas expresadas en volumen o en unidades
monetarias, son las medidas mas directas de la respuesta comportamental. Sin
embargo aunque es indispensable un simple analisis de la evolucion de las ventas
es insuficiente para apreciar el rendimiento real de una marca o de una empresa
porque no hace referencia a la competencia. Un aumento de las ventas puede
haberse ala mejora general del mercado y no estar relacionado con resultados de la
marca, por ejemplo, cuando esta ha progresado menos rapido que las marcas
rivales. Para ser plenamente util, el analisis de las ventas debe, pues completarse
con andlisis de la cuota de mercado, calculada de la forma més idonea en volumen
dentro de cada segmento cubierto. Por otro lado MARTINEZ, Marco (Internet)
Manifiesta que el analisis de mercado “Comprende el analisis especifico del sector
en que se desarrollaran las estrategias y operaciones y, dentro de ese marco, el

segmento concreto de mercado que seré atendido”.
Para el investigador el andlisis de mercado es estudiar todo el sector donde se

ofertan los bienes y servicios para establecer las mejores estrategias para vender

los mismos.
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ANALISIS ESTRATEGICO

Estudiaremos el andlisis estratégico desde el punto de vista de KOTLER, Philip
(1985, Pag. 71) quien manifiesta que “El Analisis Estratégico comprende una
multiplicidad de estudios de informacion cuyo objeto es optimizar la formulacion
de la estrategia empresarial. Existe un entorno en el ambiente competitivo donde
se desempefia la empresa, este entorno es el que contiene a la empresa, con sus
posibilidades de desarrollo, ya sea positivo 0 negativo. Se pueden diferenciar
distintos ambientes en los que se desenvuelve la empresa: Ambiente interno,
Microambiente y Macroambiente”. Por otro lado GONZALES, Marco (Internet).
Se trata en primer lugar, de efectuar un diagnostico de la realidad interna y externa
(Sector y macroentorno) para la organizacion. Con instrumentos de base son los

tradicionales de la Planificacidn Estratégica”.

Para el investigador el anélisis estratégico son estudios dentro y fuera de la
empresa para el desarrollo de estrategias que permitan cumplir los objetivos de la

misma.

F.O.D.A.

Es importante estudiar lo que dice BENGOECHEA, Bruno (2002 Pag.75),
“Partiendo de los datos descritos con el analisis de la situacion actual del mercado,
el director de producto tiene que identificar las amenazas y oportunidades mas
importantes, los puntos fuertes y débiles de la compafiia y los principales temas
clave con los que se enfrentan la empresa en este producto y en relacién con su
plan de marketing. A este analisis se le conoce con el nombre de anélisis DAFO.
Estudiaremos este andlisis desde el punto de vista de WILENSKY, Alberto (1987,
Pag. 69) dice que “Una herramienta propia del andlisis estratégico es el analisis
F.O.D.A. , que consiste en evaluar las fortalezas y debilidades que estan
relacionadas con el ambiente interno de la empresa y las oportunidades y
amenazas que se refieren al micro y macro ambiente de la compafiia” .Por otro

lado estudiaremos este tema desde el punto de vista de GONZALES, Marco
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(Internet) expresa que “El Anélisis DAFO, también conocido como Matriz o
Anélisis "DOFA" o también llamado en algunos paises "FODA", o en inglés
SWOT, es una metodologia de estudio de la situacion competitiva de una empresa
en su mercado (situacion externa) y de las caracteristicas internas (situacion
interna) de la misma, a efectos de determinar sus Debilidades, Oportunidades,
Fortalezas y Amenazas. La situacion interna se compone de dos factores
controlables: fortalezas y debilidades, mientras que la situacion externa se
compone de dos factores no controlables: oportunidades y amenazas”.

Para el investigador el analisis FODA es identificar cuales son las Debilidades y
Amenazas para convertirlas en Fortalezas y Oportunidades que permitan que la

empresa obtenga un mayor posicionamiento en el mercado

U.E.N (UNIDADES ESTRATEGICAS DE NEGOCIOS)

Analizaremos las unidades estratégicas de negocios tomando en cuenta lo que
dice WILENSKY, Alberto (1987, Pag. 89)“La principal herramienta en la
planificacion estratégica es el andlisis de la cartera del negocio, mediante el cual
la direccion evalla los negocios que forman la compafiia. Esta querra poner los
mayores recursos en los negocios mas rentables y reducir o abandonar sus
negocios mas débiles, esto permite mantener al dia la cartera de negocios al
fortalecer o agregar negocios en crecimiento y retirarse de negocios decadentes.
El primer paso es identificar los negocios claves que componen la empresa. Una
UEN puede ser una o mas divisiones de la compafiia, una linea de producto dentro
de una division, o a veces un solo producto o marca. El proposito es encontrar
formas para que la empresa pueda usar mejor sus ventajas y aprovechar las
oportunidades atractivas en el medio. Asi la mayoria de los enfoques de analisis
de cartera utilizan una matriz que evalia las UEN en sus dimensiones mas
importantes”. Asi mismo estudiaremos el punto de vista de ANDRADE, Ricardo
(Internet) “Se entiende por wunidad estratégica de negocio (UEN)
("strategicbusinessunit” [SBU]) un conjunto homogéneo de actividades o

negocios, desde el punto de vista estratégico, es decir, para el cual es posible
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formular una estrategia comun y a su vez diferente de la estrategia adecuada para
otras actividades y/o unidades estratégicas. La estrategia de cada unidad es asi
auténoma, si bien no independiente de la demas unidades estratégicas, puesto que
se integran en la estrategia de la empresa”.

Para el investigador las Unidades Estratégicas de Negocios son las estrategias de
cada departamento de la empresa las cuales se integran para formar una sola la

cual persigue los objetivos de la organizacion.

LOS OBJETIVOS

Desde el punto de vista de BENGOCHEA, Bruno (2002 Pag. 76) “Los objetivos
son “Los que guiaran la busqueda posterior de estrategias y programas de accion,
se deben establecer dos tipos de objetivos (O. Financieros y O. de Marketing).
Otro concepto muy importante para este estudio es el de WILENSKY, Alberto
(1987, Pag. 95) “Un objetivo es una meta o finalidad a cumplir para la que se
disponen medios determinados. En general, la consecucion de un determinado
logro lleva implicita la superaciéon de obstaculos y dificultades que pueden hacer
naufragar el proyecto o, al menos, dilatar su concrecion. Ademas, el cumplimiento
o0 incumplimiento de objetivos puede conllevar sentimientos de euforia o
frustracion, que afectaran la salud psiquica para bien o para mal de quien se ve

afectados por ellos”.

Para el investigador los objetivos son las tareas mas complejas del plan, porque

constituyen los resultados que se pretenden lograr.

LAS ESTRATEGIAS

BENGOCHEA, Bruno (2002 Pag. 71)”Un producto no es mas ni menos que el
resultado de la suma de valores generados o que se han ido acumulando por la

gestion de la empresa, de una serie de factores productores de valor. Las

estrategias son; Estrategia genéricas o basicas, de crecimiento y competitivas”.
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Por otro lado SAPOROSI, Gerardo (1997, Pag. 102) manifiesta que  “Una
estrategia es un conjunto de acciones planificadas sistematicamente en el tiempo
que se llevan a cabo para lograr un determinado fin”.Es importante estudiar el
concepto de ANDRADE, Ricardo (Internet) “Aqui se definen los caminos a través

de los cuales la empresa alcanzara los objetivos propuestos”.

Para el investigador las estrategias son las acciones que se realizan para alcanzar
los objetivos de toda organizacién en el tiempo establecido y con los mejores

resultados.

MARKETING OPERATIVO

Analizaremos el punto de vista de BENGOCHEA, Bruno (2002 Pag. 73) quien
manifiesta que el marketing operativo son “Las variables que integran el
marketing operativo constituyen lo que se denomina marketing mix o mezcla de
marketing. Los elementos que conforman el marketing operativo incluyen una
oferta de mercado definida por las variables tales como: el producto, el precio, la
distribucion y la promocion o comunicacion”. Es importante recalcar lo que dice
SAPOROSI, Gerardo (1997, Pag. 106) “El marketing operativo es una forma de
organizar estas herramientas que pueden ser controladas por las empresas para
influir en el mercado”. Por otro lado se tomara en cuenta lo que manifiesta
WILENSKY, Alberto (1987, Pag. 98) “El marketing mix permite formular a la
empresa el plan tactico, una vez que identifico las necesidades y deseos de los
consumidores del mercado meta al cual se va a dirigir; definid su estrategia
competitiva y el posicionamiento”. Es importante también revisar este concepto
ANDRADE, Ricardo (Internet)“Consiste en el desarrollo de todas las variables
del Marketing Mix, marca, producto, envase, distribucion, precio, comunicacion y

promocion”.
Para el investigador El marketing operativo se refiere a las actividades de

organizacion de estrategias de venta y de comunicacion para dar a conocer a los

posibles compradores las particulares caracteristicas de los productos ofrecidos.
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Se trata de una gestion voluntarista de conquista de mercados a corto y medio

plazo, mas parecida a la clasica gestion comercial sobre la base de las cuatro P

PRESUPUESTO

Estudiaremos a KOTLER, Philip (1985, Pag. 99) “Un presupuesto es la expresion
financiera de un plan de marketing encaminado a lograr determinados objetivos
Es la expresion cuantitativa del plan de marketing y de los programas de accion”.
Segin SAPOROSI, Gerardo (1997, Pag. 121) Un presupuesto “Es la
representacion numerica del plan de maniobra y define el estado de prevision de
ingresos y gastos durante el periodo de referencia”. Es importante analizar el
punto de vista de WILENSKY, Alberto (1987, Pag. 103) quien dice que “Para
formular el presupuesto se requiere contar con objetivos claros, identificar todos
los costos en materiales, personal e insumos financieros y definir claramente

cuales son las areas y las personas responsables de usar esos recursos”.

Para el investigador el presupuesto es expresar el plan en numeros. Es establecer
en forma cuantitativa como se van a lograr los objetivos propuestos en el Plan de

Marketing.

CONTROL

Vamos a estudiar el control desde el punto de vista de GARCIA, Jesus (2000
Pag.34), el autor manifiesta que “Hay que analizar todas las cifras relevantes del
proyecto a traves del tiempo, con objeto de facilitar la puesta en marcha, ejecucion
y control del proyecto”. Otro punto de vista para tomar en cuenta es el de
WILENSKY, Alberto (1987, Pag. 108) “El control es un proceso permanente,
comienza desde el momento de la definicion de los objetivos. Permite medir la
desviacidn entre las previsiones y las realizaciones, analizar las causas, determinar
las intervenciones necesarias e integrarlas en el plan”. Es de real importancia
analizar lo que manifiesta KOTLER, Philip (1985, Pag. 102) “Las etapas del

control permanente son: Analizar, Comprender, Revisar las estrategias y los
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objetivos y si es preciso, modificarlas” Por ultimo ANDRADE, Ricardo (Internet)
dice que “Se describen los distintos mecanismos de verificacion que se deben

implementar para medir los resultados”.

Para el investigador el control es la revision constante de todo lo que se va
estableciendo en el plan para de esta manera ir modificando y afinando sus partes,

para que los objetivos se puedan cumplir.

COMERCIALIZACION

Para NEPVEU, Nivelle (1977, Pag. 78) “La comercializacion comprende todas
las técnicas y actividades de una empresa en el mercado que dirigen el transito o
distribucion de los bienes o servicios desde el productor hasta el consumidor o
usuario”. Por otro lado es importante lo que manifiestan PEDERSON, Barton
(1995, Pag. 3-4) “La comercializacion en el desarrollo y el crecimiento de cada
compafia. La aplicacion del concepto de comercializacion implica una creciente
responsabilidad para todos los miembros de la organizacion comercial
representantes de las areas de venta, publicidad, investigacién de mercado, que
deben participar como equipo en un esfuerzo coordinado que se orienta a la
realizacion de una meta comun” Otro concepto lo podemos encontrar en
Microsoft Encarta (2006) “Es la planificacion y control de bienes y servicios para
favorecer el desarrollo adecuado del producto y asegurar que el producto
solicitado este en un lugar, en el momento preciso, al precio y en la cantidad

requerida, garantizando asi unas ventas rentables”.

Para el investigador la comercializacion es un area de la administracion referida a
las ventas, incluye todos los procesos de estudio de mercado, publicidad,
promocion y definicion de productos. Las actividades empresariales que orientan
el flujo de bienes y servicios del producto al consumidor o usuario. Estas
actividades incluyen almacenamiento, la financiacion, la asuncion de riesgos y la

estandarizacion.
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DISTRIBUCION

CASTRO, Enriquez (2005, Pag. 6) “Es la funcion que permite el traslado de
productos y servicios desde su estado final de produccion al de adquisicion y
consumo” Por otro lado NEPVEN, Nivelle (1977, Pag. 23-24) “Es el conjunto de
las operaciones y actividades que se ejercen desde el momento en que los
productos bajo su forma normal de utilizacion entran en el almacén comercial del
producto o del transformador, hasta el momento en que son entregados a los
consumidores 0 usuarios”. Es importante mencionar el punto de vista de
ENCARNACION, Amparo (2006, P4ag. 191) “Es el tercero de los elementos de
marketing mix, es un conjunto de sistemas y estrategias para poner los productos
y servicios al alcance del consumidor. La funcion de la distribucion es acercar la
produccion al consumo”. Otro punto de vista importante es el de BENGOCHEA,
Bruno (2002 Pag. 73) “La distribucion abarca el conjunto de actividades o flujos
necesarios para situar los bienes y servicios producidos a disposicion del
comprador final en las condiciones de lugar, tiempo, forma y cantidad

adecuadas”.

Para el investigador la distribucidon es el canal o medio que se utiliza para trasladar
los productos de una manera eficaz hacia el consumidor final para que estos sean

consumidos Yy satisfagan una necesidad.

ADJUDICACION DE CONTRATOS

Estudiaremos lo que es la adjudicacion de contratos analizando a KUSTER Inés y
ROMAN Sergio (1980, Pag. 5) “Una vez entregada la documentacion requerida
por las autoridades competentes, existe un plazo para que éstas adjudiquen la
contratacion a alguna de las empresas que han participado en el concurso, y éste
varia en funcion del tipo de procedimiento utilizado.”. Otro concepto importante
es el de RALPH Alexander (1980, Pag. 21) “La adjudicacién del contrato a una u
otra empresa se da por parte del érgano contratante, normalmente asistido por una
Mesa de Contratacion o una Junta Consultiva, segun el procedimiento, para
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asegurar mayor transparencia en el proceso de adjudicacion.”. Por otro lado
ENCARNACION Amparo (2006, Pag. 120) manifiesta que “Cuando el contrato
es adjudicado, el resultado debe ser publicado en el correspondiente Boletin
Oficial, de forma que se cumplan los criterios requeridos por ley.”

Para el investigador La adjudicacion de un contrato es transmitir un producto o
servicio a un comprador a cambio de un precio pagado con dinero para satisfacer

necesidades exigidas por los clientes.

VENTAS DIRECTAS.

La venta directa segin BENGOECHEA, Bruno (2002, Pag. 344), “Es la mas
frecuentemente utilizada ya que se considera la mejor forma de realizar la
comunicacion comercial si tenemos en cuenta que est4d basada en la relacion
interpersonal entre el vendedor y el cliente”. Por otro lado ENCARNACION
Amparo (2006, Pag. 120) manifiesta que “Se entiende por venta directa 0 venta a
domicilio la comercializacion fuera de un establecimiento comercial de bienes y
servicios directamente al consumidor, mediante la demostracion personalizada por
parte de un representante de la empresa vendedora. Este Ultimo aspecto distingue
a la venta directa de las denominadas ventas a distancia, en las que no llega a
existir un contacto personal entre la empresa vendedora y el comprador”.Se puede
encontrar en Microsoft Encarta (2006) “Las ventas directas involucran contacto
directo entre comprador y vendedor (ventas al detal, ventas puerta a puerta, venta

social).

Para el investigador la venta directa es un método de distribucion de productos y
servicios, mediante ventas que se realizan persona a persona, fuera de los locales
comerciales fijos, a través de revendedores y distribuidores independientes,
quienes son compensados por sus ventas y por sus servicios de marketing y

promocion, basados en el uso real o consumo de tales productos o servicios.
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VENTAS INDUSTRIALES.

Estudiaremos a ENCARNACION, Amparo (2006, Pag. 120) quien manifiesta que
“La comercializacion industrial involucra el traspaso de bienes y servicios de una
empresa a otra. La palabra "industrial” tiene connotaciones de maquinaria pesada,
mineria, construccion, etc., pero "marketing industrial” no se limita a este tipo de
actividades empresariales”.Es importante lo que dice RALPH Alexander (1980,
Pag. 64) “Se debe tener en cuenta no aplicar los mismos tipos de iniciativa
promocionales con los usuarios industriales que con los consumidores. Con el fin
de establecer lo que es necesario que haga la empresa para asegurar el éxito con
los clientes industriales, se deben aclarar las dudas marginales acerca de los bienes
de equipo, y definir los requisitos fundamentales, asi como establecer
comparaciones entre bienes de consumo y bienes industriales”. En Microsoft
Encarta (2006) encontramos “Ventas industriales son ventas de una empresa a

otra”.

Para el investigador las ventas industriales son las que se realizan de empresa a

empresa, mas comunmente realizadas por Internet.

VENTAS INDIRECTAS.

Analizaremos lo que manifiesta ENCARNACION, Amparo (2006, Pag. 122)
“Venta indirecta es una modalidad de distribucién de productos y servicios en la
cual las empresas trabajan con firmas autorizadas que trabajan con el material de
las primeras. Por ejemplo, los puntos de venta de celulares, hay unas empresas
que tienen el producto, las lineas, etc. y hay otras que se encargan de distribuir
estos productos que posee la primera”.Otro concepto para analizar es el de
RALPH Alexander (1980, Pag. 68) manifiesta “Ventas indirectas son las que
utilizan los empleados de los intermedios”. Encontramos en Microsoft Encarta

(2006) “Ocurre un contacto, pero no en persona (tele mercadeo, correo)”.
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Para el investigador las ventas indirectas son las que utilizan a los empleados de

las otras empresas para distribuir sus productos

VENTAS ELECTRONICAS.

SALAS, Victor (Internet) “Ventas Electronicas son las ventas en las que el tarjeta
habiente esti presente fisicamente en el establecimiento para realizar la compra
con su tarjeta de crédito o débito. Las ventas presenciales con tarjeta de crédito
pueden ser manuales o electronicas y las ventas con tarjeta débito Unicamente
electronicas. Las ventas electrénicas permiten la transferencia de fondos de la
cuenta del tarjetahabiente a la cuenta del establecimiento - mediante la instalacion
de dispositivos tales como: Datafonos fijos y moviles, Datafonos programados
para mdaltiples comercios, Data fonos conectados a la Caja Registradora del
almacén, Conexién directa entre el establecimiento, Datafonos (POS - Canje
Electrénico)”. Microsoft Encarta (2006) “Via Internet (B2B, B2C, C2C)”.

Para el investigador las ventas electronicas son las que se realizan entre empresa a
empresa, empresa a consumidor o entre consumidor a consumidor. Se realizan por
medio de internet y generalmente con tarjetas de crédito.
2.5 Hipotesis
Una eficiente oferta de productos y servicios técnicos permitira mejorar la
adjudicacion de contratos de la empresa Servioficina de la ciudad de
Ambato.

2.6 Variables

X = Oferta de productos y servicios (Cualitativa)

Y = Adjudicacion de contratos (Cuantitativa discreta)
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CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque.

En la presente investigacion se aplicara el enfoque -cualitativo y

cuantitativo, la informacion que se reunira serd primaria y secundaria.

3.2 Modalidades de la investigacion

En la presente investigacion utilizaremos las siguientes modalidades de

investigacion: bibliografica, de campo y experimental.
Investigacion Bibliografica
Se aplicara este tipo de investigacion para enriquecer mis conocimientos

sobre el tema objeto de estudio y sustentara toda la informacién mediante

la lectura de libros, tesis de grado, folletos, Internet y otros documentos.
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Investigacion de Campo

La investigacion de campo ayudard a obtener datos precisos y claros
acerca del problema en estudio mediante la aplicacién de una encuesta que
se realizara a los clientes, la cual permitira recolectar informacién veraz y

oportuna.

Investigacion Experimental

La investigacion experimental servira para manipular y relacionar las
variables para poder entender de mejor manera el problema de

investigacion objeto de estudio

3.3 Niveles o tipos de investigacion

Se utilizara:

Investigacion exploratoria, me permitird estar en contacto con la
realidad, para adquirir mas conocimientos y experiencias sobre el
problema por el cual la Empresa Servioficina esta atravesando en los

actuales momentos.

Investigacion Descriptiva, permitira al investigador analizar y describir el
problema considerando cada uno de sus elementos o partes, para

profundizar el conocimiento del investigador sobre el problema

Investigacion Correlacional, una vez analizados los resultados
encontrados en cada uno de las investigaciones exploratoria y descriptiva
se llegard hasta el nivel correlacional con el fin de evaluar el

comportamiento de las variables.

3.4 Poblacién y Muestra
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En la presente investigacion tenemos una poblacion de 700, pero tomaremos

en cuenta unicamente la muestra determinada de la siguiente manera.

Tamano de la muestra
N
T EIN—-1)+1

T

Simbologia.
n = Tamafo de la muestra
N = Poblacién

e= Error de muestreo

N= 700
e=0.05
N
S
e’ (N-1) +1
700
e

0.05% (700-1) + 1

n= 255

Por lo tanto el tamafio de la muestra es igual a 255, por consiguiente se

realizaran 255 encuestas a los clientes de Servioficina.
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3.5 Operacionalizacion

Hipotesis: Una eficiente oferta de productos y servicios técnicos permitird mejorar la adjudicacion de contratos de la empresa
Servioficina de la ciudad de Ambato.
TABLA N° 1
Variable Independiente: Oferta de productos y servicios técnicos

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEM TECNICASE
INSTRUMENTOS

Oferta de productos vy Producto ¢Qué  tipo  de

servicios técnicos es Precio estrategia  deberia| Encuesta a través de un

desarrollar  estrategias y| Estrategias Plaza ser primordial en| cuestionario dirigido a

metas para publicitar y Promocién la oferta de| los clientes internos

ofertar un producto o productos y

servicio al mercado objetivo servicios técnicos?

con el fin de satisfacer una

necesidad.
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Metas

Publicitar

Ofertar

Satisfaccion del

cliente

Incrementar Clientes

Incrementar ganancias

Volantes
Radio
Prensa

Internet

Variedad de Servicios
Variedad de

productos

¢Qué meta deberia
tener mas
importancia en la

empresa?

(Qué medio de
comunicacién

seria el adecuado
para publicitar a la

empresa?

¢Qué factor

deberia sermas

importante al
momento de
ofertar?

Encuesta a través de un
cuestionario dirigido a

los clientes internos

Encuesta a través de un
cuestionario dirigido a

los clientes externos

Encuesta a través de un
cuestionario dirigido a

los clientes internos
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Producto

Servicio

Mercado Objetivo

Promocién
Presentacion
Precio

variedad

Calidad de productos

Calidad de servicios

Satisfaccion del

cliente

Clientes reales

Clientes potenciales

:Qué indicador
seria el primordial

para que el

producto sea
atractivo al
cliente?

¢El - servicio que
brinda la empresa
a donde debe estar

direccionado?

¢Para la empresa
que clientes deben
tener mas

importancia?

Encuesta a través de un
cuestionario dirigido a

los clientes externos

Encuesta a través de un
cuestionario dirigido a

los clientes internos

Encuesta a través de un
cuestionario dirigido a

los clientes externos
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TABLA N° 2

Variable Dependiente: Adjudicacion de contratos

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEM TECNICASE
INSTRUMENTOS

La adjudicaciébn de wun Ventas Directas. ¢Qué tipo de venta | Encuesta a través de un

contrato es transmitir un Ventas Industriales se deberia cuestionario dirigido a

producto o servicio a un| Vendedor Ventas Indirectas implementar para | los clientes internos

comprador a cambio de un Ventas Electronicas mejorar las

precio pagado con dinero Ventas Intermediadas | mismas en la

para satisfacer necesidades empresa?

exigidas por los clientes. Promocion Encuesta a través de un
Presentacién ¢Para incrementar| cuestionario dirigido a
Precio la adjudicacion de| los clientes externos

Producto Variedad contratos que

factor en el
producto se le

deberia dar mas
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Servicio

Satisfacer
Necesidades

Clientes

Calidad
Satisfaccion del

cliente

Calidad de producto
Calidad de servicio
Precio accesible

Promociones

Clientes reales

Clientes potenciales

importancia?

¢Qué factor en el
servicio que
brinda la empresa
cree usted que es

mas importante?

¢Qué factor es
mas importante
para la
satisfaccion del

cliente?

¢Para incrementar la
adjudicacion de
contratos en la
empresa a qué tipo de
clientes se debe dar

mas importancia?

Encuesta a través de un
cuestionario dirigido a

los clientes externos

Encuesta a través de un
cuestionario dirigido a

los clientes externos

Encuesta a través de un
cuestionario dirigido a

los clientes internos
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3.6. Plan de recoleccion de la informacion

TABLA N° 3

PREGUNTAS

EXPLICACION

¢Para qué?

Para profundizar los conocimientos
relacionados con el tema de investigacion
y lograr descubrir, analizar e interpretar

los fendbmenos de esta realidad.

¢A qué personas o sujetos?

La investigacion esta dirigida a los clientes
internos 'y externos de la empresa

Servioficina

¢ Sobre qué aspectos?

El aspecto a tratar es sobre el Oferta de

y y
adjudicacion de contratos

productos servicios  técnicos

¢ Quién? La persona encargada de la recoleccion de
informacion es el investigador:  Juan
Carlos Arias

¢Cuando? La recoleccion de informacién se realizara

en el periodo comprendido en el mes de

octubre

¢Lugar de recoleccion de informacion?

El lugar donde se empleard la informacion
serd en “Servioficina”, ubicado en la Av.
Atahualpa y Victor Hugo (frente al

monasterio de Santa Clara)

¢ Cuantas veces?

Se realizara una vez, a cada uno de los

encuestados.

¢ Qué técnica de recoleccion?

La técnica para la recoleccién de la

informacién serd la Encuesta

¢Con qué?

Se elaborara el cuestionario

¢En qué situacion?

Se realizara cuando los trabajadores y

clientes estén en la empresa.
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Toda la informacion a investigarse sobre el problema de la empresa se recolectara

mediante el siguiente cuadro:

1.

TABLA N° 4
INFORMACION Libros de  Marketing, Administracion de
SEGUNDARIA Empresas, Marketing Estratégico,

Estrategias de Ventas.

Tesis de grado de sobre Oferta de
1.1LECTURA productos y servicios y adjudicacion de
CIENTIFICA contratos.

Paginas de Internet:

INFORMACION
PRIMARIA Cuestionario

2.1 Encuesta

3.7 Plan de procesamiento de la informacion

La informacion recolectada mediante las encuestas realizadas a las
personas involucradas en el problema, se procedera a la revision, analisis e
interpretacion de los resultados que permitan plantear posibles soluciones

para alcanzar el objetivo propuesto.

Se espera conseguir opiniones de los clientes sobre la prioridad de los
problemas a resolver, los criterios sobre las posibles soluciones y su grado
de compromiso con las mismas a fin de obtener la propuesta basada en una

adecuada interpretacion de estos resultados.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

La encuesta aplicada a los clientes de Servioficina, consta de 8 preguntas, las

mismas que han arrojado los siguientes resultados.

1. GENERO
TABLA N°5
ALTERNATIVAS ENCUESTADOS %0
1.1 Masculino 160 62.75 %
1.2 Femenino 95 37.25%
TOTAL 255 100 %

Elaborado por: Juan Arias
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GRAFICO N° 3
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Elaborado por: Juan Arias

ANALISIS E INTERPRETACION

De los datos tabulados se determina, que del 100% de los encuestados el 62.75%

son del género masculino y el 37.25% del género femenino.

Analizando los resultados obtenidos se establece que en las empresas publicas del
pais existen mas hombres que mujeres laborando en las mismas.
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2. ESTADO CIVIL

TABLAN° 6
| ALTERNATIVAS | ENCUESTADOS | % |

2.1 Soltero 105 41.18 %
2.2 Casado 90 35.29 %
2.3 Viudo 32 12.55 %
2.4 Divorciado 21 8.23%
2.5 Union Libre 7 2.75%

TOTAL 255 100 %

Elaborado por: Juan Arias

GRAFICO N° 4
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Elaborado por: Juan Arias

ANALISIS E INTERPRETACION
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pais existen mas hombres que mujeres laborando en las mismas.

De los datos tabulados se determina, que del 100% de los encuestados el 41.18%
son solteros, el 35.29% son casados, viudos con un porcentaje del 12.55%, el

8.23% corresponde a las personas divorciadas y el 2.75% viven en unién libre.

Analizando los resultados obtenidos se establece que en las empresas publicas del




3. MEDIO DE COMUNICACION ADECUADO

TABLA N° 7
| ALTERNATIVAS | ENCUESTAROS | % |
3.1 Volantes 92 36.08 %
3.2 Radio 109 42.75 %
3.3 Prensa 38 14.90 %
3.4 Internet 16 6.27 %
TOTAL 255 100 %

Elaborado por: Juan Arias

GRAFICO N°5
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Elaborado por: Juan Arias

ANALISIS E INTERPRETACION

De los datos tabulados se determina, que del 100% de los encuestados un 42.75%
piensa que la Radio es el mejor medio de comunicacion para publicitar a la
empresa Servioficina, mientras que el 36.08% de las personas encuestadas cree
que el mejor medio de comunicacién para que la gente conozca sobre los
productos y servicios que la empresa ofrece son los Volantes,por otro lado el
14.90% de los encuestados afirma que el mejor medio de comunicacién es la
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prensa, por Ultimo de los datos obtenidos se puede observar que el 6.27% de las
personas encuestadas cree que el Internet es un medio adecuado para publicitar a

la Empresa Servioficina.

Analizando los resultados obtenidos se establece que el mejor medio de
comunicaciéon para publicitar a la empresa Servioficina es la Radio, por su
alcancey costo accesible, al ser un medio que puede llegar a muchas personas a la
vez es muy factible que la empresa realice su publicidad en Radio tomando en
cuenta la popularidad que tiene y el impacto que causa en las personas que la

escuchan.
La radio es medio el mas adecuado para ofertar los productos y servicios de la

empresa para llegar a posicionarse en la mente de los consumidores como algo

atractivo y novedoso.

4. INDICADOR ATRACTIVO PARA EL CLIENTE

TABLA N° 8
ALTERNATIVAS ENCUESTADOS %
4.1 Promocion 27 10.59 %
4.2 Presentacion 101 39.61 %
4.3 Precio 91 35.69 %
4.4 Variedad 36 1412 %
TOTAL 255 100 %

Elaborado por: Juan Arias
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GRAFICON° 6
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Elaborado por: Juan Arias

ANALISIS E INTERPRETACION

De los datos tabulados se determina, que del 100% de los encuestados el 39.61%
estd de acuerdo que el indicador primordial para que el producto sea atractivo al
cliente es la presentacion, el 35.69% de las personas encuestadas piensa que el
Precio es la mejor opcion para que un producto sea atractivo a los clientes, por
otro lado la variedad de productos obtuvo un 14.12% por parte de las personas
encuestadas, mientras que el 10.59% de las 255 personas encuestadas piensa que
la promocion seria adecuada para que un producto sea atractivo para los

consumidores.

Después del andlisis de los resultados se establece que los indicadores
primordiales para que un producto sea atractivo a los clientes son la Presentacion
y el Precio respectivamente, un producto o servicio con una imagen llamativa y un
precio accesible y competitivo puede hacer que el mismo sea atractivo para los

consumidores y llenar sus expectativas y satisfacer sus necesidades.
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5. CLIENTES IMPORTANTES PARA LA EMPRESA

TABLA N° 9
5.1 Clientes Reales 121 47.45 %
5.2 Clientes Potenciales 134 52.55 %
TOTAL 255 100 %

Elaborado por: Juan Arias

GRAFICO N° 7
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ANALISIS E INTERPRETACION

De los datos tabulados se determina, que del 100% de los encuestados el 52.55%

cree que mas importantes para la Empresa deben ser los clientes potenciales y el

47.45% de los encuestados piensa que los clientes reales deben ser mas

importantes para la empresa Servioficina.




Después del analisis de los resultados se establece que tanto los clientes
potenciales como los reales son de vital importancia para la empresa Servioficina,

ya que la diferencia en porcentajes es inicamente 5.10%.

En la empresa se debe mantener a los clientes reales dandoles siempre la mejor
atencién vy trato, siempre satisfaciendo sus necesidades rapida y oportunamente
para que de esta manera sean leales y no acudan a la competencia, de la misma
manera los clientes potenciales deben tener la misma atencién, esto para que
cuando realicen una compra en la empresa lo vuelvan hacer (recompra) y asi pasar

a ser clientes reales para Servioficina.

6. ADJUDICACION DE CONTRATOS

TABLA N° 10
| ALTERNATIVAS | ENCUESTADOS | % |
6.1 Promocion 36 14.12 %
6.2 Presentacion 99 38.82 %
6.3 Precio 108 42.35 %
6.4 Variedad 12 4.71 %
TOTAL 255 100 %

Elaborado por: Juan Arias

GRAFICO N° 8
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ANALISIS E INTERPRETACION

De los datos tabulados se determina, que del 100% de los encuestados el 42.35%
estd de acuerdo en que la manera para incrementar la adjudicacion de contratos es
el precio de los productos, el 38.82% de las personas encuestadas afirma que la
presentacion de los productos son muy importantes para aumentar la adjudicacion
de contratos en la empresa Servioficina, por otro lado la promocion en los
productos tuvo un porcentaje de 14.12%, es decir 36 personas piensan que esta es
la mejor manera para incrementar la adjudicacién de contratos en la empresa,
mientras que solamente el 4.71% de los encuestados asegura que la variedad seria
lo adecuado para el incremento de adjudicacion de contratos en la empresa

Servioficina.

Después del analisis de los resultados se establece que la adjudicacién de
contratos en la empresa se incrementaria cuando el precio de los productos sea
méas competitivo en el mercado y accesible para los clientes, ya que de esta
manera las ventas aumentarian en la empresa, de la misma manera la adjudicacion

de contratos.

7. FACTOR IMPORTANTE EN EL SERVICIO

TABLA N° 11
ALTERNATIVAS ENCUESTADOS %
7.1 Calidad 146 57.25%
7.2 Satisfaccion del 109 42.75 %
cliente
TOTAL 255 100 %

Elaborado por: Juan Arias
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GRAFICO N° 9

H CALIDAD
B SATISFACCION DEL...

146
57.25%

Elaborado por: Juan Arias

ANALISIS E INTERPRETACION

De los datos tabulados se determina, que del 100% de los encuestados el 57.25%
dice que la Calidad en el Servicio que presta la empresa es un factor muy
importante para aumentar las ventas en la misma, la satisfaccion de los clientes es

de vital importancia para un 42.75% de los encuestados.

Después del andlisis de los resultados se establece que la calidad en el servicio es
un factor de mucha importancia para la empresa, asi mismo; la satisfaccion del
cliente va de la mano con el servicio que se brinda ya que un servicio de calidad
nos va dar como resultado la satisfaccion del cliente. De esta manera se puede
decir que en el servicio al cliente se debe buscar la calidad para lograr la

satisfaccion de los consumidores.
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8. SATISFACCION DEL CLIENTE

TABLA N° 12
8.1 Calidad del Producto 46 18.03 %
8.2 Calidad del Servicio 85 33.33%
8.3 Precio Accesible 104 40.78 %
8.4 Promociones 20 7.84 %
TOTAL 255 100 %
Elaborado por: Juan Arias
GRAFICO N° 10
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7.84%
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Elaborado por: Juan Arias

ANALISIS E INTERPRETACION

18.03%

B CALIDAD DEL PRODUCTO
B CALIDAD DEL SERVICIO
W PRECIO ACCSESIBLE

B PROMOCIONES

33.33%

De los datos tabulados se determina, que del 100% de los encuestados el 40.78%

estd de acuerdo que el precio accesible es el factor mas importante para la

satisfaccion del cliente,el 33.33% de las personas encuestadas cree que la calidad

en el servicio seria la mejor opcion para que los clientes estén satisfechos, por otro

54




lado la calidad del producto es primordial para el 18.03% de los encuestados, por
altimo el 7.84% de las personas que participaron en la encuesta esta de acuerdo en

que las promociones son la mejor opcion para la satisfaccion del cliente.

Después del analisis de los resultados se establece que el precio accesible para los
clientes seria de vital importancia para que se sientan satisfechos, esto
acompafiado por un buen servicio se podria convertir en una fortaleza de la
empresa frente a la competencia, logrando la lealtad de los clientes y la

satisfaccion de los mismos.

VERIFICACION DE HIPOTESIS

La prueba o verificacion de las hipotesis se refiere al modo de presentar los
resultados de una investigacion, las cuales no se realizan al total de la poblacién
investigada, sino a las muestras seleccionadas, para el cual debe recurrirse a la

estadistica.

FORMULACION DE LA HIPOTESIS

Ho = Hipdtesis Nula
La eficiente oferta de productos y servicios técnicos no permitira mejorar
la adjudicacion de contratos de la empresa Servioficina de la ciudad de
Ambato.

H1 = Hipdtesis Alterna
La eficiente oferta de productos y servicios técnicos si permitira mejorar
la adjudicacion de contratos de la empresa Servioficina de la ciudad de
Ambato.
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Prueba estadistica

Para la verificacion de la hipdtesis se escogio la prueba del Ji cuadrado, cuya

férmula es la siguiente:

_Z(o- E)?
B E

X% =Ji cuadrado

Z = Sumatoria

O = Frecuencia observada

X:

E = Frecuencia esperada

A continuacién se detalla el cuadro de frecuencias, observadas las que se han
obtenido luego de aplicar las encuestas y ser tabularlas, las frecuencias esperadas
se calculan a partir de las frecuencias observadas la pregunta 6 y 7 se han tomado
como referencia para el cruce de variables, y asi poder aplicar esta prueba.

Pregunta # 5

5. ¢Para la empresa que clientes deben tener mas importancia?

1.1.  Clientes reales D
12.  Clientes potenciales  [_]

Pregunta # 7
7. ¢Qué factor en el servicio que brinda la empresa cree usted que es mas

importante?

7.1 Calidad |:|

7.2 Satisfaccion del cliente D
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TABLA N° 13

Frecuencias observadas

ALTERNATIVAS

VARIABLES TOTAL
a B
Clientes 121 134 255
Servicio 146 109 255
TOTAL 267 243 510
Elaborado por: Juan Arias
TABLA N° 14
Frecuencia esperada
ALTERNATINATIVAS
POBLACION
SI NO
CLIENTES
INTERNOS 133,5 1215
CLIENTES
EXTERNOS 133,5 1215
Elaborado por: Juan Arias
TABLA N° 15
Ji Calculada
) BE = ¥ (@—'55))2 ) (©- E)2
—=E o) E 0-E (O-E)
CLIENTES 121 133,5 -12,5 156,25 - 1,2
CLIENTES 134 | 1215 12,5 156,25 | 13
SERVICIO 146 133,5 12,5 156,25 1,2
SERVICIO 109 | 121,5 125 156,25 13
X = 49

Elaborado por: Juan Arias
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Grado de libertad

(gl) = (Filas - 1) (Columnas — 1)
@gh=(F-1)(C-1)
@9h=02-1)(2-1)

(gh)=(1) (1)

9h=1

Nivel de confianza

Para este célculo se ha trabajado con un nivel del confianza del 95%, que es lo que
recomiendan los estadisticos.
NC = 95% = 0,95

XZ

Estimador chi cuadrado
x2=13.841

Estadistico de prueba

5 Fo — Fe)? =49
o Y Fomr,
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GRAFICO N° 11

Regla de decision

ZONA DE RECHAZO
Ho

N

ZONA DE
ACEPTACION H1 /

X?=3.841<X*C=4.9

Decision final

De acuerdo a lo establecido se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, es decir; se confirma que una eficiente oferta de productos y servicios

técnicos si permitira mejorar la adjudicacién de contratos de la empresa

Servioficina de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

v" Analizando la empresa se concluye que a pesar del poco tiempo que ésta
operando, posee bases firmes para la actividad que realiza y puede
aprovechar las oportunidades del mercado.

v’ Servioficina debe preocuparse méas de la informacién como elemento de
diferenciacion pero ésta debe contener un mensaje claro que estimule la
accion del consumidor y por tanto su decision de compra.

v Los objetivos de la empresa son factibles y medibles de alcanzar a través
de una adecuada direccion estratégica donde permita satisfacer las
necesidades y expectativas de la empresa y de sus clientes.

v Internamente la empresa posee fortalezas como liquidez, variedad de
productos, servicios complementarios, mismos que le permiten crecer
progresivamente, al mismo tiempo poseen debilidades como la ausencia de

procesos estratégicos. Externamente hay oportunidades como tendencia de
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crecimiento y distribucion de la poblaciébn y amenazas como la

competencia, restriccion a las importaciones por parte del gobierno central.
v La empresa debe llevar una a cabo un plan operativo de forma continua en

el mediano y largo plazo para el aseguramiento del éxito en el resultado de

los objetivos planteados.

5.2 Recomendaciones

v" Mantener al cliente informado de lo nuevos productos aprovechando las
ventajas que ofrece la tecnologia al facilitar la creacién de paginas
virtuales, creacion de tripticos, al permitir un marketing masivo y directo.

v Realizar un andlisis de ventas antes, durante y después de las actividades
del marketing.

v' La empresa debe establecer prioridades en sus decisiones que determine
calendarios de actuacién, valore los recursos disponibles y estudie las
oportunidades y amenazas que se presentan.

v Servioficina debe centrar su atencion en conocer las expectativas y
necesidades de los clientes ya que estds cambian constantemente.

v" Proponer un plan estratégico de marketing y evaluar de forma periddica
los resultados de cada operacion.
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CAPITULO VI
PROPUESTA
6.1 Datos Informativos
Titulo:
Disefio del Plan de Marketing Estratégico para mejorar la participacion de

productos y servicios técnicos de la empresa Servioficina

Institucién ejecutora:

Servioficina

Beneficiarios:

Directivos, Clientes internos y externos

Ubicacion:
Ambato

62



Tiempo estimado para la ejecucion:
Inicio: Enero 2 de 2013 Fin: Diciembre 31 de 2013

Equipo técnico responsable:

Gerente General

Costo:
6000 USD aproximadamente; salvo error u omision.

6.2 Antecedentes de la propuesta

Todas las empresas, sin importar su tamafio o el sector en que se desenvuelve,
debe elaborar un Plan de Marketing Estratégico, este debe reunir una serie de
requisitos para que sea eficaz y exige de sus responsables una aproximacion real
con la situacién de la empresa, que sea elaborado para que conozca todo el
personal, de periodicidad determinada, con sus correspondientes mejoras y
compartido con todo el personal de la empresa.

6.3 Justificacion

Esta herramienta administrativa, busca mejorar la participacion de los productos y
servicios que tiene en la actualidad la empresa Servioficina de la ciudad de
Ambato.

Con la implementacion de un Plan de Marketing se espera mejorar la venta de los
productos y servicios para captar nuevos clientes no solo a nivel local y nacional,
con esta implementacién se lograra mayor participacion en el mercado.

6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo General
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v' Disefiar un Plan de Marketing Estratégico, para mejorar la participacién de

los productos y servicios de la empresa Servioficina.

6.4.2 Objetivos Especificos

v' Realizar un diagnéstico situacional para identificar las fortalezas y
debilidades internas asi como sus oportunidades y amenazas externas.
v' Formular estrategias, para facilitar el cumplimiento de los objetivos a

mediano y largo plazo.

v Ejercer un control de los procesos, procedimientos y tareas, para dar

cumplimiento a las estrategias propuestas.

6.5 Analisis de factibilidad

v Socio- Cultural
Se ha preocupado en el aspecto socio- cultural, manteniendo buenas relaciones
con el cliente interno, motivando a su personal, apoyandolo en su crecimiento
personal, ya sea incentivando a que terminen sus estudios o apoyando al
empleado en lo que se crea conveniente, ofreciendo de esta manera estabilidad
laboral y creando un ambiente de seguridad en la organizacion.

v' Tecnolégica
La empresa cuenta con los elementos tecnoldgicos y equipos adecuados, los
mismos que sirven para cumplir con los objetivos y metas planteados en la

presente propuesta.

v" Organizacional
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La estructura organizacional con que se maneja la empresa es éptima, existe un
organigrama estructural, los puestos estan definidos cada uno con su respectiva
responsabilidad, la gerencia toma las decisiones, luego viene la parte operativa
que se encarga de realizar los procesos a aplicarse en la empresa.

v" Ambiental

La empresa cumple con la ordenanza para la prevencion y control de la
contaminacién ambiental en base a las normas establecidas, caso contrario se

negarian los permisos de ley.

v' Econdmico- Financiera
El plan de marketing estratégico permitira mejorar la participacion de los
productos y servicios, por consiguiente los niveles de rentabilidad se verian

incrementados, y como resultado los Balances y Estado de Pérdidas y Ganancias

cumplirén con las expectativas esperadas por los sefiores accionistas.

v Legal
La presente propuesta no tiene ninguna contraposicion con los estatutos de la
empresa, ya que va en mejoras de la misma, por consiguiente es aplicable y
adicionalmente por estar regida por la Superintendencia de compafiias, cumple
con los requisitos legales y no existe algin inconveniente para aplicar el
proyecto.
6.6 Fundamentacion

El Plan de Marketing

Es una herramienta que sirve de base para los otros planes de la empresa (por

ejemplo, el plan de produccion o el financiamiento); asigna responsabilidades,
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permite revisiones y controles periodicos para resolver los problemas con
anticipacion tomando en cuenta las ideas y conceptos de este grupo de expertos en
temas de marketing, podemos obtener las siguientes recomendaciones para aplicar
el concepto de marketing:

Primero: El concepto de marketing es una filosofia de direccion que debe abarcar

a todas las areas de la empresa; y no, Unicamente al Departamento de Marketing.

Segundo: El concepto de marketing tiene una orientacion hacia el cliente; por
consiguiente, se debe determinar y satisfacer sus necesidades y/o deseos para ser

congruentes con esta orientacion.

Tercero: El concepto de marketing tiene como una de sus objetivos el lograr un
beneficio para la empresa (utilidades, imagen, etc....), por tanto, se debe buscar la

satisfaccidn del cliente sin olvidar este objetivo.

Fases para su realizacién:

« Resumen de los objetivos generales del plan

« Anaélisis de la situacion y de tendencias observadas
e Analisis de oportunidades y amenazas

e Formulacidn de objetivos

e Formulacion de estrategias

« Valoracién de las estrategias

e Programa de accion

e Disefio de un sistema de control

e Retroalimentacion

e Presupuesto

Para que sirve el analisis FODA
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Representa un esfuerzo para examinar la interaccion entre las caracteristicas
particulares de su negocio o institucion (personal) y el entorno en el cual este
compite. Tiene multiples acciones y puede ser usado por todos los niveles de la
corporacion u en diferentes unidades de andlisis tales como producto-mercado,

linea de productos, corporacion, empresas, etc.

Las conclusiones obtenidas pueden ser de utilidad en el andlisis de mercado y en
las estrategias de mercado que se disefien y que califiquen para ser incorporadas

en el plan de negocios.

Debe enfocarse solamente hacia los factores claves para el éxito de su negocio,
debe resaltar las fortalezas y las debilidades diferentes internas al compararlo de
manera objetiva y realista con la competencia y con las oportunidades y amenazas

claves del entorno.

Anélisis FODA

La parte Interna

Consiste en evaluar la situacion presente de la organizacion para identificar las
fortalezas o aspectos que contribuyen positivamente a la gestion de debilidades o
aspectos negativos que obstaculizan el adelanto desempefio de la organizacion.

Los factores a analizar seran la vision, mision objetivos y estrategias de la
organizacion; asi mismo aspectos tales como los recursos humanos, recursos
tecnoldgicos, recursos econdmicos, infraestructura y equipos, productos y

servicios, procesos, cultura organizacional.

Matriz de Evaluacion del Factor Interno (EFI)
Herramientas que se aplican para determinar la posicion estratégica interna. La
matriz EFI, resume fortalezas y debilidades de la unidad de informacion la

importancia relativa de cada una para el desempefio de la Unidad de Informacion.
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El procedimiento es el mismo que el de la matriz EFE, con la diferencia que las

oportunidades y amenazas se reemplazan por las fortalezas y debilidades.

La parte Externa

Mira las oportunidades que ofrecen el mercado y las amenazas que debe enfrentar
su negocio en el mercado seleccionado. Usted tiene que desarrollar toda su
capacidad y habilidad para aprovechar esas oportunidades y para minimizar o
analizar esas amenazas, circunstancia sobre las cuales tenemos poco o0 ningln

control directo.

Matriz de Evaluacion de Factor Externo (EFE)

Es una herramienta para determinar la posicion estratégica externa. Consiste en
listar las oportunidades y amenazas del entorno y determinar la importancia
relativa de cada una para el desempefio de la unidad de informacion asignacion

dentro de un rango.

Generacion de estrategias

iQue es una estrategia?

La estrategia crea una direccion para la organizacién en base a sus diversos
objetivos y orienta la movilizacion de recursos, empleados para mover a la
organizacion hacia estos objetivos. (Stoner y Wankel)

Estrategia es “el patrén de objetivos, propositos, o metas y politicas y planes
principales para alcanzar esas metas, enunciados de tal manera que definan el cual

negocio esta o deberia estar la empresa y la clase de empresa que eso deberia ser”.

(Learned et al).
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En ocasiones, sin embargo, una estrategia exigira una inversion para captar nuevas

capacidades y habilidades.

Las estrategias de marketing

La formulacion de las estrategias de marketing quizas sea una de las tareas mas
importantes, porque las estrategias es la forma que tiene la empresa para
influenciar sobre los clientes, porque la implantacion de dichas estrategias supone
un elevado coste en recursos, y porque determinan la posicion competitiva de los

productos en la empresa.

Existen tres tipos basicos de estrategias:

e Las de segmentacion del mercado: define la naturaleza y tamafio de los

mercados meta en los que la empresa desea actuar.

e Posicionamiento del producto: consiste en la concepcién del mismo y de
su imagen con el fin de darle un sitio determinado en el espiritu del
consumidor frente a otros productos o marcas competidoras. Para realizar
el posicionamiento se exige el conocimiento de las necesidades de los

clientes potenciales.

e Las estrategias del marketing mix: Estas estrategias estan determinadas
por las dos anteriores. EI marketing mix consta de varios elementos:

producto, precio, distribucién y comunicacion.

El producto.- define la oferta de bienes y servicios que la empresa hace a sus
distintos mercados meta para satisfacer las necesidades. Implica definir las
caracteristicas del mismo, sus atributos, tales como la marca, el etiquetado, el

envase 0 embalaje. También han de definirse las gamas de productos.
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El precio.- viene determinado por la cantidad de dinero que habran de pagar los

clientes para adquirir el producto asi como las condiciones de venta.

La distribucion.- consiste en el conjunto de actividades que la empresa realiza

para colocar los productos en los lugares donde van a ser demandados.

La comunicacidn.- reune todas las actividades de publicidad para dar a conocer

el producto.

Marketing Activo

Es cuando el marketing se preocupa por la satisfaccion de las necesidades del
cliente a través del producto o servicio y de todo lo que este asociado a su
creacion, su entrega, su consumo Yy la satisfaccion que el mismo produce, teniendo

como objetivo la “repeticién de la compra”.

El posicionamiento

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion del producto y su
imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas competidores,
ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las marcas y productos que

existen en el mercado.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los
atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista
sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la compafiia y también saber lo
que se quiere que los clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y de la

de los competidores.
Para llegar a esto se requiere de investigaciones formales de marketing, para

después graficar los datos que resultaron y obtener un panorama mas visual de lo

que piensan los consumidores de los productos de la competencia. Por lo general
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la posicion de los productos depende de los atributos que son mas importantes

para el consumidor meta.

Al preparar las graficas para tomar decisiones en respecto al posicionamiento, se
pide al consumidor su opinidn sobre varias marcas y entre ellas su marca “ideal”.
Esas graficas son los mapas preceptlales y tienen que ver con el “espacio del
producto”, que representan las percepciones de los consumidores sobre varias

marcas del mismo producto.

La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:

Identificar el mejor atributo de nuestro producto

Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo

Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas

Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles de producto, plaza, precio y promocion apoyen la estrategia de
posicionamiento que se escoja. Para competir a través del posicionamiento existen

3 alternativas estratégicas:

» Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor
e Apoderarse de la posicion desocupada

e Des posicionar o re posicionar a la competencia

Tipos de posicionamiento

Posicionamiento por atributo.- se puede decir que una empresa se posiciona por

el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

Por atributos especificos del producto (precio, calidad, duracion, etc.)
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Posicionamiento por necesidades que satisfacen (alimentacién, confort, abrigo

prestigio)

Posicionamiento por beneficio.- esto se da cuando el producto se posiciona
como el lider en lo que corresponde a cierto beneficio que las deméas no dan.
También se puede decir que es por la diferencia que hacemos ante los demas

(salud, educacion).

Posicionamiento por uso o Aplicacion.- el producto se posiciona como el mejor
en determinados usos o aplicaciones. Este posicionamiento se da de acuerdo al

uso que se le da al producto.

Posicionamiento por calidad o precio.- el producto se posiciona como el que
ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio

razonable.

Posicionamiento de la oferta de mercado
Posicionar consiste en disefiar la oferta de modo que ocupe un lugar claro y

apreciado en la mente de los consumidores del mercado meta.

COMUNICACION

La comunicacién comprende un conjunto de actividades que se desarrollan con el
proposito de informar y persuadir a las personas que integran los mercados
objetivos de la empresa, como asi también a los canales de comercializacién vy al
publico en general.

La comunicacion permite:

e Captar la preferencia del consumidor
e Que se conozca el producto o servicio

e Instalar y consolidar una marca
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e Establecer un puente entre la empresa y el mercado
» Destacar caracteristicas positivos y neutralizar las negativas

La comunicacion esta integrada por las siguientes estrategias parciales:

e Publicidad
 Promocion de ventas
e Relaciones publicas

e La venta personal

Publicidad

El objetivo de la publicidad es brindar una informacion a los consumidores con el
fin de estimular o crear demanda para un producto o servicio. La publicidad es
una de las formas de la comunicacion que se establece entre la empresa y el

consumidor, como parte del programa de comunicaciones.

Los medios que se utilicen para lograr los objetivos publicitarios deben ser
capaces de efectuar eficazmente este tipo de comunicacién. Estos medios son los
vehiculos a través de los cuales se hard llegar el mensaje segun la estrategia

creativa disefiada.

Promocion de Ventas

La promocion de ventas tiene como finalidad tomar contacto en forma personal
con el mercado objetivo para comunicar sobre el producto o servicio de la

empresa.

Esta herramienta de comunicacion tiene un gran potencial de desarrollo porque se
pueden obtener resultados casi inmediatos; es menos costosa que la utilizacion de
los medios publicitarios, se puede asegurar una respuesta rapida cuando se trata de

lanzamientos de nuevos productos, permite dirigir la comunicacién del producto o
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servicio al segmento de mercado elegido en forma mas eficaz y obtener resultados

de corto plazo.

Es importante destacar que la promocion no reemplaza la publicidad sino que se
complementan y a través de ella se trata de demostrar que el producto existe. La
promocion se debe originar a partir de la definicion de una estrategia de

comunicacion.

Relaciones Publicas

Segun el Instituto Britanico, las Relaciones Publicas constituyen el “esfuerzo
deliberado, planificado y continuado para establecer y mantener un entendimiento

mutuo entre una organizacion y su pablico™.

Las relaciones publicas se desarrollan practicamente en todas las organizaciones,
con mayor o menor intensidad. Son parte del sistema de comunicacion y se
realizan en forma consciente o inconsciente en todos los contactos que la empresa
tiene con las personas, clientes o proveedores. Este aspecto de la comunicacion
tiene que ver con la insercion de la empresa en el medio en que se desenvuelve.
Todo intercambio de mensajes entre la empresa y su entorno constituye una forma

de relacion y tiene incidencia en la estrategia de marketing.

Principales actividades de las relaciones publicas:

e Relaciones de prensa

El objetivo consiste en colocar noticias informativas en los medios noticiosos

para atraer la atencién hacia un producto o servicio.

= Propaganda del producto
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Consiste en ganar espacio en distintos medios de informacion para promover
un producto o servicio. Los productos nuevos, los eventos especiales, las
ferias de alimentos, los productos adecuados a las nuevas tendencias de

consumo, son aptos para la propaganda.

e Comunicacion corporativa

Comprende las comunicaciones internas y externas para fomentar el
conocimiento de la organizacion. Por ejemplo las circulares informativas de

la empresa.

e Lobby

Comprende la negociacion con funcionarios gubernamentales para promover o
eliminar las leyes y reglamentaciones. Las grandes empresas emplean a sus
propios lobbystas, mientras que las empresas pequefias lo hacen a través de

sus asociaciones locales.

Venta personal

La venta personal es la herramienta mas efectiva en ciertas etapas del proceso de
compra, sobre todo para fomentar la preferencia del consumidor, la conviccion y
la compra. En comparacion con la publicidad, la venta personal tiene varias
cualidades destacables. Implica un contacto directo entre dos 0 mas personas,
permitiendo a cada una observar las necesidades y las caracteristicas de las deméas
y realizar cambios répidos. La venta personal también permite que surjan todo
tipo de relaciones, que varian desde una relacién de venta hasta una profunda

amistad personal.
En la venta personal, se produce una comunicacién mas integral que posibilita un

conocimiento mas amplio del consumidor y existe una mayor necesidad de

escuchar y responder.
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EL PRESUPUESTO

"Un presupuesto es la expresion financiera de un plan de marketing encaminado a
lograr determinados objetivos". Es la representacion numérica del plan de
maniobra y define el estado de prevision de ingresos y gastos durante el periodo

de referencia.

Los estados financieros permiten medir las disponibilidades actuales y futuras
para la realizacion del plan de marketing. Si el presupuesto es insuficiente, hay
que revisar los objetivos y las estrategias. La asignacion de recursos insuficientes
para el desarrollo de una idea es incluso peor que no financiarla en absoluto. Es
necesario concentrarse en operaciones rentables. Es mejor abandonar un proyecto

a tener que emprenderlo sin disponer los recursos necesarios.

Para formular el presupuesto se requiere contar con objetivos claros, identificar
todos los costos en materiales, personal e insumos financieros y definir claramente

cuales son las areas y las personas responsables de usar esos recursos.

EL CONTROL

El control es un proceso permanente, comienza desde el momento de la definicion
de los objetivos. Permite medir la desviacion entre las previsiones y las

realizaciones, analizar las causas, determinar las intervenciones necesarias e

integrarlas en el plan.

76



6.7 Metodologia Modelo Operativo

DISENO DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

Se ha tomado como referencia el plan estratégico institucional y una vez realizado
el analisis de la situacion a nivel interno como externo, la investigacion de
mercado y el correspondiente diagndstico de la situacion a través del analisis
FODA realizado por la empresa Serviofina, se cuenta con la informacion
suficiente para proceder a formular y establecer los objetivos de marketing y las

estrategias de marketing.

GRAFICO N° 12

Proceso de elaboracion de un Plan Estratégico

1. Analisis de
la situacion 4. Decisiones estratégicas
Externa de marketing
3. Diagnostico
de la * Objetivos de marketing 5. Planes
situacion * Estrategias de marketing de accion
* Cartera
2. Andlisis de * Segmentacion y
la situacion posicionamiento
Interna * Marketing mix
PRIMERA FASE SEGUNDA FASE TERCERA FASE

Elaborado por: Juan Carlos Arias

Fuente: El Plan de Marketing en la Practica / José Sainz de Vicufa
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6.7.1 PROCESO DE FORMULACION DE ESTRATEGIAS

El anélisis de la situacion trata sobre el aspecto tanto externo como interno y la
posterior investigacién de mercado que se llevo a cabo por parte de Servioficina,
sirven de base para la formulacion de la matrices que son herramientas que se
utilizan y entre las cuales se encuentran las matrices EFE (Matriz de evaluacion de
Factores Externas), EFI (Matriz de Evaluacién de Factores Internos), FODA
(Matriz de las amenazas — oportunidades, debilidades — fuerzas) que sirvan de
base o como medio de referencia para la consecuente elaboracién vy
establecimiento de estrategias de marketing aplicables a la situacion de

Servioficina.

6.7.2 APLICACION DEL ANALISIS DAFO

El andlisis FODA consiste basicamente en la localizacion e identificacion de las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades de la empresa valoradas a partir
de su posibilidad y su importancia con el fin de utilizar aquellas que son mas
prioritarias, es por asi decirlo un instrumento de seleccion de aquellos aspectos
realmente importantes sobre los cuales se centraran la actuacion estratégica de la

empresa.
Los datos resultantes de este andlisis aparecen posteriormente en las matrices
sucesivas EFE, EFI, FODA, factores que son la base para lo posterior formulacién
de las estrategias.

6.7.2.1 MATRIZ EFE

Esta matriz permite ““resumir y evaluar la informacién, social, cultural,

demogréfica ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnolégica vy

competitiva. ”’
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Para elaboracién de la matriz se ha listado todas las oportunidades y amenazas
con las que cuenta Servioficina en el Analisis DAFO antes realizado y se han

seleccionado los aspectos mas relevantes.

De la elaboracion de la Matriz de Evaluacién de Factores Externos se puede
apreciar que la empresa ha obtenido un puntaje superior a la media considerada
que es 2.5,como se puede apreciar la empresa obtuvo un puntaje de 2.78 que esta
sobre la media pero no es total ponderado mas recomendable debido a que nos
muestra que la empresa no esta respondiendo de la mejor forma a las
oportunidades y amenazas con las estrategias que esta utilizando, pero se muestra
un esfuerzo por seguir estrategias que capitalicen las oportunidades y puedan

reducir o minimizar las amenazas.

6.7.2.2 MATRIZ EFI

La matriz de evaluacion de factores internos es “un instrumento para formular
estrategias, resume y evalla las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de
las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una base para identificar y

evaluar las relaciones entre dichas areas.”

Para la relacion de esta matriz se ha realizado una lista previa de los factores mas
importantes que constituyen las fuerzas y debilidades de la empresa. A cada factor
seleccionado para elaboracion de esta matriz se le ha atribuido un peso entre 0.0

(no importante) a 1.0 (absolutamente importante) seguin su importancia.

Los resultados obtenidos con la matriz EFI de Servioficina nos muestran que el
puntaje supera el promedio del puntaje total ponderado, hecho que nos refleja que
la empresa presenta una posicion interna que posee fuerza pero no necesita ser

mejorada.
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6.7.2.3 MATRIZ PERFIL COMPETITIVO

La matriz del perfil competitivo “identifica a los principales competidores de la
empresa a si como sus fuerzas y debilidades particulares en relacion a la muestra

de la posicidn estratégica de la empresa”

Para la estructuracion de la Matriz de Perfil Competitivo se ha realizado un
analisis con los duefios de la empresa con el fin de establecer los competidores
mas representativos referente al sector de comercializacion de consumibles de
impresion y se ha establecido como el primer competidor representativo a la
empresa odebrech que al igual que Servioficina es una organizacion con
personeria natural y que comercializa y distribuye los productos bajo una similar

modalidad.

Como segunda empresa competidora representativa para a empresa se ha
seleccionado a la empresa Dragados y Construcciones S.A. que es una empresa de
alrededor de una década en el mercado y que es una de las empresas lideres en el
mercado de consumibles de impresion y de acuerdo a al opinién de los socios de
la empresa este liderazgo se debe principalmente a los precios que esta empresa

ofrece.

La “Participacion en el mercado”, “Posicion financiera de la empresa”, y el
“Plazo de crédito” son los factores que se establecen a un mismo nivel y con igual

peso dentro de la Matriz de Perfil Competitivo en el sector.

De la matriz se establece en que la empresa con mayor fuerza es odebrech debido
principalmente a Participacion en el mercado, Competitividad en precios,
Relaciones con proveedores de insumos, Posicion Financiera, factores que se
constituyen en fortalezas para esta empresa lo que incide de forma directa en el
total ponderado obtenido que es de 3.4..
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La otra empresa competidora odebrech ha obtenido un total ponderado de 2.72,
puntaje que se ha obtenido debido a los factores que se establecieron en su

mayoria como fortalezas menores.

Por otro lado el total ponderado obtenido por la empresa analizada Servioficina

que es de 2.27 revela una fuerza inferior a relacion a las otras empresas.

6.7.2.4 MATRIZ FODA

La matriz FODA es un “instrumento de ajuste importante que ayuda a los
gerentes a desarrollar 4 tipo de estrategias: estrategia de fuerzas y debilidades,
estrategias de debilidades y oportunidades, estrategias de fuerza y amenazas y

estrategias de debilidades y amenazas.”

La estructuracion de la matriz FODA permite establecer a la empresa Servioficina
estrategias viables que seran analizadas y seleccionadas para ser parte de las

estrategias posteriormente definitivas.
Las estrategias se formulan tomando en cuenta la evaluacion de los factores que se

constituyen en fortaleza, debilidades, oportunidades y amenazas que surgieron de

analisis de la situacion realizado en capitulos anteriores.
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TABLA N° 16
Matriz FODA de Servioficina

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. La moral de los empleados es alta

D1. Insuficiente informacion de la

F2. Forma de entrega de productos a

las instalaciones de las empresas

competencia

D2. Estrategias de marketing poco

competidoras
F3. Optima Localizacion geografica de

las instalaciones de la empresa

definidas

D3. Deficiente control de procesos

F4. Distribucién diversificada de

D4. Fuerza de ventas incipiente y sin

| . |
PI oauctosof IBITdares

F5. Conocimiento sobre productos

capacitacion
D5. Ausencia Servicio técnico y Post

venta

F6. Organizacion Informacion optima

e informacion en red

D6. Ausencia Procesos para

establecer garantias y eventualidades

F7.Buen historial crediticio

82

D7. Ausencia ventaja competitiva en

precios




OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

0O1. Acceso a tecnologia

02. Apertura a importaciones

03. Preferencia del cliente a adquirir

plududu: Ulisilldic:
04. Aumento de demanda de los

productos

O5. Entorno politico legal favorable

06. Economia de libre competencia

O7. Integracién y globalizacion

08. Crédito micro empresarial

1. Aplicacidon Stock de marcas
recomendadas y de nuevas marcas
(01, 02, 04, F1)

2. Difundir laimagen de la empresa
y su actividad (O3, F5)

3. Proporcionar servicios mejorados
y adicionales a los clientes (06, F2,
F6)

4. Mejoramiento del sistema de
distribucién de productos (06, F3,
F4)

5. Establecimiento de un sistema de
comunicacion con el cliente (07, F7)
6. Exploracidn de nuevas formas de

inversion (05, 08, F8)

1. Conocer sobre tramites de
importaciones (02, D3)

2. Asistencia técnica para clientes
(06, 07, D6)

3. Establecimiento de procesos para
efectivizar garantias y eventualidades
(07, D7)

4. Reducir precios (04, D7)

5. Establecimiento de estrategias de
marketing (06, D1, D2)

6. Integracién de la empresa hacia
delante con la construcciéon de una

empresa paralela (06, D1)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al. Nuevos competidores

A2. Servicio de distribucién similar

1. Establecimiento de politicas de

distribucion (A1,A2, F3)

1. Crear un fondo de reservas

econdmicas para la prevision de
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A3. Distribuidoras que realizan venta

directa

A4d. Aumento demanda y oferta de

Proauctos Susttutos

A5. Desempleo

A6. Crisis politica

A7. Nuevos impuestos y aranceles

2. Aprovechar la disposicion y
entrega del personal para fortalecer
de cambiar la imagen organizacional
frente a los clientes de la misma (A1,
F2, F7)

3. Estar preparados a posibles
cambios politicos, legales y
tributarios del sistema nacional que
pudieran influir en la empresa

(A6,A7, F7,F8)

cualquier incierto en el sector (A6,
A7,D1)

2. Publicitar la calidad de productos
gue comercializa la empresa (A4, D6)
3. Alianzas estratégicas con
empresas competidoras (A1, A3, D1)
4. Estrategia DO No6 (A1, A3, D1,
D2)

5. Brindar una administracién

logistica integrada (A2, A1, D2)

Elaborado por: Juan Arias
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Las estrategias que sean formulados en esta matriz se han analizado de acuerdo a
su importancia y vialidad y seran presentadas de forma definitiva en el desarrollo

de los planes de accion en lo posterior.

6.7.2.5 DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DE MARKETING

El planteamiento de los objetivos marketing de la empresa se ha llevado a cabo
tomando en cuenta la filosofia organizacional, procurando asi establecer el
vinculo entre los objetivos organizacionales con los correspondientes objetivos de
marketing, utilizando para este proposito los datos obtenidos del analisis externo e
interno asi como los obtenidos en la investigacion del mercado que se realizo en el
afo 2011

El establecimiento de los objetivos de marketing se centra en &reas previamente
analizadas como son la Participacion, Ventas y Utilidades, Imagen

Organizacional, Procesos Internos entre otros.

Es asi que se plantea los siguientes objetivos de marketing que se relacionan con

los factores anteriormente analizados:

Retener la totalidad de los actuales clientes tanto desde el punto de vista

del nimero de clientes como de compras realizadas durante el afio lectivo.

e Desarrollar mecanismos de comunicacion e informacién con el cliente que

permitan tener conocimiento sobre sus necesidades.

e Entregar a los clientes Productos y Servicios complementarios con precios

atractivos frente a la competencia.

« Alcanzar fortalecimiento de relaciones con los clientes e incrementar su

satisfaccion.
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« Influenciar la decisién de compra de los clientes reales y potenciales.

e Optimizar el espacio de las instalaciones de la empresa.

6.7.2.6 ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO

La formulacién de este tipo de estrategias se orienta a aquel “segmento atractivo

para nuestra empresa que sea suficientemente grande como para que recompense

nuestros esfuerzos y que sea accesible para la empresa”.

TABLA N° 17
ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Estrategia de

Segmentacion

Definicion del

segmento

Escala de valores

Estrategias de

posicionamiento

Distribuidores
mayoristas y

minoristas

Empresas dedicadas
a la comercializacion
de computadores

partes y piezas

- Precios vy

Promociones

- Plazo de crédito
- Descuentos

- Calidad en el servicio

- Imagen y calidad
de servicio
- Precios

competitivos

Elaborado por: Juan Arias

La estrategia de posicionamiento que se plantea para Servioficina se centra en el

hecho de dar a conocer a los clientes los factores que hacen diferente a la

empresa. Se ha tomado en cuenta que “el disefio de la mezcla de mercadotecnia:

producto, precio, plaza (distribucion) y comunicacion, implica esencialmente

desarrollar los detalles de la estrategia de posicionamiento.”

Haciendo referencia a lo anteriormente mencionado se presenta a continuacion las

estrategias basicas referentes a cada uno de las variables que forman parte de la

mezcla de marketing y son las siguientes:
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e PRODUCTO: Diferenciarse de otras empresas que comercializan
consumibles de impresion a través de la comercializacion de productos de
calidad y servicios innovadores.

e PRECIO: Ofrece precios competitivos y formas de pago accesibles para
todos los clientes.

e DISTRIBUCION: Competir bajo un sistema de distribucion mejorado e
innovador.

« COMUNICACION: Presentar un sistema de comunicacion modificado y
atractivo al cliente.

e Las estrategias de segmentacion y posicionamiento se encuentran en
relacion directa con la mezcla de marketing que se desarrollara
posteriormente de forma mas especifica para Tecno Express, debido a que
se toma en cuenta que fundamentalmente el posicionamiento de la

empresa dependera de las estrategias que se pongan en estas areas.

6.7.2.7 ESTABLECIMIENTO ESTRATEGIA FUNCIONAL (MEZCLA DE
MARKETING)

Este nivel de estrategia se refiere a lo que es “el marketing mix: estrategia de
productos, estrategia de precios, estrategia de distribucion y estrategia de

comunicacion.”

Las estrategias que se plantean a través de la mezcla de marketing de la empresa
se orientan de forma directa el segmento al que la empresa maneja actualmente.
Las variables que se toman en cuenta para formular estas estrategias son las que

pueden controlar el marketing y se puede combinar de formas diferentes.
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TABLA N° 18

Mezcla de marketing

PRODUCTO PRECIO DISTRIBUCION COMUNICACION
VARIEDAD PRECIO DE CANALES DE PUBLICIDAD
DEL LISTA DISTRIBUCION PROMOCION
PRODUCTO DESCUENTOS LOCALIZACION DE VENTAS
CALIDAD PERIODOS DE COBERTURA RELACIONES
MARCA PAGO ALMACENAMIENTO PUBLICAS
SERVICIO TERMINO DE INVENTARIO VENTA
GARANTIA CREDITO TRANSPORTE PERSONAL
UTILIDADES LOGISTICA
DISE;O

Elaborado por: Juan Arias

6.7.2.7.1 Estrategia de productos

Para la formulacion de las estrategias de producto que se proponen para

Servioficina se toma como base las variables que forman parte de la mezcla de

marketing referente al producto.

Las estrategias aplicables a cada uno de los elementos que hacen referencia a esta

variable son las siguientes:

TABLA N° 19

VARIEDAD DEL PRODUCTO
Mantener un Inventario variado
Ampliacién Stock de marcas recomendadas y de nuevas

marcas

UTILIDAD, CALIDAD Y MARCA
Informar a clientes sobre calidad, utilizacion y beneficios de
productos

Originales y de su marca.

SERVICIOS DE APOYO

Proporcionar servicios mejorados y adicionales a los clientes

GARANTIAS
Contar con procesos para hacer efectivas garantias y

eventualidades

Elaborado por: Juan Arias
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6.7.2.7.2 Estrategia de precios

Para la determinacién de precios de los productos que la empresa comercializa se
toma en cuenta los costos del producto contenido en este los costos de
importacion. El precio se determina estableciendo margenes de utilidad que la
empresa establece y que considera son apropiados como retribucion a la inversion

que se realiza en cada uno de los productos.

Adicionalmente a la forma de establecimiento de precios anteriormente explicada,
se establece también el establecimiento de precios de acuerdo a la demanda del
producto por los clientes, el precio se establece de acuerdo al mercado tomando en

cuenta los precios de la competencia.

Tomando en cuenta que uno de los objetivos de la presenta es el incremento de
ventas y de las utilidades correspondientes, se establece que los precios guardan

relacion directa con el logro de este objetivo organizacional.

Se ha considerado que la empresa no fabrica los productos que vende tan solo los
importa de forma directa y comercializa posteriormente, al igual que Servioficina
existen otras empresas que realiza la misma actividad y es por este motivo que las
estrategias que se proponen a continuacion pretender brindar diferenciacion y

captarla decisién de compra de los clientes.

Las estrategias que se plantean son las siguientes:

TABLA N° 20

PRECIO DE LISTA

Reducir precios.

DESCUENTOS

Ofrecer descuentos por volimenes de compra y por temporada.

PERIODOS DE PAGO Y TERMINOS DE CREDITO

Periodos de pago y términos de crédito accesibles.

Elaborado por: Juan Arias
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6.7.2.7.3 Estrategia de distribucion

Para esto se hace necesario establecer los canales de distribucion que la empresa
posee. En lo referente al canal de distribucién que da respuesta a la estrategia de
integracién de la empresa hacia delante y que pretende atender las demandas de
los consumidores finales del sector corporativo a largo plazo se establece el canal

de distribucion que se aprecia en el siguiente grafico.

GRAFICO No 13

Canal de Distribucion de Integracion

Local

Servioficina —»

A 4
A\ 4

Fabricante Empresa

Fuerza de ventas

Consumidor

\4

Consumidor

Elaborado por: Juan Arias

Después del establecimiento de los canales de distribucion se presenta las
estrategias referentes a cada uno de los parametros de la variable de distribucion.

6.7.2.7.4 Estrategia de comunicacion

El programa de comunicacion de la mezcla de marketing llamado mezcla de
promocion “consiste en una combinacién especifica de instrumentos de
publicidad, venta personal promocién de ventas y relaciones publicas que la

empresa utiliza para lograr sus objetivos de

El desarrollo de una comunicacion efectiva comprende identificar la audiencia

meta: determinar las respuestas esperadas, elegir un mensaje, seleccionar los
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mejores medios por los cuales enviar el mensaje y recopilar una
retroalimentacion. En relacion | mensaje se establece la permanencia la
permanencia del mensaje que la empresa ha estado utilizando como es el de:
Suministros y Servicios tecnolégicos originales, este mensaje da a conocer la
filosofia bajo la cual trabaja la empresa las estrategias aplicables a la variable de

comunicacion y que se desarrollan posteriormente son las siguientes:

TABLA N° 21

PUBLICIDAD

Difundir la imagen de la empresa y su actividad.

Publicitar la calidad de productos que comercializa la empresa.
PROMOCION DE VENTAS ( comprelo ahora)

Incentivar las compras (ventas de la empresa)

RELACIONES PUBLICAS

Establecimiento de un sistema de comunicacion con el cliente.
VENTA (PERSONAL)

Tener fuerza de ventas capacitada en servicio al cliente y productos.

Elaborado por: Juan Arias
6.7.2.8 PLANES DE ACCION
Para el caso de la empresa Servioficina se han desarrollado proyectos relacionados
con las variables de la mezcla de marketing los cuales van acompafiados

posteriormente de los correspondientes planes de accion; es decir, las acciones

concretas para hacer efectivas las estrategias que se han formulado.
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Tabla N° 22 MATRIZ PRODUCTO

PROPUESTAS DE PROYECTOS "PRODUCTO"

Objetivo:
Adaquirir y comercializar productos de calidad de acuerdo a requerimientos de los clientes.

Incrementar un 3% semestral el inventario del inventario de la cartera de productos en las marcas que la empresa comercializa para ofrecer variedad durante el afio 2013.

Objetivo Marketing:
« Aumentar o disminuir el stock en relacién a demanda del mercado.
« Alcanzar fortalecimiento de relaciones con los clientes e incrementar su satisfaccion.

« Entregar a los clientes Productos y Servicios complementarios con precios atractivos frente a la competencia.

Estrategia Basica Indicadores

diferenciarse de otras empresas que comercializan consumibles de | Efectividad comercial — quejas y reclamos recibidos por demora
impresion a través de la comercializacion de productos de calidad y | indices de calidad percibida por nuestros clientes (mediante encuestas)
servicios innovadores. Evolucion en ventas — Ventas por vendedor

% rentabilidad por cliente — rentabilidad del patrimonio — utilidad neta en ventas.

. o Tiempo
Estrategias Tacticas Meta _ _ Responsables
Inicio Fin
Realizar  adquisicion de los
. . . . Se propone como
Mantener ~ un  inventario | productos en todas las marcas| Satisfacer las necesidades de . .
. . . 2-ENE.-2013 estrategia Area de Compras
variado. analizando la  demanda  del| los clientes
. L. . permanente
mercado y existencias inventario.
Ampliacion stock de marcas| Analizar la demanda de nuevos . .
Satisfacer las necesidades 30-AG0O-2013 )
recomendadas y de nuevas|productos en el mercado vy . 2-ENE.-2013 » Area de Compras
. de los clientes (Evaluacién)
marcas. posibles proveedores.
Informar a clientes sobre . 5 i ., | Informar a clientes sobre
. L Realizar campafia de informacion . . Se propone
calidad, utilizacion y| . . calidad y utilidad de e »
. orientada a los clientes de la 2-Ene.-2013 como  estrategia| Area de Facturacion
beneficios de productos productos que la empresa
o empresa. L permanente.
originales y de su marca. comercializa.

Elaborado por: Juan Arias
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Tabla N° 23 MATRIZ PRECIO

Elaborado por: Juan Arias

PROPUESTAS DE PROYECTOS ""PRECIO"

Objetivo:

Incrementar en un 5% la venta de los productos y servicios para el afio 2013 y la respectiva rentabilidad para la empresa.

Objetivo Marketing:

« Influenciar la decision de compra de los clientes reales y potenciales.
« Aumentar los ingresos de la empresa y manejo adecuado de costos.

Estrategia Basica

Ofrecer precios competitivos y formas de pago accesibles para

todos los clientes.

Indicadores

Efectividad comercial-Evolucion en ventas
Calidad de carteras- Eficiencia en cobranzas

Notas de pedido- Facturacion

Tiempo
Estrategias Técticas Meta Responsables
Inicio Fin
a. Establecimiento de precios en Se propone
funcién de anélisis de demanda y 2-Ene.-2013 como estrategia
competencia. permanente.
Incentivar compra
de los clientes.
. iy Se propone
b. Es_t,ablecer precios en funcién de 9-Ene.-2013 como estrategia
rotacion de productos.
permanente.
Gerencia
Reducir Generar mayor crecimiento General
Precios ¢. Establecimientos de acuerdos de de laem rega con apoyo Analisis Previo. Y
compra con proveedores. P POy ' Compras

de empresas proveedoras.

d. Establecer precios promocionales.

Incrementar nivel de ventas en
la empresa.

Anadlisis Previo.

e. Establecimiento de precios
focalizados de acuerdo a segmentos.

Atender a cada segmento.

Anadlisis Previo.

Ofrecer descuentos
por volimenes de

a. Otorgar un porcentaje de descuento
por volimenes de compra.

Incrementar nivel de ventas
en la empresa.

Andlisis Previo.

compra y por
temporada.

b. Otorgar un porcentaje de descuento
por temporada y forma de pago.

Incrementar las ventas por
temporada.

Analisis Previo.

Gerencia General
Y Compras

Periodos de Pago y
términos de
Crédito

accesibles.

Establecer politicas generales de
periodos de pago y términos de
créditos de clientes con la empresa.

Brindar acceso a facilidades de
pago y crédito a clientes.

1-Ene.-2013

Se propone
como estrategia
permanente.

Gerencia General
Cartera,
Comercializacion
Y Ventas
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Tabla N° 24 MATRIZDISTRIBUCION

PROPUESTAS DE PROYECTOS "DISTRIBUCION"

OBJETIVO:

Ampliar el mercado de influencia de la empresa a través de la cartera de clientes en el afio 2013 en un 8%.

Objetivo Marketing:

« Incrementar la cuota de mercado en 8% en la ciudad atrayendo a nuevos consumidores.
« Alcanzar fortalecimiento de relaciones con los clientes e incrementar su satisfaccion.
« Optimizar el espacio de las instalaciones de la empresa.

Estrategia Basica

Competir bajo un sistema de distribucion

mejorado e innovador.

Indicadores

% de retencion de clientes (Clientes Retenidos/Total clientes)
Tiempo medio de retraso en realizacion de servicios.

Tiempo medio de retraso en entrega de los productos.

Quejas recibidas por demora.

Tiempo
Estrategias Thécticas Meta Responsables
Inicio Fin
Biisqueda de nuevos nichos de Lograr crecimiento mercado Gerencia General
Ampliacién del mercado mercado para comercializar los de?a empresa 2-Ene.-2013 31-Ago.-2013 Comercializacion y Ventas
productos de la empresa. presa. y
Mantener optima organizacion . . Transmitir informacion Se propone L
de bodega y actualizacién de !\/Ianejo _ordenado y actualizado de confiable de existencias en 2-Ene.-2013 como estrategia Coordinacion de Bodega y
inventario. : Transporte
mercado. bodega a clientes. permanente.
. . - .. . : - . Se propone .
Brindar una administracion Definir logistica para mejorar Mejorar sistemas de - Gerencia General y
PP . o P 2-Ene.-2013 como estrategia o
logistica integrada. sistemas de distribucion. distribucién. Comercializacion y Ventas
permanente.
Establgmm'llento canal'es de Medios de recepcion de pedidos Facilitar recepcién de Se propone - Gerencia General y
comunicacion con clientes faciles e innovadores edidos 2-Ene-203 como estrategia Comercializacion y Ventas
para receptar pedidos. ' P ' permanente. y

Elaborado por: Juan Arias
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Tabla N° 25 MATRIZ COMUNICACION

PROPUESTAS DE PROYECTOS "COMUNICACION"

Objetivo:

Lograr en el afio 2013 mayor reconocimiento como empresa sélida y confiable en el area de comercializacion de Productos y Servicios.

Brindar un servicio de calidad con un gran personal de trabajo que dia a dia satisfaga las necesidades de nuestros clientes con la mayor responsabilidad y amabilidad que se
merecen por confiar en nosotros.

Objetivo Marketing:

» Mejorar la imagen y lograr reconocimiento y mayor difusién de la empresa en el mercado.

« Alcanzar fortalecimiento de relaciones con los clientes e incrementar su satisfaccion.

* Desarrollar mecanismos de comunicacion e informacion con el cliente que permitan tener un conocimiento sobre sus necesidades.

Indicadores
s Cliente conformes — clientes inconformes
Efg::f;'ifgg;a de comunicacion modificado v atractivo al Fidelidad de los clientes: clientes que repiten la compra/Total de clientes
. y Tasa de satisfaccion del cliente (Encuestas)

cliente. C s

Numero de reclamaciones del cliente — Ventas cerradas por empleado

Gasto por empleado en formacion y desarrollo personal.

Clientes captados por empleado — Eficiencia de visitas por vendedor

Tiempo
Estrategias Thécticas Meta Responsables
Inicio Fin
Difundir la imagen de la Elaboracién de medios impresos Situar la imagen de empresa 2-ENE.-2013 ssetrriartgp?;e €OMO | Gerencia General,
empresa y su actividad. con informacion de la empresa. en la mente de los clientes. ' permar?ente Comercializacion y Ventas
Publicitar la calidad d(_a ) Presentacion medios visuales Inf_ormar a cllente:s’ sobre 13-AG0-2013 Gerencia General,
productos que comercializa la | sobre productos de la empresa calidad e innovacion de 20-ENE.-2013 Comercializacion v Ventas
empresa. (publicidad informativa) productos. y
a. Dar obsequios a clientes
Incentivar las Compras (ventas por las compras al finalizar el Impulsar la venta de 2-Ene.-2013 31-DIC-2013 Gerencia General
de la empresa) afio productos a clientes
b. Otorgar descuentos.

Elaborado por: Juan Arias

6.7.2.9 EVALUACION DE LAS ESTRATEGIAS

Se plantea a demés la utilizacion de una matriz para la evaluacion de las
estrategias a través de la cual se analizan los cambios experimentados por los
Factores Externos como por los Factores Internos y el correspondiente avance de

la empresa relacionado de forma directa con el alcance de los objetivos.

En la Matriz siguiente se muestra como ejemplo los resultados que se podrian

obtener, pero para el caso de la empresa analizada se debera analizar de forma
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particular cada caso y establecer los resultados y posteriores acciones a llevar a

cabo.

Tabla N° 26 Matriz de Evaluacion de Estrategias

¢Han ocurrido
cambios

importantes en la

¢Han ocurrido
cambios

importantes en la

¢Ha avanzado
Servioficina

satisfactoriamente

RESULTADO

posicién posicién para alcanzar los
estratégica interna | estratégica externa objetivos
de Servioficina? de Servioficina? definidos?
No No No Tomar medidas correctivas
Si Si Si Tomar medidas correctivas
Si Si No Tomar medidas correctivas
No Si No Tomar medidas correctivas
No No Si Seguir con el curso

precedente

Elaborado por: Juan Arias

Una actividad importante que se emplea para evaluar las estrategias consiste en

medir el desempefio organizacional. Se considera la comparacion de los

resultados esperados con los resultados reales pero a largo plazo.

Los medios de evaluacién que se recomienda utilizar son criterios cuantitativos

como son los indices financieros y que serviran para comparar el desempefio de

la empresa en diferentes periodos.

6.7.2.10 CONTROL

Se propone llevar a cabo la observacion personal por parte de la Gerencia General

sobre la actividad que la empresa lleva a cabo de forma habitual. Se propone este

medio de control y medicion debido a que proporciona un conocimiento profundo
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y de primera mano de la actividad real, informacion que no es filtrada por

terceros.

Se propone que se lleve a cabo un analisis de ventas, analizando de forma
detallada las ventas netas del estado de pérdidas y ganancias de la empresa de
forma trimestral. La administracion debe analizar el volumen total de ventas y
también el volumen por marca de productos y segmentos del mercado. Las ventas

deben ser comparadas con las metas de la empresa.

En forma adicional también se plantea la elaboracion de informes escritos en lo
referente al desempefio de la empresa como son costos de la empresa,

distribucion, satisfaccion de los empleados, etc.

Toda empresa debe mantener un estricto control sobre sus resultados, debe tener
indicadores como por ejemplo de gestion y financieros, con los cuales se puedan
desarrollar los andlisis de desempefio correspondientes a la empresa, observando

la parte de mercadeo y el funcionamiento global de la misma.

A través de los controles que se lleven a cabo se determinara el grado de variacion

entre el desempefrio real y lo que se desea alcanzar.

6.7.2.11 RETROALIMENTACION

A medida que se implemente el plan estratégico de marketing puede darse la
circunstancia de que algunas condiciones iniciales cambien. Por ejemplo alguna

reaccion de la competencia, entrada al mercado de nuevos productos etc.

Esto implica que se debe llevar a cabo una correccion del Plan propuesto segun
convenga es por eso que el plan muestra flexibilidad en su aplicacion.

6.8 Administracién
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6.1.1. Tabla N° 27 Cronograma de actividades

No. HE2ES Ene | Feb Mar Abr May | Jun

ACTIVIDADES
Elaboracién del proyecto

Disefio de la investigacion .

Elaboracién del marco teérico -

Elaboracién y aplicacion de encuestas -
Procesamiento de datos
Andlisis de resultados y conclusiones B
Formulacion de la propuesta

Redaccion del informe final

O O] Nl O O] | W[ N|

Transcripcion del informe B
Presentacion del informe -
Elaborado por: Juan Arias

=
o

6.1.2. Tabla N° 28 Recursos

GASTOS VALOR

1. Asesores 300,00
2. Material de investigacion 300,00
3. Tecnoldgicos 400,00
4. Varios 200,00

TOTAL GASTOS 1.200,00

Elaborado por: Juan Arias

6.9 Previsién de la Evaluacion

La investigacion se realizada con el fin de resolver el problema que es la
deficiente oferta de productos y servicios; se obtuvo informacién misma que
permitio avanzar con este trabajo, se realizd un andlisis con el fin de solucionar y

alcanzar los objetivos propuestos al inicio de este tema investigativo.

Para obtener los resultados propuestos y su eficacia se contd con el apoyo de los
clientes internos y externos quienes aportaron con informacién y criterios para
realizar las debidas correcciones, mismas que constituirdn la guia para esta

investigacion.
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La aplicacion o puesta en practica de la solucion de este problema motivo de esta
investigacion, podra ser puesta en practica durante el transcurso del presente afio.
De esta manera podreé realizar las acciones preventivas y correctivas. Al final del
afio se puede ir conociendo la factibilidad del uso de las recomendaciones.

Es importante sefialar que las acciones correctivas se los iran realizando para dar
solucién a este problema propendiendo lograr mayor participacién de los
productos y servicios que oferta Servioficina de la ciudad de Ambato con criterios
de excelencia y evaluando los resultados de desempefio y satisfaccion a los

clientes.
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ANEXO 1

ARBOL DE PROBLEMAS

EFECTOS
Bajo rendimiento Se vende solo a No hay Bajo El mercado no
y poca empresas crecimiento posicionamiento conoce la
generacion de publicas sustentable y de la empresa en empresa.
herramientas de sostenible de la el mercado
administracion empresa
¢Como la falta de la oferta de productos y
servicios técnicos incide en la adjudicacién de
contratos de la empresa Servioficina de la ciudad
de Ambato en el primer semestre del 20117
Personal no Ventas solo por Falta de Poco interés en Minima
capacitado la pagina del emprendimiento ofertar publicidad de la
INCOP por parte de los productos y empresa
funcionarios servicios
técnicos

CAUSAS
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ANEXO 4
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[ AR, O NEGORTEDOE ERTAMEND A QRENEL EETEMCLEE PRRA
COPADORAS ¥ PLAKCHAS DE OFFEET, DE PAPEL; PAPTL [ NGLBASOD O ADMESTO

EQBRES, SOEREH - CARTAS, TARJETAS FOETALES £ RUSTRACIONES ¥ TARJETAS
Pradua, COMPESNHNOE RCE OE PAPEL O CORTON, ChAl, S0BRES, BOLAAS ¥
FREEENTRCICHNES SMILARES DE PAPEL 0 CARTON, LRIF CONT FRGAN LN
EUATIDS DE PAPEL PAAS CORAESPONHDEMTLA

ETIGUNTAS [ PRPEL O CRTON

OTROE TIFQS DE PAPEL. CARTON, EUATS DE CELULDSA ¥ REDIES DE FESRA LIE
CEL U0Ea, CORTADDE EN TAMANOS O FORMAE DETERMFAL0E, PAFEL DE
CHRARALLOS. BN LEARLDS O TV D BN FROLLOE OF UN SNEHC MAFRA DE 5
O OTROS ARTICULCE DE PASTA DE FAPEL, PAFEL CARTON. G

LBRCH GE REGETRD, LERDE DE CONTARL DD CLEDERNLLOE DE ROTAS,
ELDGQUES FaAA CARTAS AGEMDAS ¥ ARTICULCS AMALDGOS, FICANTES,
EMCLADERMADOAEE, CLASFIFICADRES PARA SRCHMWOE, FORMULARIE v
OTROS ARTIEULOS OE ESCRTORG, DE PAFEL O CERTON

BANLIE LAS FAAA PRFELER. RAMDES PARA FLUIMAS, SOPDRTES FARS GHLLOS
€ OFCisLA ¥ EQUARO ande O30 DE DFICIKS, OF METALER COMUKES, EXCERTD
WLIDDLES DB LR

SERMCIZ OE COPR Y REFRDDACTION

RADIAE CEFTORES (EXCEFT O DEL TIPD UTR EAGD EN WEHCLLTS
AUTORIOTORES], MCLUSD APARATOS CAPADES DE RECHE TAMBIEN SEM B5
DE RADIOTELEFDM W O RADKSTELEGRAFIA, COMEINADOS O KO CON AFARATOS
LCRARADORES O REFRODUCTORES OE SCRECO O COM L RELD

RADMCAE CEFTORES QUE RECQUSERTN FARS 5 FUNCICRAMIENT O LKA FLENTE
EXTERMA DE EMERGH, DEL TIRD UTILEADD BN VEHICLILOS AUTOMOTORES
_ IMCLUSO AFARATOS CAPACES DE RECEN TAMBIEN SENALES DE
S g .0 RADICTELEGRAFIY:
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MUEBLES DE METAL DEL TIPS UTLEADD EN OFICINAS
MUBBLES DI MADETS, SEL TR0 UTILEADD EN OF s

Wi
“——"FLU#&E, EETILOERAFTS PARA CALCAR. LAPICES. PORTAPLLIMAE, PORTEMIMAS ¥
EOPOATEE SMILARES, ¥ BL5E FARTES; LAPICES DE COLORES LAFICES DE MIMAT,
LAFICES DR PRTLUS AL PRSTEL, CoRBONILLAS ¥ TEEAS PaRs, DA

EELLOE PARA FECHAR LACRAR v HUMBERAR D SHLLOS ARALOGOS, WA UALES,
COMPCHEDDRES MENUALER v RIEDCE MAHUALES DE BFRELSN OUE LOE
MCLIPYRRE G TAS PR, e s, BE ESCRIRR v CINTAS Akel OHEes
FREFSFRAOAS FARA PROCLICE RFRESKIKET TAMPURES DI TIMTA

MAOUINAS [F ESCAESR SUTOMATICHAS ¥ WADLIMAS DE PROCESAMENTD DE
TELTDE

RADLARAS FOTOCOPADDAAS UE MCLUYEN UK SISTEMS PTG O QUE COPER
PO COMTACTD, ' MADLUNAS TERMOCOPADDRRE

O RS MR RS (T O I, [ LIS WADILIMAS: MULTICOFIETAS, MAOUPAS
OE BPRIAR DIRECCIOHES, MADUBAS PARS ENTREGA ALITOMATICA DEE BLLETES
OF BaKCO WaliikAg PR CORMTAR MCOKREDAS. MFILNHOAAR DE LACET,
PERFORADICEATS D1 BPER AR RDCIR
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FAATES PIEEZAS Y ACCEEDRINE DE ILiH MADIINAS DE OFiC A Y COMTASILITAD,
EXCEPTO CUBERTAS, CALRS DE THARESPORTE, ELEMERTOS AMALOGOE

|

el PAIT BS PIELRS  AOCESORIOS DI MAOLINAS PIPRES0RAS BN OFFSOT,
ALIVERTACIDN DE PAFEL EN HOUAS DEL TFDIDE OFICEA,
PHATES PEZSE ¥ ACCESORIDS DE MAILIMAS FOTOCOPDORAS OUE BRCLLYEN

ANTED LIM ERSTTERAS, PTG O ORI GO PO DONTACTO Y MAD NS
TERMODFMDORAS

45210 A iias ARELOGIERS O HERGAS DE PROCESARMENTO AUTOMATIED OF OATOS
MACLINAS TG ITELES PORTATILET DE PROCESAMENTC MITOPMATICD DE DATOS

[ Livk] UE MD FESEN WAB DE S0KIE, SO0 COPMPUTADDRAS FORTATILES
COPUT ARG, UL T Foal KEERAS ¥ MG ERDAS ELEG TRONICAS OOk PREN DN,
MECLINAS DG ITALET MR PROCESAMERNT O AUTDRMETICT DE DATOS, QUE

730 CONTEMGAN EN LIWA Chlh O COBERTURA COMURN DE LW DADES DE
A MGCENSAENTG Y URIDSOES DF EMTiaba v D S8l i0s ESTEN SOwWinaDes O
KO
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[FRESEWT AlAS Ex Fofmea, GE S5TEWAS
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GEL TGO SGUENTE: UnDADES DE AL lsll E s ENTO, URNDATE S OF TN RE0E,
MREIADES OF RALTS,

AEITD REDADER DE ALMACEMSAERT O

A5E0 OTRAS UNDADES DE PROCESAMENTC SITOMATICD DE DETOS NG P

L L o PARTES. PEZAS ¥ ACCEEORICE PARA COMPLITADORAS
APARATLE ELECTRICOS PAFA ERPALMIA O PROTEGER CfGUT 08 ELECTRCOS,

|E1 PAIEA WAL R CONERICHNES DO O BN CRCUTCS ELECTRIDOS PARA VDL TAES
SIPERICRES & #1000 W,
AFSRATOE ELECTRICOS Pifid, ERPALMAR O PROTEGER CIRCUITOS BLECTHCOS

iz PARA WAL TR COMTAKHNES COH O BN CROUMTOS BLECTRECOS, PARS WL TAIES
WD SLFERIDAES & 1000 ¥

b ] CAELE oMM Y OTROS CONDUCTORES ELECTICOS COAXMEES

A6 CABLES OF FIRSS OFTCAS COMPUR ST 0% OF FINRAS BN WSS ASLATES

SEPARADNS

FILES PRESAIRE ¥ BATERISRE PREARRES

ACLIRILADORET CLIC TR

EERICIOE COMEACIALESD AL POR MAYOR, EXCERT D LOG PRESTADE &

O POR CONTRATD, DE LEBROS. REVETAS, FERSDNOCE ¥ ARTICLLDS
ESCEITCIREY

105 COMERCINLES &L POR MAYDR, EXCEFTC LOS PRESTAINES &
COMISON O POR COMTRATO. DE MACLRRARLE Y ECLIPD D ORCRMA. MNOLLEDO EL
ROINLER K DE OF i,

SERVICIOE COMERCIALES AL PDR MAYTIR, EXCERTS LOS PRESTADGSG A

B1164 COMIS0N O POR COMTRATO, DE EQUFD DE BMFORMATICA ¥ FROGRAMAS
PFOARTIC0% BaSo0E

B 171 SERMICIOS DE DETRBUCON OF FROGRAMAS

B4150 BERMICIOE OE TRUAHEM 10K DE DATOE
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BARCH AN OF Al CLLAR; Al DE CONTABLIDAD, R0 UIHAS
45130 REGSTRADDRAS, MAGUIMAS DE FRANGUEAR CORFESPONDERCE, BADLIRMAE DE
EMITIR BILLETES ¥ MACUIBMASR AMALDIEAE CON LN HEFO STV DE CALCLILD

MACLIMAS BAPRESONAS EM OFFEET CON ALMENTACION DE FAPEL EN HOUAS
DEL TFQ DE OFICHA
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ANEXO 5
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