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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Mitecating y Eventos de la ciudad de Ambato es una empresa
dedicada al servicio de catering, su principal problema es la falta de un modelo de
gestion y por esta ha ocasionado el decrecimiento de las ventas y se han utilizado
estrategias de marketing con el producto, plazo, precio y la promocién con las
matriz de BCG para fortalecer el producto en el mercado con las diferentes
tacticas de mercado y asi brindar un servicio real de atencion con la publicidad
adecuada, la clave de la empresa es atraer a los consumidores potenciales
brindandoles una sanitacion y alta calidad en los productos consumidos lo cual
sumado a una atencion eficiente en compromisos sociales y empresariales de
“Muitecatering de la ciudad de Ambato”, permitira elevar los indices de ventas de

la compaifiia.

Descriptores: Calidad, catering, clientes, estrategias, eventos, gestion de

marketing, mitecatering, posicionamiento, publicidad, servicio.
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EXECUTIVE SUMMARY

“Mitecatring and Events Ambato™ is a company devoted to the catering service,
the main problem is the lack of a management model which has caused a decline
of sales; to solve this problem this thesis proposes marketing strategies about
product , place, price and promotion which along the “BCG matrix” aims to
strengthen the product in the market by using different marketing tactics and thus
provide a quality service with appropriate advertising; the company key is to
attract potential customers by providing sanitation and high quality products,
which added to a good customer care given in the social and corporative events of
“Muite Catering and events Ambato”, will allow to increase the sales indicators of
the company.

Keywods: quality, catering, customers, strategies, events, marketing management,

mitecatering, positioning, publicity, service.
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INTRODUCCION

Luego de realizar la presente investigacion se llega a la conclusién que es
inminente establecer acciones organizacionales integrales, por tanto la
investigacion se la efectud frente a la necesidad de establecer una gestion
comercial que permita que el servicio al cliente sea sostenible, ya que es

importante tener una visién de integracion y planearla desde el principio.

PALABRAS CLAVES: Calidad, catering, clientes, estrategias, eventos, gestion

de marketing, mitecatering, posicionamiento, publicidad, servicio.

En el Capitulo I, se estudia el problema en su profundidad, evidenciando su
magnitud en todo su contexto, formulando su justificacion y los objetivos

propuestos.

El Capitulo Il, contiene el Marco Teodrico, el cual se desarrolla bajo un
argumento tedrico, el mismo que nos servird como instrumento para poder
analizar e interpretar los resultados obtenidos en la investigacion y de esta manera

desarrollar la propuesta bajo los pardmetros normales de ejecucion.

El estudio del Capitulo 111, presenta la Metodologia de la investigacion, en el
cual se analiza la modalidad bésica de la investigacion, el nivel de investigacion,
Operacionalizacion de las variables, técnicas de investigacion y se calcula el
tamafio de la muestra para poder realizar el trabajo de investigacion a través de la

elaboracion de las respectivas encuestas y cuestionarios.

En el Capitulo IV nos centramos en el Analisis e Interpretacion de resultados,
presentando los datos obtenidos luego de la tabulacion de las encuestas realizadas
a los clientes y al target de la empresa y entrevistas a los diferentes departamentos
de la empresa.



En el Capitulo V recogemos las que consideramos principales conclusiones y

recomendaciones de la investigacion.

Finalmente en el Capitulo VI, se plantea la propuesta, motor fundamental del
presente trabajo, Diagndstico situacional de la empresa, asi como Estrategias

comerciales Marketing Mix.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

“LA GESTION COMERCIAL Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE
MITECATERING Y EVENTOS DE LA CIUDAD DE AMBATO”.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Debido a la apertura del mercado y a la aceleracion de la economia local, se ha
evidenciado que el no trabajar bajo un enfoque técnico como lo es la gestion
comercial, limita a la empresa a generar un mejor servicio al cliente, de esta
manera no se brinda una ventaja competitiva, que promueva dinamizacion

mercadoldgica.

1.2.1 Contextualizacion

MACRO

A nivel nacional el sector de servicios de Catering se encuentra vulnerable, segin
la revista Lideres de Mayo del 2013 de 2750 empresas registradas en el ministerio
de turismo, apenas el 1,2 % muestran cifres de crecimiento y 45% tienden a la
quiebra por falta de clientes u otros problemas de indole financiera. Para poder ser
parte del mundo globalizado las empresas deben ser competitivas y esta cualidad
se alcanza con el correcto cumplimiento de las funciones administrativas y
comerciales. La comercializacion se desenvuelve en un entorno poco favorable
debido al desconocimiento y a la falta de informacion de sus fortalezas lo cual

genera temor en los empresarios y personas que manejan las empresas.



El servicio de alimentacion en la actualidad se ha incrementado debido a las
multiples exigencias de los usuarios, de esta manera se evidencia de un proceso
que necesita calidad, actualmente el sector alimenticio presenta falencias que no
permiten que las ventas sean las Optimas, las empresas que efectlan estas
actividades no efectian una gestion de marketing integral que permita conocer las
preferencias del consumidor para posteriormente efectuar estrategias que

dinamicen la demanda en el mercado.

MESO

La provincia de Tungurahua alberga el 7% de empresas de catering, el mercado es
favorable para este sector por los indices altos de comensales externos, desde hace
muchos afios el negocio de la gastronomia ha sido un pilar fundamental en el
desarrollo productivo y comercial del de la provincia y del pais, en donde el
crecimiento de las industrias determinaba el progreso econémico y social de la
zona. Pero el continuo avance competitivo ha hecho que se genere cambios
estructurales en las formas de comercializacion, lamentablemente las industrias
del sector carecen de una planificacién que permita el comprometimiento de
clientes las empresas que se dedican a la comercializacion de catering presentan
vacios en el manejo comercial, por tanto el servicio de catering no mantiene una
calidad que promueva la satisfacciéon nutricional limitando el desarrollo

organizacional de las empresas.

MICRO

MITECATERING, se ha dedicado a la comercializacion de los servicios de
catering, pero la ausencia de una gestion comercial origina un declive en el nivel
de ventas y el poco privilegio de compra de las personas, esto genera que la
empresa tenga un nivel bajo en cuanto a su comercializacion, lo cual conlleva al
estancamiento empresarial debido a la ausencia de un cambio que le permita hacer

frente a la competencia en el mercado globalizado.



1.2.2 Andlisis critico

Se ha presentado asi el problema en la empresa debido a que existe
desconocimiento de las necesidades del mercado, por tanto la disminucion de
ventas es frecuente, otro factor es que no se efectlan estrategias comerciales, lo
cual genera poca participacion en el mercado por parte de la empresa,
finalmente se evidencia que existe falta de vision para el cambio, lo cual ha
dado lugar a un desarrollo empresarial limitado que no ha permitido generar una

imagen competitiva en el entorno, limitando asi la rentabilidad.

Grafico No. 1

Arbol de Problemas

lliquidez Participacion Desarrollo Relaciones
Financiera en el mercado empresarial Publicas
decreciente limitado deficientes

Efecto

Causa

Desconocimiento Deficiente Deficiente Deficiente
de las necesidades aplicacion de gestion: atencion al
del mercado comercial

cliente

estrategias

Fuente: Elaboracion Propia.



1.2.3 Prognosis

Segun la proyeccion de ventas y de posicionamiento para el afio 2014, la empresa
tendré problemas en el mercado, puesto que al no posicionarse en la mente del
consumidor, dificultando asi la gestion de ventas que acarrea un déficit entre
ingresos y egresos en el presupuesto, llegando a problemas financieros y
finalmente la quiebra, al no aplicar una alternativa de cambio se presentara en la
el cierre temporal del negocio, el desarrollo empresarial esta limitado por la poca
participacion de mercado y la carencia de relaciones publicas de la empresa Mite
Catering y Eventos; es por esto que se debe generar una gestiébn comercial
eficiente e integral que promueva la innovacion y sobre todo la satisfaccion de las

necesidades de los clientes.

1.2.4 Formulacion del problema

¢Como influye la gestibn comercial en las ventas de la empresa
MITECATERING Y EVENTOS de la ciudad de Ambato?.

1.2.5 Interrogantes del problema

e (COmo medir la gestion comercial dentro de la empresa
MITECATERING?.

e ;Qué estrategias comerciales son las mas adecuadas para contribuir a una
eficaz gestion comercial?.

e (Es necesario establecer un sistema de estrategias de gestion comercial

direccionado a mejorar las ventas?.

1.2.6 Delimitacién del problema

Campo: Administrativo.
Area: Gestién Comercial.



Aspecto: Ventas.

1.2.6.1 Delimitacién Temporal

El proceso investigativo se realiz6 en el primer semestre del 2013.

1.2.6.2 Delimitacién Espacial

El proceso investigativo se llevd a cabo en la empresa MITECATRING Y
EVENTOS de la ciudad de Ambato

1.3 Justificacién

A fin de que el funcionamiento empresarial sea competitivo es necesario
establecer acciones organizacionales integrales, por tanto la investigacion se la
efectud porque es necesario establecer una gestién comercial que permita que el
servicio al cliente sea sostenible, ya que es importante tener una visién de

integracion y planearla desde el principio.

La importancia de generar un nivel de comercializacion estratégico que permitira
dinamizar las habilidades y destrezas intelectuales y técnicas de los integrantes de
la empresa para asi asegurar un proceso de ventas destinado a crear condiciones
de progreso econémico y social para toda la comunidad con la participacion activa
de ésta y asi proyectar la imagen de una empresa comprometida con generar
satisfaccion de las necesidades del mercado.

El impacto de la investigacion radica en la creacion de nuevas fuentes de manejo
comercial que dinamicen la produccion interna, para asi fortalecer la imagen en la
empresa ya que a través de ello se podra mejorar la rentabilidad y el aspecto socio
econémico del sector, de esta manera la gestion comercial establecera una
sinergia organizacional y comercial que promueva dinamismo econémico interno

y externo.



La originalidad de la presente investigacion se encuentra en la correlacion de las
estrategias de negocios y su incidencia en las ventas, de esta manera no s6lo se
posicionara el negocio sino también se generara satisfaccion del cliente para asi

mantenerse competitivos y abiertos al cambio.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Determinar cdmo influye la gestion comercial en el incremento de las ventas en la
empresa MITECATRING Y EVENTOS de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Diagnosticar la realidad de la gestion comercial de la empresa
MITECATERING.

e Determinar las estrategias comerciales mas 6ptimas para la empresa.

e Disefar el sistema de estrategias de gestiébn comercial para maximizar las

ventas y asi generar participacion activa en el sector.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

En la realizacién del presente trabajo investigativo se recurrié al siguiente trabajo:
“Establecimiento del Servicio Catering y la Comercializacién de Alimentos
Preparados para el Sector Bancario de la Ciudad de Ambato” (2006), cuyo

trabajo se llegé a las siguientes conclusiones:

e “Es necesario que las instituciones bancarias presten servicios alimenticios
adecuados que permitan un mejor desenvolvimiento del personal.

e Las instituciones bancarias por la naturaleza de los servicios que ofrecen no
brindan el tiempo necesario para que el personal salga a la hora del almuerzo.

e No se conoce la terminologia del servicio de alimentacion Catering ya que no se
ha difundido sus servicios, por esa razon se presenta el desconocimiento de la
calidad nutritiva en los alimentos preparados.

o El personal que labora en las Instituciones requiere de un servicio de calidad
nutritiva en su alimentacion, en donde el financiamiento del servicio debe ser en

su totalidad por la Institucion.”

“La fidelizacion de clientes y su incidencia en las ventas de los servicios hoteleros
que ofrece Sierra Bella Hosteria en el Canton Tisaleo Provincia de Tungurahua”

(2013), cuyo trabajo llega a las siguientes conclusiones:

¢ “La publicidad que maneja la empresa en medios masivos no es muy frecuente,
ya que los clientes conocen de los servicios de dicha empresa por medio de la
publicidad boca a boca por recomendaciones.

eLos clientes que acuden con frecuencia y hacen uso de las instalaciones se
sienten a gusto y muy satisfechos porque relacionan el precio con el servicio que

reciben.



eLa empresa no estd aplicando adecuadamente estrategias de marketing para
fidelizar clientes, siendo esto un aspecto muy importante y necesario para
hacerlo mas atractivo y eficiente.

eLa empresa no esta aplicando acciones planificadas para realizar un contacto
mas personalizado con el cliente desde que ingresa hasta que sale de las

instalaciones”.

“Modelos de gestion de marketing y su incidencia en la administracion de ventas
en empresas inmobiliarias de la Provincia de Tungurahua” (2011), en la que se

Ileg6 a las siguientes conclusiones:

e “Diagnosticar los niveles de desconocimiento, que determina la ausencia de un
Modelo de Gestion de Marketing.

e Analizar los factores que determinan la usencia de un Modelo de Gestion de
Marketing.

e Proponer un modelo de gestion de marketing para incrementar las ventas.

e La mayoria de las empresas inmobiliarias no cuentan con un modelo de gestion
de marketing 76.7 %, por falta de este influye en las ventas, por tal razon

decrecen y no existe un volumen de ventas”.

“Incidencia de la gestién administrativa en el volumen de ventas del Comercial el
Salvador de la ciudad de Ambato” (2011), en las que llegd a las siguientes

conclusiones:

e “La mayoria de personas que compran en un micro mercado es de vez en
cuando, mas no todos los dias; ademas valoran la variedad de productos que esta
acompafada de un precio accesible y de una buena atencién en ese orden.

e Méas de la mitad de los encuestados sefialan que desconocen el nombre del
Comercial El Salvador, incluso se dan casos en que los encuestados estan
realizando compras en el micro mercado y no sabian que dicho local lleva ese

nombre.
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eLa linea de productos que mas consumen los clientes son los productos de
primera necesidad, seguidos por los confites, snaks, lacteos entre los mas
relevantes, ademas lo que al cliente le agradaria segun la investigacién realizada
se implemente es tener un contacto directo con los productos en reemplazo del

vendedor, constituyéndose en otra ventaja competitiva”.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La investigaciébn utiliz6 el paradigma critico propositivo por cuanto la
investigacion no llega hasta la deteccion del problema sino que propone un
conjunto de estrategias que contribuiran al incremento de las ventas, al

constituirse un problema social, el mismo utiliza las siguientes fundamentaciones:

Se evidencia que existen factores que aquejan la ausencia de un adecuado
direccionamiento comercial y su incidencia en las ventas, para de esta manera
formular alternativas de cambio que permitan a la empresa fortalecer sus

oportunidades en el entorno y asi satisfacer las necesidades de los clientes.

La investigacion proporcionard un conocimiento de las directrices de una
eficiente gestiébn comercial, el mismo que permitira manifestar un poder
fundamentado en la productividad, para asi generar un adecuado desempefio

comercial que minimice el riesgo en el mercado.

Es asi que la generacién de compromiso, eficiencia, responsabilidad seran los
ejes que permitan optimizar la gestion y por tanto el nivel de satisfaccion del

cliente contemple resultados positivos.
De esta manera se establecerd un modelo de gestion comercial que permita

establecer un adecuado diagndstico de las habilidades y destrezas en el personal

de la empresa y asi el nivel de ventas sea competitivo.
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

El contexto legal para desarrollar el siguiente trabajo sera la Ley del consumidor
que en sus aspectos generales manifiesta: Capitulo I, Principios generales: (2011).

“Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden
publico y de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter
organico, prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En
caso de duda en la interpretacion de esta Ley, se la aplicara en el sentido mas

favorable al consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la
difusion publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion

referida a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridico que como destinatario final,
adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello.
Cuando la presente Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluira al

usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios

sin que el consumidor, para celebrarlo, haya discutido su contenido.
Derecho de Devolucién.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un

bien o servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra

satisfecho o no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio
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no haya sido hecha directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u

otros medios similares.

Especulacién.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de
una necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante
el ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacién de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al

productor o de precios al consumidor.

Informacion Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones 0 contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o

prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios

que efectla el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacidn, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacién de bienes, asi como prestacion de
servicios a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicién
incluye a quienes adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de
produccion o transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por

delegacion o concesion.

Publicidad.- La comunicacién comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion deberé respetar los
valores de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad

personal y colectiva.
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Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacién o comunicacién comercial,
capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez
de los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al
consumidor a comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y
seguridad personal y colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacién o

comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacién o comunicacién de
caracter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las
condiciones reales o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que
utilice textos, dialogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o
indirectamente, e incluso por omision de datos esenciales del producto, induzca a

engafio, error o confusion al consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos
domiciliarios los prestados directamente en los domicilios de los consumidores,
ya sea por proveedores publicos o privados tales como servicios de energia

eléctrica, telefonia convencional, agua potable, u otros similares.

Distribuidores o comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera
habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a
los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al

publico.
Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,

industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los

consumidores.
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Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual
importan bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio

nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan

servicios a los consumidores.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en
la legislacién destinada a regular la proteccién del medio ambiente y el desarrollo
sustentable, u otras leyes relacionadas”.

15



2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1 Categorizacion

Grafico N° 02

=)

Variable Independiente Variable Dependiente

Grafico 2 Categorias Fundamentales

Fuente: Elaboracion Propia.
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2.4.2.1 Subordinacion Conceptual Variable Independiente: Gestion de Comercial

Grafico N° 0
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Grafico 3 Subordinacion Conceptual Variable Independiente: Gestion de Comercial

Fuente: Elaboracion Propia.
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Subordinacién
2.4.2.2 Subordinacién conceptual Variable Independiente

Variable Dependiente: Ventas
Grafico N° 04
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Gréfico 4 Subordinacion conceptual Variable Independiente

Fuente: Elaboracién Propia.
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2.4.3 Marco conceptual para la variable independiente

2.4.3.1 Administracion

La administracion es un proceso mecanico (planeacion y organizacién) y
dindamico (integracion, direccion y control), ayuda a dinamizar el proceso
administrativo en forma eficiente y organizado para contribuir al crecimiento de la

organizacion empresarial.

“La administracion es el proceso de planear, organizar, dirigir y controlar el uso
de los recursos para lograr los objetivos organizacionales. Se define como los
analisis las decisiones y las acciones que emprende una organizacion para crear y

sostener sus ventajas competitivas”. (Gregory Dess.2010: 3)

Se concluye que la administracién es la base fundamental para una empresa

comercial.

2.4.3.1.1 Gestién de calidad

Son los procedimientos gerenciales que se siguen en una empresa para obtener
una rentabilidad y productividad responsable con el minimo de recursos y el
aprovechamiento de la inversion en una organizacion, acciones coordinadas con
los procedimientos, técnicas y las tacticas estratégicas para llevar al mercado
productos y servicios garantizados para obtener la satisfaccion de los clientes y asi
obtener los resultados esperados por la organizacion. Como se lo manifiesta en el
siguiente parrafo.

“Es necesario un sistema de Gestion de Calidad orientado a su totalidad al
mercado; una orientacion que, ademas ha de tener un caracter multidimensional
ha de ser dindmica, el caracter multidimensional bien dado por que es necesario

competir, dentro de cada sector industrial globalizado, en disefio, precio, tiempo,
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calidad, capacidad de distribucién e imagen de la marca. La orientacion de la
calidad ha de ser también dindmica porque todas las variables que configuran las
formas de la competencia, actuales mercados caracterizados por grados variables
de monopolio, estdn sometidas a cambios frecuentes consecuencia de la
orientacion de las empresas a innovar sus servicios o productos, a diferenciar o

bajar sus costes”. (Moreno 2000: 29)

Lo que se puede concluir que la gestién de calidad nos permite llevar un
procedimiento coordinado y evaluado por resultados y objetivos empresariales

alcanzables.

2.4.3.1.2 Ventaja competitiva

Es tener una ventaja en el mercado competitivo de los productos y servicios que
ofrece la empresa, esto permite sobresalir a la empresa con una publicidad
innovadora y con un producto aumentado o retocado, con la fuerza de venta
especializada por areas de lineas de comercializacion para tener una rentabilidad y

un posicionamiento en el mercado. En la cual se menciona a continuacion:

“La ventaja competitiva nace fundamentalmente del valor de una empresa es
capaz de crear para sus compradores, que excede el costo de esa empresa por
crearlo. El valor es lo que los compradores estan dispuestos a pagar, y el valor
superior sale de ofrecer precios mas bajos que los competidores por beneficios
equivalentes o proporcionar beneficios Unicos que justifiquen un precio mayor.
Hay tipos basicos de ventaja competitiva: Liderazgo de costo y diferenciacion,
enfoque”. (M Porter. 2003: 56)

Se concluye que la ventaja competitiva es sobresalir en el mercado y estar delante

de competencia en un sector del mercado especifico.
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2.4.3.2 Marketing

Es identificar los gustos y preferencias de los consumidores en un mercado
determinado, la gestion del marketing en la empresa trata de retener, captar
clientes y sobre todo fidelizar por las caracteristicas de sus productos y servicios

en la atencion personalizada de la organizacion empresarial.

Para Palmir (1997: 35) “Es el conjunto de actividades de la empresa que dirigen el
flujo de bienes y servicios del fabricante al consumidor o usuario, a fin de
satisfacer lo mejor posible a éstos y alcanzar los objetivos de la empresa”.

En resumen se establece que el marketing es el arte de identificar las necesidades
y preferencias del mercado ante la demanda de los clientes y consumidores.

2.4.3.2.1 Marketing Estratégico

Es identificar o seleccionar nichos de merados de los posibles clientes que se
encuentran insatisfechos con los productos y servicios actuales, con la
categorizacion del mercado en segmentos aplicando tacticas estratégicas, buscar
nuevas oportunidades; teniendo una ventaja competitiva en el mercado escogido y
establecer un plan operativo de actividades buscando objetivos empresariales

concretos en el mercado meta deseado. Segn se manifiesta a continuacion:

“El marketing estratégico se enmarca dentro de los principios de direccion
estratégica, estando vinculado a todas aquellas actividades encaminadas al
conocimiento y analisis continuo de las necesidades y deseos de los clientes para
la orientacion de la empresa hacia la satisfaccion de las mismas, asi como sobre
las oportunidades y riesgos del mercado en funcién de la situacion y evolucion
previsible de la competencia y de las capacidades de la empresa, que le permite
conseguir una ventaja competitiva sostenible a largo plazo”. (Ortega 2003: 325).

Se define que el marketing estratégico es una aplicacién de estrategias para
obtener oportunidades de mercado y asi llegar con un producto competitivo al
cliente para tener la rentabilidad deseada en la empresa.
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Segmento de mercado

Es dividir el mercado por sectores para establecer las preferencias, deseos,
cultura, habitos, demandas y oportunidades de negocio en el mercado que tiene
como empresa productora y comercializadora de productos y servicios para
establecer un target definido de mercado y aplicar estrategias de precios y un plan
de comunicacion adecuado a cada segmento de mercado identificado por la

empresa.

“Para Stanton, Etzel y Walker (2004: 167), la segmentacion de mercados es la
division del mercado total de un bien o servicio en varios grupos menores y
homogéneos. Lo esencial en la segmentacion, es que los miembros de cada grupo
son semejantes respecto de los factores que influyen en la demanda. Un elemento
importante del éxito de una compafiia es la capacidad de segmentar bien su

mercado”.

Se puede establecer que la segmentacion de mercado es dividir el mercado por

sectores o0 segmentos claramente definidos.

Mercado Potencial

Es el mercado al cual se dirige el producto o servicio por medio de un plan de
comunicacion de mercado que tiene las caracteristicas idoneas para el segmento o
mercado al cual nos direccionamos para llegar a los futuros clientes potenciales
con una ventaja competitiva con productos y servicios acorde a cada mercado con
diferentes necesidades o preferencias de los consumidores. En la cual se

menciona a continuacion:
Stanton, Etzel y Walker (2004: 167), “l.- Estrategia de congregacion.- El

vendedor trata todo su mercado como un solo segmento, esta estrategia se utiliza

en productos basicos indiferenciados.
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2.- Estrategia de un segmento.- La empresa se concentra en un segmento Unico
teniendo como objetivo ser considerado como un especialista.

3.- Estrategia de segmentos multiples.- Se identifican como mercados meta dos o
mas grupos de clientes potenciales, y se elabora una version distinta del producto
basico para cada segmento.”

En lo manifestado anteriormente se indica que el mercado potencial es el mercado
meta en el que se comercializa el producto con preferencia y necesidades de los
clientes al cual va dirigido.

2.4.3.3 Comercializacion

Es un conjunto de acciones, encaminadas a comercializar un producto o servicio,
realizado por las organizaciones comerciales. En las cuales hay la
microcomercializacién, es la que observa al cliente y trata de cumplir con los
objetivos de la empresa; mientras la macrocomercializacion, es la que considera el
sistema productivo de la empresa y trata el flujo del canal de distribucion entre la
oferta y la demanda.

2.4.3.3.1 Marketing Operativo

Marketing operativo es el procedimiento de las actividades empresariales con
referencia al mercadeo de los productos y servicios utilizando diferentes planes de
acciones estratégicas y tacticas a corto, mediano y largo plazo con las cuatro P’s
del mercado, con politicas de venta, atencion al cliente para realizar la mezcla del

marketing mix y obtener resultados.

“El marketing esta vinculado con todas aquellas actividades y acciones necesarias
para llevar a cabo las diferentes estratégicas, utilizando los instrumentos al
alcance de la empresa como la politica del producto, de distribucién, de ventas, de
precios y de servicios de atencion al cliente, a través de la preparacion de
diferentes planes a corto plazo, de su implantacion y control”. (Ortega 2003: 421)
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Se concluye que el marketing operativo es mezcla de mercadotecnia con las 4Ps

producto, precio, plaza y promocion para llegar al mercado deseado.

Producto

Es todo bien o servicio que esta disponible en el mercado y es susceptible de
compra o venta, dependiendo los factores de las lineas de comercializacion o
canales de distribucién para llegar al cliente o consumidor final; definido con las
caracteristicas de cada uno de los segmentos o subsegmentos de mercados a los
que llega el producto o servicio con la calidad requerido de cada uno de ellos.

“Un producto es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer un deseo
0 una necesidad. Los productos que se comercializan se dividen en: productos
fisicos, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades,

organizaciones, informacion e ideas”. Kotler y Keller (2006: 372)

Con lo que se concluye que el producto es susceptible de compra y venta por el
cliente, garantizandole al ciento por ciento la calidad estandarizada del producto

en sus diferentes lineas de produccion y comercializacion.

Precio

Es el valor monetario que tiene un producto o servicio, que un comprador o
cliente paga de forma licita por un producto o servicio recibido por el vendedor,
para tener un beneficio por un producto recibido y gozar de su uso o servicio.

Dice Kotler y Keller (2006: 436). “Las empresas deben fijar un precio por primera
vez cuando desarrollan productos nuevos, cuando introducen un producto
existente en un canal de distribucién diferente o en una region geogréafica nueva, y
cuando presentan ofertas en precios de licitacién. Las empresas deben decidir

como posicionar su producto en términos de calidad y precio”.
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Con lo que se afiade diciendo que el precio es susceptible de compra y venta en
forma licita por un producto recibido para uso y conveniencia del cliente o

consumidor.

Plaza o distribucion

Es el lugar donde se distribuye el producto o servicio de una organizacion
empresarial en donde esté a la disponibilidad del cliente para su uso o consumo,
recibiendo las oportunidades de negocio por medio de sus canales de distribucion

directos e indirectos.

“Estructura interna y externa que permite establecer el vinculo fisico entre la
empresa y sus mercados para permitir la compra de sus productos o servicios.
Como parte del marketing mix la distribucién desempefia los siguientes objetivos:
1) Formalizar y desarrollar las operaciones de compra y venta de los productos y
servicios de las empresas.

2) Generar mayores oportunidades de compra para los consumidores o usuarios.

3) Lograr que para el consumidor o usuario sea mas facil adquirir los productos o
servicios, obtener informacion o asistencia técnica, solucionar problemas con su
uso, utilizarlos, operarlos, darles mantenimiento, repararlos, etc”. (Soriano
2003:12)

En conclusion, distribucion o plaza es el lugar donde se vende el producto y esta
al alcance de los consumidores y tiene un valor agregado para cada uno de ellos.

2.4.3.4 Gestion Comercial

Es el funcionamiento de una empresa en la administracion para tener logros
administrativos, operativos y tener rentabilidad productiva y gestion
administrativa eficiente y de alta cooperacion entre sus miembros, generando
ingreso econémico y un retorno financiero para cubrir los gastos por medio de la

comercializacion.
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“Comprende un cierto nimero de estudios para determinar los territorios de venta,
distribucion del personal, compensacién de los vendedores, a partir de un
marketing estratégico y operativo para el desarrollo de cuotas equitativas y el
empleo de primas y otros incentivos para conseguir mayores ventas”. (Ortega
2003: 314).

Se concluye que la gestién administrativa es generar una eficiente administracion
para generar recursos economicos para la sostenibilidad de una empresa u

organizacion.

2.4.3.4.1 Participacion de mercado

Es el porcentaje de productos o servicios vendidos por una empresa productora o
comercializadora en el mercado de la misma linea de producto esto se lo mide en
forma cualitativamente y cuantitativamente por la investigacion de mercado por

segmentos a cual se dirige el producto y/o servicio.

Para Kotler y Keller (2006: 102), “Consiste en el disefio, la recopilacion, el
analisis y el reporte de la informacién y de los datos relevantes del mercado para

una situacion especifica a la que se enfrenta la empresa”.

Diremos que la participacion de mercado es el porcentaje que se mide a la

empresa con el resto de empresas competidoras de la misma linea.

El proceso de la investigacion de mercados

El proceso de investigacion de mercado es hacer la recoleccion de los datos
primarios y secundarios para establecer la identificacion de los segmentos de
mercados a los cuales nos vamos a dirigir. Como lo mencionamos a continuacion:
Segun Kother y Keller (2006: 103). El proceso de investigacion de mercados
consta de seis fases:
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Fase 1: Definicion del problema, de las alternativas de decision y de los objetivos
de la investigacion.- Algunas investigaciones son de carécter exploratorio, es
decir, pretenden reunir datos preliminares que arrojen luz sobre la verdadera
naturaleza del problema, sugiriendo hipétesis e ideas sobre el mismo. Otras por el
contrario, son de caracter descriptivo; es decir, pretenden definir ciertas
magnitudes y existe un tercer tipo de investigacion, la causal, cuyo objetivo es

estudiar la relacion causa-efecto.

Fase 2: Desarrollo del plan de investigacion.- La segunda fase de la investigacion
de mercados consiste en desarrollar el plan mas eficaz para recopilar la
informacion necesaria. El gerente de marketing debe conocer el costo de la
investigacion antes de aprobarla. Para disefiar un plan de investigacion es
necesario tomar dediciones sobre las fuentes de informacion, los métodos y los
instrumentos de informacién, el plan de muestreo y los métodos de contacto.

a) Fuentes de informacion.- Para el proyecto de investigacion se puede utilizar
informacién secundaria, informacion primaria o ambas.

b) La informacidn secundaria es informacion que se ha recopilado para cualquier
otro propoésito y que ya existe, mientras que la informacion original que se recaba
con un fin especifico o para un proyecto de investigacion concreto.

c) Métodos de investigacion: las empresas realizan encuestas para conocer qué
saben, creen y prefieren los consumidores; asi como, para descubrir qué les
satisface y para generalizar los descubrimientos a la totalidad de la poblacién.

d) Instrumentos de investigacion.- los instrumentos de informacion para recopilar
informacién primaria son: cuestionarios que es conjunto de preguntas que se
presenta a las personas seleccionadas, para obtener una respuesta. Como se trata
de un instrumento muy flexible, los cuestionarios son, sin duda, el instrumento
mas comun para recopilar informacion primaria. Es indispensable elaborar, probar
y depurarla los cuestionarios ante de utilizarlos a gran escala.

Fase 3: Recopilacién de informacién.- Por lo general, la fase de recopilacion de
informacién es la mas cara y la mas susceptible de errores, ya que es una

investigacion de campo, que transcurre en el lugar de los hechos.

27



Fase 4: Andlisis de la informacién.- La siguiente fase del proceso consiste en
obtener conclusiones a partir de la informacion recabada. El investigador tabula
los datos, desarrolla las tablas de distribucién de frecuencias y extrae medias y
medidas de dispersion de las variables mas significativas.

Fase 5: Presentacion de conclusiones.- La penultima fase del proceso consiste en
presentar conclusiones. Para ello debe seleccionar aquellas que sean relevantes
para la decisién de marketing a la que se enfrenta la direccion de la empresa.

Fase 6: Toma de decisiones.- Un nimero cada vez mayor de empresas esta
utilizando sistemas de apoyo a las decisiones de marketing para ayudar a sus

ejecutivos a tomar decisiones més inteligentes”.

En conclusion el proceso de investigacion de mercados es recoleccion de datos

para la identificacion de un segmento al cual va el mercado meta.

2.4.4 Conceptualizacion de la Variable dependiente

2.4.4.1 Ventas

La venta es el ofrecimiento al cliente en el mercado de los productos y servicios
dirigidos por una organizacion empresarial para tener una rentabilidad que ingrese
dinero a la empresa para la supervivencia tanto de la empresa como en el mercado
en otras palabras la venta son las valvulas de generacion de capital o dinero para

una organizacion comercial. Como se menciona a continuacion:

Segun (Diez 2003: 38). “Es un contrato en el que el vendedor se obliga a
transmitir una cosa o un derecho al comprador a cambio de una cantidad de

dinero”.

En conclusion la venta es tener un producto que nos de rentabilidad econémica,

financiera y de mercado para sobrevivir en un mercado competitivo y globalizado.
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2.4.4.2 Técnicas de venta

Es el conjunto de métodos, técnicas o metodologias; en las que se usa para la
venta personal con los clientes de un producto o servicio, para tener un efectivo
cierre de venta.

2.4.4.2.1 Ventas Personales

Es el intercambio de comunicacion con el cliente, explicAndole las caracteristicas

y beneficios del producto/servicio para la colocacién en el mercado.

Proceso de venta personal

Es un proceso interactivo de comunicacion entre el cliente y el vendedor que se
mantiene por medio de una conversacion activa; bajo preguntas, respuestas del
producto/ servicio; siempre buscando la oportunidad de negocio para establecer la

fidelizacidn de clientes para que sean permanentes en sus compras.

“Fase de preparacion: definicion de objetivos y planificacion de la visita.-La fase
de preparacion implica planificar la visita y establecer claramente los objetivos de
la misma, de forma que la improvisacion en ningun caso dificulte el cierre de la
venta. Como expresa el interés de la planificacion no reside solamente en poder
prever, sino en poder actuar, comparando las previsiones con los resultados, y

rectificando en caso la desviacion”. (Rataud 1991: 74).

Las ventas personales son las que ayudan a la empresa a generar lasos de amistad
con el cliente para llegar a fidelizar clientes rompiendo las objeciones y las
escusas.

2.4.4.2.2 Organizacion del Equipo de ventas

La preparacion y organizacion del equipo de ventas debe estar coordinado y
planificado con los programas de venta asignados a cada segmento de mercado,
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con planes de sectorizacion, mapeo, comunicacion y publicidad para cada uno de

ellos.

Organizacion por zonas geogréficas:

La zona de venta geografia es establecer un punto de partida en la venta personal
del producto, por secciones geogréaficas para definir cupos de venta para el equipo
de ventas de una empresa. Como se lo menciona a continuacion. Para Enrique
Pérez del Campo (2000; 39 — 48).

“El trabajo se realiza en distritos o territorios geograficos, asignados uno o mas
responsables para cada zona en particular. Esta indicada en los casos en los que es
necesario separar las responsabilidades de los vendedores para atender
eficazmente las operaciones comerciales desarrolladas en localidades apartadas.
Las divisiones también se realizan por areas comerciales. Es el sistema mas facil
de establecer, dirigir y controlar.

Los vendedores pueden vender cualquier linea pero a los clientes de su zona
Unicamente. Una de las ventajas que tiene ese tipo de organizacién que los
vendedores llegan a conocer profundamente las particularidades de la zona
asignada. Sin embargo no llegan a especializarse en un producto o servicio

determinado”.

Se aflade que la zona de venta es para la comercializacién del producto en el
segmento seleccionado.

Organizacion por lineas de productos
Es el proceso de dividir y subdividir el canal de distribucion en las diferentes
lineas de produccion o comercializacién de los productos/servicios para llegar al

mercado meta con la amplitud y profundidad con la gama de comercializacion al
tarjet de mercado especifico, logrando tener un posicionamiento y una cuota de
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mercado con los clientes para tener una ventaja competitiva. Manifiesta Enrique
Pérez del Campo (2000: 39 — 48).

“En las empresas que distribuyen distintos productos o servicios especializados,
la organizacion de ventas suele dividirse en lineas. Los vendedores asumen
responsabilidades Unicamente sobre el crecimiento de las lineas asignadas,

pudiendo venderlas en cualquier zona”.

2.4.4.2 Promocidn

Es el reflejo de la imagen corporativa que tiene una empresa fuera 0 en un
territorio donde realiza sus actividades comerciales en el mercado para establecer
un posicionamiento por la promocion y sus diferentes aplicaciones para llegar al

mercado meta o al tarjet investigado.

“Se refiere a los incentivos y recompensas que se dan a los clientes por comprar
ahora en vez de luego”. (Kother 2003: 122).

Promocidn es un esfuerzo o actividad que la empresa desempefia para generar un
cambio en la curva de las ventas, por otro lado constituye una regalia de dinero,
producto y otros con el fin de estimular la demanda.

2.5 HIPOTESIS

El disefio de un sistema de estrategias de gestion comercial contribuird al

incremento del volumen de las ventas de MITECATERING y Eventos de la
ciudad de Ambato.
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2.6 VARIABLES

2.6.1 Variable Independiente

Sistemas de estrategias de gestion comercial.

2.6.2 Variable Dependiente

Ventas.
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CAPITULO Il

METODOLOGICA

ENFOQUE

La presente investigacion es predominante cuantitativo. Segun Lerna (2006: 109).
“La investigacion cuantitativa permite definir adecuadamente el problema para
posteriormente utilizar técnicas estadisticas estructuradas para el analisis de

informacion”.

La investigacion utilizo el enfoque cuantitativo, ya que el problema se encuentra
bien definido y se han detallado los objetivos, para entonces plantear la hipétesis y
delinear la variable independiente y dependiente, también se usaron instrumentos
debidamente estructurados para la recoleccion de la informacién, de tal manera
que se pretende establecer un nuevo enfoque encaminado a la resolucién de la

problematica en base a la hipotesis planteada.

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

La investigacion se la realiz6 a través de:

e Investigacion de Campo.

e Documental Bibliogréfica.

3.1.1 Investigacion de Campo

Es la investigacion que se realiza en el lugar de los hechos “in situ”, utilizando
fuentes primarias de informacion. Para Bernal (2007: 45). “Es el estudio
sistematico de los hechos en el lugar en que se producen los acontecimientos. En
esta modalidad el investigador toma contacto en forma directa con la realidad,
para obtener informacion de acuerdo con los objetivos”.
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De esta manera se recurri6 al lugar de los hechos, es decir se recurrié a los
clientes para conocer sus requerimientos en el mercado y asi poder atender los

requerimientos del entorno.

3.1.2 Investigacion bibliografica

Es la investigacion que se realiza en depositarios de informacion, utilizando
fuentes secundarias de informacion. Para (Bernal 2007: 48). “La investigacion
bibliogréafica se basa en datos obtenidos de diversas fuentes bibliogréaficas como:
libros, revistas y otros documentos especificos al tema investigado, es
fundamental porque se constituye en el punto de partida para cualquier otro
estudio”.

Consecuentemente se recurrio a libros como fuente de recoleccion de datos para
fundamentar conceptualmente el uso de las variables en estudio en la presente
investigacion, como son Variable independiente: Gestién comercial y la variable

dependiente: ventas para asi poder acceder a un mejor posicionamiento.

3.2 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

3.2.1 Investigacion exploratoria

Segln Sampieri (2004: 45). “Los estudios exploratorios se efectlan
normalmente, cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes”.

De esta manera en la presente investigacion el nivel exploratorio permitira

conocer el nivel de desarrollo de la gestiobn comercial en el entorno y su

incidencia en las ventas y entonces generar un cambio sostenible en la empresa.
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3.2.2 Investigacion descriptiva

Segun Salavarrieta (2005: 23). “La investigacion descriptiva permite al
investigador describir las situaciones y eventos, es decir, cdmo es y como se
manifiesta determinados sucesos, buscando especificar las propiedades
importantes de las personas y grupos o comunidades”.

En el proceso investigativo se describieron los fendmenos que genera el problema,
la cual afecta el volumen de las ventas en la ciudad para proponer un cambio que

genere un beneficio empresarial.

3.2.3 Investigacion Correlacional

Segun Aguilar (1996: 78). “Los estudios correlacionales pretenden responder a
preguntas de investigacion, es decir este tipo de estudios tienen como proposito
medir el grado de relacion que existe entre dos 0 mas conceptos o variables”.

Se pretende mostrar y examinar la relacion entre las variables en estudio, por tanto
se examiné la asociacion entre la variable independiente: Gestién comercial y en
la Variable Dependiente: Ventas y entonces poder generar un cambio en base a la
asociacion de las variables.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

3.3.1 Poblacidn

Para Romero y otros (2004: 108). “El universo poblacional es el conjunto de
individuos y objetos de los que se desea conocer algo en una investigacion”.

Para obtener un resultado totalmente acertado se tom6 la decision de trabajar con

2 poblaciones para aplicar 2 instrumentos diferentes a la misma y mediante el
contraste de estos llegar a una propuesta validada.
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Poblacién 1

La poblacion ndmero uno constituyen el cliente interno de la empresa
MITECATERING, una contadora, un jefe de chefs y un administrador; en total 3
administrativos en este caso la muestra (n;) es igual a la poblacion puesto que no

supero las 100 personas.
Poblacion 2

La poblacion N. 2 constituyen los clientes potenciales que son 127 889 de la PEA
en la ciudad de Ambato. Para Sierra Bravo (1999: 174). “De modo mas cientifico
se puede definir las muestras como parte de un conjunto o poblacién debidamente
elegida, que se somete a observacion cientifica en representacion del conjunto,
con el propésito de obtener resultados validos”. La muestra en la presente

investigacion se determinard en funcion a la siguiente formula:

PQ .N
E 2
K 2

(N -1) + PQ

0.25 * 127889

2
(127889 Sy (008 )7 g s
2

31972 .25
(79.93 ) + 0.25

n =

31972 .25
80 .18

n = 398

De esta manera la muestra para la encuesta es de 398 personas, a quienes ira
dirigida la encuesta.
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3.4 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.4.1 Variable Independiente: Gestion comercial

Cuadro No. 1
CONCEPTUALIZA CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICAS E INSTRUMENTOS.
CION
GESTION Marketing Diagnostico situacional | ¢Laempresa cuenta con una Matriz del perfil de factores externos? Entrevista, Cuestionario
COMERCIAL Estratégico de la empresa ¢La empresa cuenta con una Matriz del perfil de factores internos?
¢La empresa cuenta con una Matriz FODA?
Comprende un cierto ¢La empresa cuenta con una Matriz BCG?
nimero de estudios ¢La empresa cuenta con una Matriz de Fuerzas de Porter?
para determinar los
territorios de venta,
distribucion del Posicionamiento ¢La empresa cuenta con una Evaluacion del posicionamiento?
personal, ¢La empresa cuenta con un Perfil socio demografico del cliente? Encuesta, Cuestionario
compensacion de los ¢La empresa cuenta con una evaluacion de Notoriedad de marca?
vendedores, a partir ¢La empresa cuenta con un Mapa perceptual?
de un marketing
estratégico y Planificacion Estratégica | ¢Laempresa cuenta con una Misidn, Vision y Objetivos operativos?
operativo para el comercial ¢La empresa cuenta con una Mapa Estratégico? Encuesta, Cuestionario
desarrollo de cuotas ¢La empresa cuenta con una Estrategia Global?
equitativas y el
empleo de primas y
otros ince_ntivos para Marketing Evaluacion de la gestion | ¢Cémo calificaria usted al servicio de MITECATRING?
conseguir mayores Operativo al cliente ¢ Como calificaria usted la planificacion logistica de Encuesta, Cuestionario
ventas MITECATRING?
¢Como calificaria usted la marca MITECATRING?
¢Con que frecuencia realizan actividades de promocion y publicidad?
¢ Los servicios que recibe satisfacen sus necesidades?

Cuadro 1 Variable Independiente: Gestion comercial

Fuente: Elaboracion Propia.
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3.4.2 Variable Dependiente: Ventas

Cuadro No. 2
N TECNICAS /
< CATEGORIAS O
CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
¢Cual es el presupuesto que usted asigna
ala adqwswg;edr?nlo’f servicios de Encuesta,
Frecuencia de presupuesto g: Cuestionario
Ventas
Ventas Personales ¢Qué servicio prefiere usted contratar en
Es el intercambio de una empresa de catering? Encuesta,
productos y servicios, con la Tipos de eventos Cuestionario
venta personal, mostrando los
beneficios del producto y ¢Cuanto estarfa dispuesto a pagar por un
aplicando estrategias y Cuotas de Venta evento de su preferencia comdn un
tacticas con la fuerza de ) servicio de calidad? Encuesta,
ventas para allegar al mercado Calidad de presupuesto Cuestionario
deseado
Adm. Estrategias de ¢Influye en su compra la presentacion
fuerza de ventas del servicio? Encuesta,
Frecuencia de influencia de compra Cuestionario
Calidad en satisfaccion del producto JeeTi Ca"f'C? su iy d(? §at|sfaCC|on al
oo adquirir los servicios? Encuesta,
recibido - .
Cuestionario

Cuadro 2 Variable Dependiente: Ventas

Fuente: Elaboracion Propia.
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para obtener una informacién garantizada y de calidad se planificé la recoleccion
de los datos bajo los siguientes parametros:

Recoleccién de Informacion
Tabla No. 1

Tabla 1 Recoleccion de Informacion

PREGUNTAS EXPLICACION

1. ¢Paraqué? Para obtener informacion sobre la
Gestion Comercial de la empresa.

2. (A qué personas 0 sujetos? A los clientes potenciales de la
empresa y al cliente interno

3. ¢Sobre qué aspectos? Marketing operativo, Marketing
estratégico y ventas

4. ;Quién? El investigador

5. ¢(Cuéndo? Durante el primer semestre del 2013.

6. ¢Lugar de recoleccion de la Tungurahua, Ambato, Mite Catering y

informacion? Eventos.

7. ¢Cuéantas veces? Una vez por cliente potencial e interno.

8. ¢Qué técnicas de recoleccién? | Encuesta dirigida a los clientes
potenciales y una entrevista al personal
administrativo.

9. ¢Con que? Cedula de entrevista y cuestionario

10. ¢En qué situacion? En la empresa en dias laborables y a
los clientes potenciales segin hoja de
ruta

Fuente: Elaboracion Propia.
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INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Grafico No. 5
TECNICAS INSTRUMENTOS
Entrevista Guias de Entrevista
Encuesta Cuestionario

Grafico 5 Instrmentos de Recoleccion de la Informacion

Fuente: Investigacion Bibliogréafica

3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

En cuanto a la recoleccion de la informacion administrativa, estratégica y de
gestion comercial, el autor de la investigacion realizo entrevistas a la poblacion 1

dentro de la empresa en sus puestos de trabajo.

Para la recoleccion de informacion de la poblacion 2 (clientes potenciales), fue
necesario el apoyo de un encuestador, que mediante una hoja de ruta se tomara los
datos, este modo se barrié con el total de las muestras para la poblacién antes

mencionada.
PLAN DE ANALISIS
En la tabulacion se utilizé hojas electrénicas de Excel para una mayor precision y

ahorro de tiempo.
En cuanto al analisis de los datos tabulados se usé investigacion descriptiva
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1.1 ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTE POTENCIAL SOBRE

VENTAS DE LA EMPRESA MITECATERING.

Pregunta N° 1

¢, Conoce usted a MITECATERING?

Tabla No. 2

Reconocimiento de Marca

2 Reconocimiento de Marca

Frecuencia |Porcentaje| Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Sl 398 100,0% 100,0% 100%
NO 0 0% 0% 100%
AL N 0 0% 0% 100%
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas
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Grafico No.6
Reconocimiento de la marca

Conoce ud a la empresa
MITECATERING?

0%

LN
mNO

Grafico 6 Reconocimiento de la marca

Fuente: La encuesta.
Elaborado por: Tania Huertas.

Analisis e interpretacion
Los datos estadisticos determinan que el total de los encuestados conocen a la

empresa MITECATERING. Se determina entonces que el instrumento es efectivo
puesto que el total de encuestados conoce de la empresa y puede evaluarla.
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Pregunta N° 2

¢ Cree usted que MITECATERING realiza acciones empresariales para

brindar un adecuado servicio al cliente?

Tabla No. 3
Realizacion de acciones empresariales

3 Realizacion de acciones empresariales

Frecuencia [Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
SIEMPRE 43 10,8 10,8 10,8
CASI
\alidos |SIEMPRE 2 2 2 202
NUNCA 258 64,8 64,8 100,0
Total 398 100,0 100,0
Fuente: La encuesta.
Elaborado por: Tania Huertas.
Grafico No.7

Realizacion de acciones empresariales
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Grafico 7 Realizacion de acciones empresariales

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Tania Huertas
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Analisis e interpretacion

Los datos estadisticos determinan que el 10.8% de encuestados indican que la
empresa siempre realiza acciones comerciales, el 24.4% indica que casi siempre y
el 64.8% manifiestan que nunca. Se determina entonces que la mayoria de
encuestados manifiestan que la empresa nunca efectia acciones comerciales, lo
cual limita la demanda y por ende la cobertura en el mercado limitando esto las

ventas.

Pregunta N° 3

¢ Como considera usted la calidad de distribucion de los servicios?

Tabla No.4

Distribucion de servicios

4 Distribucidén de servicios

Frecuencia |Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
EXCELENTE 69 17,3 17,3 17,3
Vilidos MUY BUENA 137 34,4 34,4 51,8
: BUENA 165 41,5 41,5 93,2
MALA 27 6,8 6,8 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas
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Grafico No.8
Distribucion de servicios

Frecuencia

EXCELENTE MUY BUENA BUENA

Grafico 8 Distribucién de servicios

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas

Analisis e interpretacion

Para el 17.3% la calidad de distribucion de los servicios de la empresa es
excelente, el 34.4% indica que muy buena, en tanto que el 41.5% declara que es

buena y al diferencia que es el 6.8% dice que mala.
Se observa entonces que la mayor parte de los encuestados indican que es muy

buena, pero no existe un servicio integral, el mismo que dinamice la gestion y asi

por acceder a la fidelizacion de los clientes.
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Pregunta N° 4

¢ Como considera usted a los servicios de la empresa MITECATERING?

Tabla No.5
Consideracion de servicios
5 Consideracion de servicios

Frecuencia |Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
EXCELENTE 33 8,3 8,3 8,3
MUY
Validos BUENA i Ll Ll AL
BUENA 269 67,6 67,6 95,7
MALA 17 4,3 4,3 100,0
Total 398 100,0 100,0
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas
Grafico No. 9

Consideracion de servicios

Frecuencia

EXCELENTE

MUY BUENA

Grafico 9 Consideracion de servicios

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Tania Huertas
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Analisis e interpretacion

Del total de los encuestados, el 8.3% manifiestan que la imagen de la empresa es
excelente, en tanto que el 19.98% manifiesta que muy buena, para el 67.6% es
buena y el 4.3% declara que es mala.

Por tanto la mayoria de los encuestados la imagen es buena, pero debido a la
competencia se genera el cambio de preferencia de los usuarios afectando esto a

las ventas de los mismos.

Pregunta N° 5

¢Los servicios que recibe Ud. De MITECATERING satisfacen sus

necesidades o expectativas?

Tabla No.6
Servicios Recibidos
6 Servicios Recibidos

Frecuencia |Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
SIEMPRE 73 18,3 18,3 18,3
CASI
Validos [SIEMPRE S et et S
NUNCA 22 55 55 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Tania Huertas
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Grafico No.6
Servicios Recibidos

Frecuencia

SIEMPRE CASI SIEMPRE NUNCA

Grafico 10 Servicios Recibidos

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas

Anélisis e interpretacion

Para el 18.3% indican que casi siempre los servicios satisfacen los requerimientos,

en tanto que el 76.1% indica que casi siempre y el 5.5% manifiestan que nunca.

Se determina entonces que la mayoria indica que casi siempre existe una
satisfaccion, lo cual genera una deficiente cobertura en el mercado dando paso a la
competencia y por ende nos e puede generar una mejor demanda de los mismos lo

cual afecta a la rentabilidad empresarial.
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Pregunta N° 6

¢ Cual es el presupuesto que usted asigna a la adquisicion de los servicios de

catering?

Presupuesto asignado por adquisicion de servicio

Tabla No.7

7 Presupuesto asignado por adquisicion de servicio

Frecuencia |Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
DE 200 A
300 29 7,3 7,3 7,3
DE 300 A 67 16,8 16,8 24,1
Validos 220

DE 400 A
500 98 24,6 24,6 48,7
MAS DE 500 204 51,3 51,3 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas

Grafico No. 11
Presupuesto asignado por adquisicion de servicio
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Gréfico 11 Presupuesto asignado por adquisicion de servicio

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas
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Analisis e interpretacion

Los datos indican que el 7.3% indican que el presupuesto asignado para los
servicios es de 200 a 300 ddlares, el 16.8% indica que de 300 a 400, para el 24.6%
es de 400 a 500 y la diferencia del 51.3% manifiestan que mas de 500 ddlares.

De tal manera que la mayor parte de encuestados indican que el presupuesto
asignado es de 500 dolares, lo cual evidencia que existe un mercado abierto para

colocar los servicios de forma competitiva e integral.

Pregunta N° 7

¢ Qué servicio prefiere usted contratar en una empresa de catering?

Tabla No 8
Servicio que usted contrataria a una empresa de catering

8 Servicio que usted contrataria a una empresa de catering

Frecuencia |Porcentaje| Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
COMPROMISOS
SOCIALES 217 54,5 54,5 54,5
Vélidos [EVENTOS 89 22,4 22,4 76,9
EMPRESARIALES 92 23,1 23,1 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas
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Grafico No0.12
Servicio que usted contrataria a una empresa de catering

Frecuencia

COMPROMISOS EVENTOS EMPRESARIALES
SOCIALES

Gréfico 12 Servicio que usted contrataria a una empresa de catering

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas

Anélisis e interpretacion

Se evidencia que el 54.5% de los encuestados indican que el servicio que se
prefiere es el de compromisos sociales, el 22.4% declara que eventos y el 23.1%
dice que empresariales.

Se determina entonces que la mayoria de encuestados declaran que el evento mas
solicitado es para compromisos sociales, es decir el mercado objetivo es amplio
lo cual determina que se puede colocar una imagen e competitividad en un
mercado potencial creciente.
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Pregunta N° 8

¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un evento de su preferencia como un

servicio de calidad?

Tabla No.9
Pago de un servicio de calidad

9 Pago de un servicio de calidad

Frecuencia [Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
DE 200 A 400 35 8,8 8,8 8,8
- DE 400 A 600 77 19,3 19,3 28,1

Validos
DE 600 A 800 125 31,4 31,4 59,5
MAS DE 800 161 40,5 40,5 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas

Grafico No.13

Pago de un servicio de calidad
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Grafico 13 Pago de un servicio de calidad

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tannia Huertas
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Analisis e interpretacion

Para el 8.8% de los encuestados el presupuesto asignado es de 200 a 400, el
19.3% dice que de 400 a 600, otro grupo que es el 31.4% declaran que de 600 a
800, finalmente el 40.5% declara que mas de 800 ddlares. Se evidencia que un
grupo mayoritario manifiesta que en el evento de sus preferencias ellos
presupuestan un valor de 800 ddlares para los servicios, lo cual indica que el
mercado objetivo genera una buena disposicion de recursos para los eventos

programados.

Pregunta N° 9

¢ Influye en su compra la presentacion de los productos (Platos)?.
Tabla No.10

Influencia de compra por presentacion

10 Influencia de compra por presentacion

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
SIEMPRE 289 72,6 72,6 72,6
CASI
Validos [SIEMPRE 82 20,6 20,6 93,2
NUNCA 27 6,8 6,8 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas
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Grafico No.14
Influencia de compra por presentacion

Frecuencia
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Grafico 14 Influencia de compra por presentacion

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas

Analisis e interpretacion

De la informacion se determina que el 72.6% manifiestan que en la adquisicion la
presentacion siempre influye, el 20.6% dice que casi siempre y el 6.8% manifiesta
que nunca.

Se puede observar que siempre la presentacion del servicio influye, puesto que la
imagen los atributos y caracteristicas son factores importantes para generar la

compra del servicio catering.

54



Pregunta N° 10

¢ Como califica su nivel de satisfaccion al adquirir los servicios?

Tabla No.11

Calificacion del nivel de satisfaccion

11 Calificacion del nivel de satisfaccion

Frecuencia |Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
EXCELENTE 23 5,8 5,8 5,8
MUY BUENA 168 42,2 42,2 48,0
\Validos BUENA 202 50,8 50,8 98,7
MALA 5 1,3 1,3 100,0
Total 398 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Tania Huertas

Grafico 15 Calificacion del nivel de satisfaccion
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Grafico No.15
Calificacion del nivel de satisfaccion
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Fuente: La encuesta

Elaborado por: Tania Huertas
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Analisis e interpretacion

La informacién devela que el 5.8% de los encuestados dicen que la satisfaccion de
los servicios es excelente, el 42.20% declara que es muy buena, para el 50.8% es
muy buena y el otro 1.3% indica que es mala.

De tal manera que se observa que la mayoria de los encuestados indican que la
satisfaccion de los servicios prestados es buena, la cual debe ser mejorada para

mantener la lealtad comercial y proyectar una imagen de eficiencia comercial.
Pregunta N° 11
¢Si la empresa MITECATERING le ofreceria buenos precios su consumo
L2
Tabla No.12

Mitecatering le ofrece buenos precios

12 Mitecatering le ofrece buenos precios

opcion frecuencia %
aumentaria 219 55%

disminuiria 0 0%
se mantendria 179 45%
Total 398 100%

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas
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Grafico No.16

Mitecatering le ofrece buenos precios

disminuiria
0%

Gréfico 16 Mitecatering le ofrece buenos precios

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas

Andlisis e interpretacion. El grafico indica que el 45% de clientes piensan que
las ventas se mantendrian, en el 55% aumentaria si existiera un equilibrio
precio/servicio; Este grafico demuestra la aceptacién del consumidor final si este

modifica su servicio y su caracter identificativo para el posicionamiento.
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Pregunta N° 12

¢Si la empresa MITECATERING le llevaria los alimentos hasta su casa u

oficina su consumo............... ?

Tabla No.13
Mitecatering traslada alimentos a domicilio

13 Mitecatering traslada alimentos a domicilio

Caracter frecuencia %
aumentaria 179 45%
disminuiria 4 1%

se mantendria 215 54%
Total 398 100%

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas

Grafico No.17
Mitecatering traslada alimentos a domicilio

isminuiria
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Grafico 17 Mitecatering traslada alimentos a domicilio

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas
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Andlisis e interpretacion.

El gréfico indica que en el 54% de clientes piensan que las ventas se mantendrian,
en el 45% aumentarian y en el 1% disminuiria si la empresa contaria con una
buena distribucion; este grafico reitera que uno de los pilares del marketing mix,

el cual es la plaza es un punto muy importante para el desarrollo de las ventas.

Pregunta N° 13

¢Si la empresa MITECATERING le ofreceria promociones su
consumo..........?
Tabla No.14
Oferta de promociones

14 Oferta de promociones

opcion frecuencia %
aumentaria 322 81%
disminuiria 0 0%
se mantendria 76 19%
Total 398 100%

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas
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Grafico No.18

Oferta de promociones

se mantendria
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0%
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Gréfico 18 Oferta de promociones

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas

Anélisis e interpretacion.

El presente grafico demuestra que el 81% de los clientes creen que las ventas
aumentarian, en cambio un 19% que mantendria sus ventas si la empresa invierte
en publicidad y promocién; con esto se evidencia el problema de falta de
comunicacion comercial y por ende una imagen de marca deficiente que afecta
directamente el nivel de ventas.

412 ENTREVISTA DIRIGIDA AL CLIENTE INTERNO SOBRE
INFORMACION DE GESTION COMERCIAL EN LA EMPRESA
MITECATERING

¢La empresa cuenta con una Matriz del perfil de factores externos?

La empresa no cuenta con una matriz de perfil de factores internos, solo se ha
dedicado la evaluacion interna de la empresa.
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¢La empresa cuenta con una Matriz del perfil de factores internos?
La empresa cuenta con una evaluacion de fortalezas y debilidades que se expone a

continuacion.

Fortalezas. Liderazgo, Capacidad de Adaptacidon o respuesta, Producto, Imagen
Corporativa, Maquinaria, Procesos productivos, Posicion en la curva de

experiencia, Servicio al cliente.

Debilidades. Herramientas de seguimiento de estrategias, Administracién de
recursos humanos, Procesos Logisticos, Aplicacion del Marketing estratégico,
Posicionamiento de marca, Campafias de Comunicacién, Liquidez,
Endeudamiento, Acceso a fuentes de financiamiento, Rotacion de Cartera,
Rentabilidad, Sistemas de Informacién, Investigacion y desarrollo, Control de
inventarios, Personal capacitado, Clima Laboral, Seguridad industrial.
El cuantificador de estos datos se los realizo con la matriz de evaluacion.
Tabla No.15
Evaluacion de factores internos

15 Evaluacion de factores internos

MITECATERING

MATRIZ DEL DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

FACTORES CRITICOS TOTAL
PARA EL EXITO PESO | CALIFICACION [PONDERADO
CAPACIDAD DIRECTIVA

Liderazgo 0,05 |4 0,2
Herramientas de seguimiento de

estrategias 0,04 |2 0,08
Administracion de recursos

humanos 0,04 |1 0,04

Procesos Logisticos 0,04 |2 0,08

Aplicacion del Marketing
estratégico 0,05 |1 0,05
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CAPACIDAD COMPETITIVA

Posicionamiento de marca 0,05 |2 0,1
Capacidad de Adaptacion o

respuesta 0,04 |3 0,12
Campafias de Comunicacion 0,04 |2 0,08
Producto 0,04 |4 0,16
Imagen Corporativa 0,02 |4 0,08
CAPACIDAD FINANCIERA

Liquidez 0,05 |2 0,1
Endeudamiento 0,04 |2 0,08
Acceso a fuentes de

financiamiento 0,04 |1 0,04
Rotacion de Cartera 0,03 (2 0,06
Rentabilidad 0,05 |1 0,05
CAPACIDAD

TECNOLOGICA

Sistemas de Informacion 0,04 |2 0,08
Procesos productivos 0,04 |3 0,12
Investigacion y desarrollo 0,04 |2 0,08
Maquinaria 0,04 |3 0,12
Control de inventarios 0,03 |2 0,06
CAPACIDAD DE TALENTO

HUMANO

Posicion en la curva de

experiencia 0,04 |3 0,12
Servicio al Cliente 0,02 |3 0,06
Personal capacitado 0,05 |2 0,1
Clima Laboral 0,04 |2 0,08
Seguridad Industrial 0,04 |2 0,08
Fuente: Entrevista 1 2,22

Elaborado por: Tania Huertas
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¢La empresa cuenta con una Matriz FODA?

Al no contar con evaluacién de factores externos no se ha podido realizar una
matriz FODA.

¢La empresa cuenta con una Matriz BCG?

La empresa no cuenta con la evaluacion de productos, por lo mismo se ha

generado problemas del campo de su gestion comercial

¢La empresa cuenta con una Matriz de Fuerzas de Porter?

La empresa no ha identificado su competencia por falta de aplicacion de

herramientas de marketing

¢La empresa cuenta con una Evaluacion del posicionamiento?

La empresa no se ha preocupado por la aplicacion de instrumentos que ayuden a

evaluar el posicionamiento

¢La empresa cuenta con un Perfil socio demogréfico del cliente?

La empresa no se ha preocupado por la aplicacion de instrumentos que ayuden a
evaluar el perfil del cliente

¢La empresa cuenta con una evaluacion de Notoriedad de marca?

La empresa no se ha preocupado por la aplicacién de instrumentos que ayuden a

evaluar la notoriedad de marca
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¢La empresa cuenta con un Mapa perceptual?

La empresa no se ha preocupado por la aplicacion de instrumentos que ayuden a
evaluar la percepcién de los productos en el mercado

¢La empresa cuenta con una Misién, Vision y Objetivos operativos?

La empresa no cuenta con Planificacion Estratégica

¢La empresa cuenta con una Mapa Estratégico?

La empresa no cuenta con Planificacion Estratégica

¢La empresa cuenta con una Estrategia Global?

La empresa no cuenta con Planificacion Estratégica

¢Cree usted que con precios competitivos, un adecuada entrega y ?

4.2 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

La prueba o verificacién de las hipdtesis se refiere al modo de presentar los
resultados de una investigacion, las cuales no se realizan al total de la poblacion
investigada, sino a las muestras seleccionadas. Pero este proceso de
generalizacion parte de un estudio de la muestra seleccionada, para el cual debe

recurrirse a la estadistica.

Planteamiento de la Hipotesis

El primer paso consiste en formular la hipdtesis nula y la alternativa (Malhotra:
2004). Una hipotesis nula Ho, es un enunciado del estado en que se encuentran las
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cosas y en el que no se espera ninguna diferencia ni efecto. Si se acepta la

hipétesis nula no se hacen cambios.

Una hipotesis alternativa Hi, es un enunciado en el que se espera alguna
diferencia o efecto. La aceptacion de la hip6tesis alternativa lleva cambios de

opinion o de acciones. Asi la hipotesis alternativa es la opuesta a la hipotesis nula.

La hipdtesis nula es siempre la que se pone a prueba. Se refiere a un valor
especificado del parametro (por ejemplo, p, o; IT) y no a una estadistica de la

muestra (como X).

Es posible refutar pero nunca confirmar una hipdtesis nula sobre la base de una
sola prueba, una prueba estadistica solo puede tener dos resultados. Uno es
rechazar la hipdtesis nula y aceptar la alternativa. El otro es que los hechos no
contradicen la hipdtesis nula. Ahora bien, seria incorrecto concluir que porque no
se rechaza la hipdtesis nula, se toma como valida. En la comprobacion ortodoxa

de hipotesis no hay forma alguna de determinar si la hip6tesis nula es verdadera.

En la investigacién de mercados, la hipotesis nula se formula de tal manera que su
rechazo trae la aceptacion de la conclusion deseada. La hipdtesis alternativa

representa la conclusion para la que se buscan evidencias.

Modelo l6gico

Ho: El disefio de un sistema de estrategias de gestion comercial no contribuira al
incremento del volumen de las ventas de MITECATERING y Eventos de la
ciudad de Ambato.

Hi: EIl disefio de un sistema de estrategias de gestion comercial contribuira al

incremento del volumen de las ventas de MITECATERING y Eventos de la
ciudad de Ambato.

65



Modelo mateméatico
Ho: X1 = X2

Hi: X1 # X2
Modelo estadistico
Chi cuadrado

La prueba de bondad de ajuste chi cuadrado es una de las pruebas no paramétricas
mas utilizadas. Ideada por Karl Pearson a principios de 1900, es apropiada para
los niveles de datos tanto nominal como ordinal. También puede usarse para
niveles de datos de intervalo y de razon: La primera prueba de significacion
implica frecuencias esperadas iguales. Mason. (1998, p.696)

e z (Fo —Fe]zfrFe

En donde:

x2 = Chi cuadrado

_ . Fo = Frecuencia Observada Fe = Frecuencia esperada
Y. = Sumatoria, ,

A continuacion se detalla el cuadro de frecuencias observadas, las que se han
obtenido luego de aplicar las encuestas a la poblacion, las frecuencias esperadas se
calculan a partir de las frecuencias observadas de las siguientes preguntas:

11. ¢Si la empresa MITECATERING ofertaria un equilibrado precio/servicio
cree Ud. que las ventas?

11.1- Aumentaria OJ
11.2-Disminuiria m
11.3-Se mantendria ]
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12;Si la empresa MITECATERING contaria con una buena distribucion de

comensales sus ventas?

12.1- Aumentaria O]
12.2-Disminuiria m
12.3-Se mantendria ]

13. ¢Si laempresa MITECATERING potenciaria su publicidad y promocion,

las ventas....?

13.1- Aumentaria ]
13.2-Disminuiria ]
13.3-Se mantendria ]

Las cuales se ha tomado como referencia para el cruce de variables, y asi poder
aplicar esta prueba.
Tabla No.16
Alternativa de respuesta

16 Alternativa de respuesta

Las Ventas:

Alternativas de respuesta
Pregunta Aumentaria | Disminuiria | Se mantendria | Total
Si la empresa MITECATERING
ofertaria un equilibrado
precio/servicio cree Ud. que las 220 0 178 398
ventas
Si la empresa MITECATERING
contaria con una buena
distribucion de comensales sus 178 6 214 398
ventas
Si la empresa MITECATERING
potenciaria su publicidad vy
promocién, las ventas 821 0 77| 3%
Total 719 6 469 1194

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Tania Huertas
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Calculo De las Frecuencias esperadas

Fol= 719 * 398
1194

Fol= 286162
1194

Fol= 239,66667

Fo2= 719 * 398
1194

Fo2= 286162
1194

Fo2= 239,66667

Fo3= 719 * 3098

1194
Fo3= 286162
1194
Fo3= 239,66667
39
Fo4= 6 * 8
1194
Fo4= 2388
1194
Fod= 2
Fo5= 6 * 398
1194
Fo5= 2388
1194
Fo5= 2
Fo6= 6 * 398
1194
Fo6= 2388
1194

Fo6= 2



Fo/=

Fo/=

Fo/=

Fo8=

Fo8=

Fo8=

Fo9=

Fo9=

Fo9=

469 * 398

1194

186662

1194

156,33333

469 * 398

1194

186662

1194

156,33333

469 * 398

1194

186662

1194

156,33333

Se realiza la relacion estadistica y se obtiene:

Tabla No.17

Calculo de chi cuadrado

17 Calculo de chi cuadrado

Fo Fe Fo - Fe (Fo - Fe)2 | (Fo - Fe)2/Fe
220,00 239,67 -19,67 386,78 1,61
178,00 239,67 -61,67| 3802,78 15,87
321,00 239,67 81,33| 6615,11 27,60

0,00 2,00 -2,00 4,00 2,00

6,00 2,00 4,00 16,00 8,00

0,00 2,00 -2,00 4,00 2,00

178,00 156,33 21,67 469,44 3,00

214,00 156,33 57,67| 3325,44 21,27

77,00 156,33 -79,33| 6293,78 40,26
Y= 121,62

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Tania Huertas
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NIVEL DE CONFIANZA

Para este calculo se ha trabajado con un nivel del confianza del 95%, que es lo que

recomiendan los estadisticos.
NC =95% = 0,95

NIVEL DE SIGNIFICACION

a=(1—NC)

a = (1—0,95)

a = 0,05

GRADOS DE LIBERTAD

Gl = (Columnas — 1) = (Filas — 1)

Gl=(3—1)=(3—1)

Gl=2=2=4

ESTIMADOR CHI CUADRADO x*

Tabla No.18

Probabilidad en la distribucién normal

18 ESTIMADOR CHI CUADRADO

Prohabilidad de un valor superior - 4/fa (a)

Grados

libertad 0,1 0,05 0,025 0,01 0,005
1 2,71 3p4 502 6,63 7 .88
2 461 5P9 7.38 921 10,60
3 6,25 7B1 9,35 11,34 12,84
4 70 19,49 11,14 13,28 14 86
5 9,24 11,07 1283 15,09 16,75
6 10 64 1259 14 45 16 81 18 55

X% =949
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ESTADISTICO DE PRUEBA

Z [Fﬂ‘ — FE)‘XFE — 121,72

REGLA DE DECISION

7

ZONA DE
ACEPTACION Ho /

r ZONA DE RECHAZO Ho
Ho ////

Grafico 19 Chi cuadrado

Grafico No. 19

Chi cuadrado

Z

x%t =949 xic= 121,72

Por consiguiente se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa,

2t = 9,49

debido a que el estadistico de la tabla * es menor al valor obtenido

x*c="121,72 por lo tanto se acepta la hipoétesis alternativa. El disefio de un

sistema de estrategias de gestion comercial contribuira al incremento del
volumen de las ventas de MITECATERING y Eventos de la ciudad de
Ambato.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

La empresa no cuenta con un modelo de gestion comercial que contribuya

al incremento del volumen de las ventas en la empresa

La empresa no maneja de forma integral cada una de las herramientas
comerciales que le permita generar una mejor demanda de sus servicios en

el mercado.

No se cuenta con una fuerza de ventas debidamente direccionada a la

ampliacion de la cobertura de los servicios en la ciudad.

la empresa no efecta acciones comerciales, lo cual limita la demanda y

por ende la cobertura de venta.

La imagen de la marca MITECATERING es buena, pero debido a la
inexistencia de publicidad y a una competencia agresiva, se genera una

afectacion de las ventas.

5.2 RECOMENDACIONES

Establecer una gestion administrativa y comercial que permita generar en
el consumidor una alta demanda a través del aprovisionamiento de la

informacion necesaria de los servicios.

Establecer una direccién competitiva a la fuerza de ventas propia de la

empresa para posicionar el servicio como referente de calidad.
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Disefiar un modelo de gestion de marketing que promueva un alto nivel de

ventas y asi posicionar la imagen de la empresa en el mercado.

Efectuar acciones comerciales que procure el incremento de la demanda y

por ende la cobertura en el mercado.

Potenciar la imagen de la marca MITECATERING, tomando en cuenta

los factores de competitividad en funcion a la competencia local.

Disefiar un modelo de gestion comercial que contribuya al mejoramiento

del volumen de las ventas en la empresa
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

6.1.1 Titulo

Disefio de un sistema de Estrategias de gestion comercial para la empresa
MITECATERING y Eventos de la ciudad de Ambato

6.1.2 Institucion Ejecutora

Empresa MITECATERING de la ciudad de Ambato.

6.1.3 Beneficiarios

Gerente, empleados y clientes de la empresa.

6.1.4 Ubicacidn

Cdla. Mifarica 1 Calle Pio Baroja y Pasaje Dali.

6.1.5 Tiempo estimado

Enero 2014 — Noviembre 2014.

6.1.6 Equipo técnico responsable

Gerente general.
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6.1.7 Costo

1595 USD

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA.

La empresa no cuenta con un sistema de estrategias de gestiébn comercial que
contribuya al incremento del volumen de las ventas en la empresa, no maneja de
forma integral cada una de las herramientas comerciales que le permita generar
una mejor demanda de sus servicios en el mercado, su fuerza de ventas no esta
debidamente direccionada a la ampliacion de la cobertura de los servicios en la
ciudad, no efectta acciones comerciales, lo cual limita la demanda y por ende la
cobertura en el mercado limitando esto las ventas su imagen es buena, pero debido
a la competencia se genera el cambio de preferencia de los usuarios afectando esto

a las ventas

El problema de las empresas de este sector industrial radica en la falta de
herramientas para control de la gestion de la misma, la empresa cuenta con planes
tanto Estratégico como operativos pero con esto navegan a la deriva sin una
brajula que les muestre los datos reales de su gestion; un Sistema Estratégico de
Gestion Comercial constituye una herramienta técnica de control planificacion y
direccién, imaginese un avién que vuele sin un altimetro o un barémetro o peor

aln sin un velocimetro.

Los problemas que se presentan en el ambito empresarial evolucionan con el
tiempo, las respuestas que estas ofrecen, se adaptan continuamente por encontrar
soluciones, las empresas deben buscar nuevos productos y servicios en los que

puedan ocupar las capacidades que no se usan.
El marketing estratégico va dirigido a desarrollar una ventaja competitiva y a los

consumidores con el pasar del tiempo; por lo tanto tiene mucha coincidencia con

la evaluacion estrategia de la empresa y debe ser considerada como una parte
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integral de la perspectiva de aquella, 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.

La diferencia de la evaluacion de estrategias es que desempefian un papel
fundamental como frontera entre la empresa y sus clientes, competidores, etc. El
desarrollo de un modelo de gestion comercial se basa en el analisis de las
necesidades de informacion traducida principalmente en un modelo metodoldgico
que a mas de volvernos fuertes ante nuestros competidores y otras fuerzas del

entorno.

Lo manifestado anteriormente servira como pilar para mejorar las gestiones
estratégicas que permitan incentivar las ventas, operaciones y posicionamiento ya
que en el presente estudio se ha detectado que las estrategias no han sido

correctamente evaluadas en tiempo real.

6.3 JUSTIFICACION

El interés por resolver con el presente propuesta es principalmente proporcionar
un servicio de Catering (alimentos preparados) bajo las normas de nutricion e
higiene establecidas que permitird alcanzar mayores ventajas de eficiencia
profesional de los integrantes ya que es de vital importancia para el personal

contar con un servicio de alimentacion integral.

La importancia social, radica en fomentar en los clientes una mejor alimentacion
a partir de un formato nutricional, en donde se balancee cada una de las ventajas
de los alimentos a servirse, para asi proporcionar al individuo una buena salud y
por ende su estilo de vida cambie. La propuesta es importante porque el consumo
de los alimentos con calidad da la capacidad al consumidor para decidir
adecuadamente sobre la forma de seleccionar y consumir los alimentos por tanto

el aprovechamiento éptimo de los alimentos dependera de una buena eleccién.
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Lo novedoso de la propuesta, se encuentra en dos puntos, calidad nutricional y
calidad de servicio, que a partir de innovacion sera sinénimos de buen gusto e

imagen empresarial.

De esta manera la seguridad alimentaria serd de interés social lo cual permitira
satisfacer las necesidades alimenticias, por tanto la institucion tendra una marcada

eficiencia.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Disefiar los componentes del sistema de estrategias de gestion comercial que

contribuya a la maximizacion de las ventas.

6.4.2 Objetivos Especificos

e Establecer un diagndstico situacional al actual manejo de los servicios en
la empresa.

e Aplicar un estudio de posicionamiento de la empresa

e Disefiar los componentes operativos de marketing de la empresa

e Planificar estrategias de gestién comercial

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

e Socio- Cultural

La empresa 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. Los principios de

la motivacion resultan una guia practica, pero cada empleado es una  persona
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individual, y la tendencia a pensar que responderan a las cosas de la misma
manera debe ser dejada a un lado. La naturaleza del personal y del trabajo que
desempefian, tiene un peso en su situacion. Para tener efecto, las acciones

encaminadas a cambiar y mejorar la motivacién tienen que estar bien enfocadas.

e Tecnoldgica

La empresa cuenta con los elementos tecnolégicos adecuados, posee activos fijos
suficientes para llevar procesos automatizados o semi automatizados. Sobre todo
cuenta con equipos de coémputo en todas las areas, los mismos que funcionan en
red, cabe mencionar que todos los equipos mencionados anteriormente son de
ultima generacion, los mismos que sirven para cumplir con los objetivos y metas

planteados en la presente propuesta.

e Organizacional

La estructura organizacional con que se maneja la empresa es dptima ,existe un
organigrama estructural, el mismo que estd encabezado por el directorio, jefe de
chefs, contabilidad y secretaria, los puestos estan definidos cada uno con su
respectiva responsabilidad, luego viene la parte operativa, la misma que se
encarga de realizar los procesos, los mismos que son estandarizados, la gerencia
toma las decisiones a aplicarse en la empresa y luego entrega un informe final a

los propietarios de la empresa.

e Ambiental

La empresa cumple con la ordenanza para la prevencion y control de la

contaminacién ambiental ocasionada por las actividades agroindustriales,

industriales y artesanales, preocupada de preservar el medio ambiente.
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e Econdmico- Financiera

El presente modelo permitird mejorar el posicionamiento y por ende el nivel de
ventas, aumentar el nivel de ingresos e incrementar la participacion en el mercado
de Catering, por consiguiente los niveles de rentabilidad se verian incrementados,
y como resultado los Balances y Estado de Pérdidas y Ganancias cumpliran con
las expectativas esperadas por los propietarios.

e 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, cumple
con los requisitos legales y no existe algun inconveniente para aplicar el

proyecto.

6.6 FUNDAMENTACION

Modelo de las Seis Casillas de Weisbord:

El Modelo de Weishord facilita el diagnéstico de problemas provocados por la
influencia del medio ambiente externo, examinando en forma sistematica los
procesos y las actividades de cada subsistema de la organizacion, buscando
sefiales de problemas y el reflejo que estas acciones han tenido en cada uno de
ellos.

Weisbord con su modelo visualiza la realidad mediante sefiales luminosas que nos
indican los puntos sobresalientes de una organizacion, indicandonos los aspectos

positivos y negativos que podemos encontrar dentro de la empresa.

Como toda organizacion se encuentra involucrada e interacta con los factores del

ambiente interior, dichos factores se relacionan entre si.

Este modelo maneja seis variables, ya que es Util por las siguientes razones:
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1. Cuando todos los miembros de una organizacion no tiene claro el propdsito,
meta y objetivos de la empresa.

2. Cuando no estéa claro y definido que labor tiene que desarrollar los miembros de
esta.

3. Cuando no se tiene por entendido las recompensas e incentivos que brinda la

organizacion.
4. Cuando la relacién entre jefe y subordinado no son tan claras.

5. Cuando el lider no desarrolla su papel de manera 6ptima hacia los subordinados
para designar puestos de trabajo.

Modelo de las Seis Casillas de Weisborb: guia de diagnostico Weishord
(1976,1978), describe su modelo como una pantalla radar, con "sefiales
luminosas" que nos hablan de los puntos sobresalientes de la organizacién y de
sus aspectos buenos y malos. En el modelo de Weisbord, la organizacion esta
representada por seis casillas:

e Propositos.

e Estructura.

e Recompensas.

e Mecanismos auxiliares.
e Relaciones.

e Liderazgo.

Un aspecto clave a tener en cuenta es la brecha situada entre las dimensiones
formales de la organizacion, como es el organigrama y sus politicas informales,

como el modo en que se ejerce realmente la autoridad.

Weishord formula preguntas clave de diagndstico para cada una de las seis
casillas:
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1. Proposito

Los dos factores méas importantes son claridad de meta (grado en que los
miembros de la organizacién perciben claramente la misién y los fines de ésta) y
acuerdo acerca de las metas (si las personas apoyan el propdsito de la

organizacion).
a-¢ Todo el mundo conoce los objetivos?
b-;Todos estan de acuerdo?

c- ¢Se han identificado las barreras para alcanzar los objetivos?

2. Estructura

La pregunta importante es si existe concordancia adecuada entre la finalidad y la
estructura disponible para lograrla, incluyendo el organigrama, las relaciones de
informacién, las responsabilidades del trabajo, delegacion de autoridad. ¢Todo el

mundo tiene la misma cantidad de trabajo o equivalente?
b- ¢La estructura es siempre la misma?

c- ¢La estructura se adapta a las necesidades de los clientes?

3. Recompensas

Se debe diagnosticar las similitudes y diferencias entre lo que la organizacion
recompensa formalmente (paquete de remuneraciones, sistemas de incentivos,
etc.) y lo que los miembros de la organizacion sienten que les trae recompensas o

sanciones.
a-¢ Todo el mundo aplica sus puntos fuertes en el trabajo?

b-¢Conocen la contribucidn de su trabajo al resultado final?
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c-¢Tienen un nivel adecuado de reconocimiento y agradecimiento por parte del

coordinador o de sus comparieros?

4. Mecanismos auxiliares

De esta manera los mecanismos auxiliares son los procesos que toda organizacion
tiene que atender para sobrevivir: planeacion, control, presupuesto y demas
sistemas de informacién que ayudan a que los miembros de la organizacién

desempefien sus respectivos empleos y alcancen los objetivos organizacionales.

La tarea en el diagnostico es determinar los mecanismos (0 aspectos) que ayudan
a los miembros a alcanzar los propdsitos organizacionales y cuéles son los que

parecen estorbar mas que ayudar.

Cuando un mecanismo auxiliar se " burocratiza ", probablemente ha dejado de ser

atil.
a- ¢Tienen la tecnologia suficiente?
b- ¢ Tienen acceso a la informacion necesaria?

c- ¢Conocen distintas metodologias de gestidn: reuniones, toma de decisiones,

analisis de problemas, implantacion del programa de intervencion?

5. Relaciones

Hay tres tipos de relaciones que son por demas importantes:
e entre individuos,

e entre unidades o departamentos que ejecutan tareas distintas, y

e entre las personas y la naturaleza y exigencias de sus empleos.
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Es necesario tener presente que primero se debe diagnosticar acerca de la
independencia necesaria, luego respecto a la calidad de las relaciones v,
finalmente acerca de los modos de tratar los conflictos.

a- ¢Coémo resuelven los conflictos?

b- ;Qué contactos tienen con el resto de la organizacion?

c- ¢Qué contactos tienen con &mbitos y contextos equivalentes?
6. Liderazgo

Las labores primordiales del jefe o lider es observar si hay sefiales luminosas entre
las otras casillas y mantener un equilibrio entre ellas. Se debe determinar hasta
qué punto los lideres de organizaciones estan: 1) definiendo los propdsitos; 2)
Incluyendo propositos en programas; 3) defendiendo la integridad de la
organizacion, y 4) manteniendo el orden por lo que respecta a conflictos internos.

a- ¢Queé tipo de liderazgo se ejerce?
b- ¢Mantiene activas y equilibradas el resto de casillas?

c- ¢Todos tienen razones para colaborar con el coordinador?
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Grafico No. 20

Modelo de las seis casillas de weisbord

Propositos:
¢Qué negocio
/ somos? \
Relaci cé Estructura: ;Como se
elaciones: ;COmo divi ;
’ ivide el trabajo?
tratamos conflictos?
¢Con que tecnologias?

Liderazgo: ¢Cuida de
mantener equilibrado las

casillas del proceso?

Recompensas:

Mecanismos auxiliares: » ¢Cuentan con
¢contamos con las incentivos?

tecnologias?
\ Medio

Ambiente

A

Grafico 20 Modelo de las seis casillas de weisbord

Fuente: Investigacion Bibliografica
Elaborado por: Tannia Huertas

Estrategias Comerciales Marketing Mix

Comercializacion del servicio

La comercializacién del servicio se basara en la utilizacion de las herramientas del
marketing (producto, precio, publicidad y distribucion) lo que permitira una mejor

gestion a los clientes, para de esta manera asegurar la decision de compra y la

fidelizacién a la empresa.
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6.7 MODELO DE GESTION

Gréfico No. 21

Modelo de Gestion

=

Grafico 21 Modelo de Gestién

Fuente: Investigacion Bibliogréafica.
Elaboracién: Tannia Huertas.

Modelo de Gestion

Es integrar a la empresa y tener identificado los planteamientos estratégicos que
determinan la difusiéon de un modelo organizado y de procesos para tener una
eficiencia empresarial.

Se define a un modelo como:
e Una plantilla o guia a seguir.

e Un de conjunto de componentes de un proceso, sistema 0 area
correspondiente, en general desarrollada para comprender, mejorar el analisis

y/o reemplazar un proceso.
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e Una representacion de la informacion, actividades y limitaciones.
Elementos que determinan el modelo de gestion:

e Estrategia.

e Organizacion.
e Sistemas.

e Personas.

e Valores.

La nocion del modelo de gestion corresponde al equivalente del paradigma
cientifico dentro de la empresa. Para Thomas Kuhn (1970) la nocién del
paradigma adopta dos sentidos diferentes:

«Como constelacion de creencias, valores y técnicas que comparten los miembros

de una comunidad dada y un compromiso compartido de dichas creencias.

*Como soluciones concretas de problemas que empleados como modelos pueden
reemplazar reglas explicitas, como base de solucidn de los recientes problemas de

la ciencia normal.

La idea de paradigma incluye generalizaciones simbolicas o modelos,
compromisos compartidos con creencias, valores o predicciones o teorias
sencillas, coherentes, probables y compatibles. Se trata de una asociacion de
conceptos fundamentales capaces de guiar toda una concepcion sobre la vida.

Estrategias Comerciales Marketing Mix

Comercializacion del servicio

La comercializacién del servicio se basara en la utilizacion de las herramientas del
marketing (producto, precio, publicidad y distribucion) lo que permitira una mejor

gestion a los clientes, para de esta manera asegurar la decision de compra y la

fidelizacién a la empresa.
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Diagnostico situacional de servicios.

Comprende un compendio de varios diagnosticos de una empresa, entre los cuales
tenemos, analisis externo, analisis interno, analisis de producto, estudio de fuerzas
competitivas.

Matriz del perfil de factores externos

Comprende un estudio del entorno, segln varios autores se los puede clasificar en

politico, legal, econémico, social, tecnolégico, geogréfico.

Matriz del perfil de factores internos

Comprende un estudio integral al interior de la empresa, generalmente se usa las
siguientes perspectivas: capacidad directiva, capacidad competitiva, capacidad
financiera, capacidad tecnoldgica, capacidad de talento humano.

FODA

Es una herramienta de comparacion de factores internos y externos, positivos y
negativos, con el fin de determinar estrategias sean estas ofensivas, defensivas, de
supervivencia, de orientacion.

Matriz BCG

La matriz Boston Consulting Group, nace en los afios 70 por la necesidad de

evaluacion de cartera de negocios, dentro de esta se evalla en funcion a la

participacion relativa del mercado y la tasa de crecimiento en el mismo.
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Fuerzas de Porter

Es una herramienta que determina la influencia competitiva de varios sectores
sobre la empresa, segln estratos definidos como: nuevos competidores, productos
sustitutos, competencia directa, fuerza de clientes y fuerza de proveedores

Estudio de posicionamiento de la empresa

Es un compendio de diagnosticos realizado dentro del mercado objetivo de la
empresa, con el fin de determinar el grado de recuerdo o aceptacion, en la mente
del consumidor, desde varios enfoques de instrumentos.

Evaluacion del posicionamiento

EvalGa el nivel de respuesta cognoscitiva, de recuerdo y de valoracion del
concepto, puede ser de la marca, del producto, imagen corporativa.

Perfil socio demogréfico del cliente

Es una descripcion completa del mercado objetivo, dichas caracteristicas salen de

un proceso de segmentacion.

Notoriedad de marca

“La notoriedad de marca nos indica el grado de conocimiento que tiene un
mercado al respecto de una marca es decir, del total de consumidores cuantos
conocen nuestra marca; existen 3: notoriedad total (*¢;Conoce Ud. la marca X?),
notoriedad espontanea (enumere todas las marcas que conozcan) y notoriedad Top
of Mind (nombre una marca)”. Moore y Pessemier. (1993, p43).
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Mapa perceptual

“Es un método gréfico que ayuda a visualizar la posicién de una marca en un eje
de coordenadas bidireccionales en la cual se determina la cercania o lejania del
punto éptimo de posicionamiento deseado”. Lilien, E. (2002,145).

Disefo operativo de marketing

“El disefio proporciona un conjunto de herramientas y conceptos para desarrollar

productos y servicios en forma exitosa”. Kotler (2003, p.25).

Precio

Cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o suma de los valores
que el consumidor intercambia por el beneficio de tener o usar el producto o
servicio.

Producto

Cualquier cosa que puede ofrecerse a la atencion de un mercado para su

adquisicion, uso o consumo que satisfaga un deseo o una necesidad.
Comunicacion

“Es un conjunto de comunicaciones coherentes por parte del personal,
instalaciones y cualquier otra accién, ya que a través de ellas se transmite a las

diversas audiencias, el significado de la marca de la compafia y su promesas”.
Kotler (2003, p.14).
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Distribucion

“Una adecuada gestion de distribucién puede originar una ventaja competitiva,
pero también convertirse en un pasivo, si no se realiza de forma positiva”. Kotler
(2003, p.30).

Planificacion estratégica de marketing

Constituye una herramienta fundamental de la administracion que mediante el
analisis de mision y vision estructura objetivos, indicadores y estrategias para
llegar a los mismos de una manera medible.

Misién

“Es la declaracién de una suma de importancias como, el concepto de empresa, la
naturaleza de su negocio, la razén para que exista su empresa, la gente a la que
usted sirve y los principios y los valores bajo los que usted pretende operar”.
Morrisey G. (2006, p. 35).

Vision

“Es una representacion de cémo cree usted que deba ser el futuro para su empresa
ante los ojos de sus clientes, empleados, propietarios y accionistas importantes. La
vision es casi por completo intuitiva”. Morrisey G. (2006, p. 69).

Objetivos

Son las metas y que se proponen la organizacion en corto, mediano y largo plazo

para alcanzar los objetivos de la empresa en el mercado en un mercado especifico,

para alcanzar la visién de empresa es decir el suefio deseado de la organizacion.
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Mapa estratégico

Es una ruta a seguir con el fin de alcanzar los objetivos planificados en forma
eficiente, para alinear a toda la organizacion en la consecucion de los objetivos
descritos en el plan estratégico para comunicarlo y difundirlo en la empresa.

Estrategia global

Es incrementar su competitividad en grandes escalas y crear estrategias en la
capacidad de produccién, tecnologia, calidad, comercializacion e infraestructura,
etc. que compite a nivel nacional e internacional para tener una ventaja

competitiva en el mercado.
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6.8 MODELO OPERATIVO - SISTEMA DE ESTRATEGIAS DE GESTION COMERCIAL

Gréafico No. 22

Sistemas de estrategias de gestion

DIAGNOSTICO ESTUDIO DE DISENO PLANIFICACION
SITUACIONAL [G——f POSICIONAMIENT [G——> OPERATIVODE [G——>| ESTRATEGICADE
DE SERVICIOS O DE LA EMPRESA MARKETING MARKETING
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Diagnostico situacional de servicios.

Factores externos claves de éxito

SOCIAL

Influencia Social.- En referente al poder que ejerce el grupo del consumidor,
influencia sobre este para someterla a un gusto especifico por una marca
determinada, un producto o una manera de actuar que impulsa a la compra o

decision de compra.

Moda.- Es la tendencia al consumo de un color un disefio u otros atributos que

coinciden en el ente socioldgico.

Subculturas.- Se refiere a los subgrupos sociales macados los cuales se distancian
entre si por caracteristicas de consumo y adoptan comportamiento en base a su

situacion econémica, horario de trabajo y otros.

Cultura de consumo (hedonista).- es la tendencia de alta satisfaccion para
compensar vacios en su vida afectiva, social, amorosa, es un punto muy
explotable dentro de la estrategia comercial puesto que el consumismo va de la
mano de la imagen y este a su vez de la estética (generada por la comida light)

Influencia de grupos de referencia.- son grupos pequefios que marcan el inicio de
una tendencia o0 moda como por ejemplo, los grandes ejecutivos de los afios 80 en
EEUU comian vegetariano, los europeos de los afios 90 se orientaron a la comida
cruda.

ECONOMICO

Ingreso per capita.- Es un indicador de facilidad para el consumismo su valor es:

12000 dolares al afio.
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Tasa activa de interés.- Para el sector industrial este indicador es muy importante
puesto que es muy necesario para solventar los problemas de liquidez de la
mayoria de empresas del sector; su valor es de 9,02% a diciembre de 2013.

Costo de mano de obra.- En este sector comensal es cotizada la mano de obra

calificada puesto que es importante contar con chefs y auxiliares profesionales.

Inflacion.- La variacion de precios de mes a mes afecta los costos y por ende
constituye una amenaza; su valor es: 3,24% a diciembre de 2013.

POLITICO - LEGAL
Politicas tributarias.- El pago de impuestos al SRI constituye una amenaza, en

nuestro caso por la calificacion artesanal nos aventaja y nos vuelve competitivos

en cuestion costos.

Leyes Laborales.- Los problemas de esta indole afectan a la empresa en cuestiones

de indemnizacién si no se cumple con la ley en nuestro caso es amenaza.
Inestabilidad Politica.- Es un factor importante puesto que esto frena el impulso
del consumidor para hacer la compra por miedo a crisis econémicas que esta
conlleva.

TECNOLOGICO

Internet.-En la nueva era de la informacidn esta es una ventaja muy buena puesto

que se puede estar al dia con procesos, recetas, etc.
Automatizacién Industrial.- La mejora de procesos es una ventaja muy buena

puesto que ayuda a reducir costos de recursos al tener mayor precision y menos

uso de mano de obra.

94



Automatizacién Informatica.- Es crucial el acceso a la informacion de parte de
toda la empresa para mejorar procesos, acortar tiempos tener una experiencia
global.

Telecomunicaciones.- En el éarea de ventas en cuestiébn Logistica de la

distribucion facilita el flujo de informacidn para trasferir pedidos u otros datos.

Nuevos procesos administrativos.- La verdadera ventaja dentro de la empresa
aparte del recurso econdémico es la administracion que permite a la misma ser

competitiva.

GEOGRAFICO

Localizacién.- El acceso a los proveedores y al mercado disminuye el costo de
transporte y tiempo de entrega.

Sistemas viales.- Representa una ventaja al momento del traslado de producto a
través de los canales de distribucion.

Concentracidn de recursos.- El recurso humano es muy importante y tenemos gran

porcentaje de este en la provincia.

Tablas No. 19
Factores externos

19 Factores externos

MATRIZ DEL PERFIL DE FACTORES EXTERNOS

TOTAL
CLAVES DE EXITO |PESO|CALIFICACION|PONDERADO
ECONOMICO
Ingreso per capita 0,05 |3 0,15

Tasa activa de interés  |0,05 |3 0,05
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Costo de mano de obra |0,04 0,04

Inflacion 0,03 0,03

POLITICO - LEGAL

Politicas tributarias 0,05 0,1

Leyes Laborales 0,05 0,1

Inestabilidad Politica | 0,03 0,03

SOCIAL

Influencia Social 0,05 0,2

Moda 0,04 0,12

Subculturas 0,05 0,2

Cultura de consumo

(hedonista) 0,04 0,12

Influencia de grupos de

referencia 0,05 0,2

TECNOLOGICO 0

Internet 0,04 0,12

Automatizacién

Industrial 0,05 0,15

Automatizacién

Informatica 0,05 0,2

Telecomunicaciones 0,04 0,16

Procesos

administrativos 0,05 0,15

GEOGRAFICO

Localizacion 0,04 0,12

Sistemas viales 0,04 0,12

Concentracion de

recursos 0,05 0,15
1 2,84

Fuente: Entrevistas
Elaborado por: Huertas Tania
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Oportunidades y amenazas

Oportunidades. Influencia Social, Moda, Subculturas, Cultura de consumo
(hedonista), Influencia de grupos de referencia, Ingreso perca pita, Internet,
Automatizaciéon Industrial, Automatizacion Informatica, Telecomunicaciones,
Localizacién, Sistemas viales, Concentracion de recursos,

Procesos administrativos.

Amenazas. Tasa activa de interés, Costo de mano de obra, Inflacion, Politicas

tributarias, Leyes Laborales, Inestabilidad Politica,

Matriz del perfil de factores internos

Factores internos claves de éxito

CAPACIDAD DIRECTIVA

Liderazgo.- Es uno de los pilares importantes es este, puesto que la empresa se
mueve de mejor manera con personal convencido de lo que hace, en este caso es
una fortaleza para la empresa puesto que el propietario tiene el total apoyo del
personal por su don de gente e imagen.

Herramientas de seguimiento de estrategias.- Es una de las debilidades para la
empresa puesto que ayuda a evaluar el seguimiento de esta y a corregirla si es

necesaria.

Administracion de recursos humanos.- La organizacion de actividades
interpersonales dentro de la empresa es muy importante puesto que ayuda a que
estos “se pongan la camiseta de la empresa”, en nuestro caso es una debilidad.

Procesos Logisticos.- Los movimientos de los procesos tanto dentro como fuera

de la empresa ayudan a acortar el recurso tiempo y ademas la disponibilidad de

SUS recursos.
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Aplicaciéon del Marketing estratégico.-La estrategia dirigida al consumidor es

muy importante dentro de la empresa este es una debilidad.

CAPACIDAD COMPETITIVA

Posicionamiento de marca.- Segun la investigacion esta es una de las debilidades

peligrosas de la empresa al no estar en la mente del consumidor.

Capacidad de Adaptacion o respuesta.- Segun las nuevas tendencias de
consumo alimentario, sino también a nuevas formas de administracion,
produccion, marketing, etc.; la empresa es muy adaptable lo que constituye una
fortaleza.

Campafias de Comunicacion.- Para ingresar a la mente del consumidor es

importante la comunicacion debilidad fuerte de la empresa.
Producto.- Es un factor importante puesto que esta afianza la idea que tiene el
consumidor hacia la marca pero no mas que el posicionamiento, en el caso de la

empresa esta es una fortaleza.

Imagen Corporativa.- La imagen que el consumidor final tiene de la empresa es

muy importante en este caso es una fortaleza no tan fuerte.

CAPACIDAD FINANCIERA

Liquidez.- La empresa se encuentra en problemas de liquidez puesto esta

iniciando y ain no ha recuperado su inversion inicial.

Endeudamiento.- El nivel de endeudamiento de la empresa es alto puesto que

esta iniciando
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Acceso a fuentes de financiamiento.- por el tipo de empresa solo pueden acceder

a préstamos no empresariales.

Rotacion de Cartera.- no es un indicador que afecte al sector, puesto que se
trabaja casi siempre en efectivo.

Rentabilidad.- Debido al pago de intereses y a la falta de ventas la rentabilidad es
baja lo que constituye una debilidad.

CAPACIDAD TECNOLOGICA

Sistemas de Informacién.- El uso de un software para acceso a informacién es
algo muy importante puesto que nos hace mas competitivos; la empresa no cuenta

con ningun sistema por lo que es una debilidad.

Procesos productivos.- La empresa esta dotado de buenos procesos lo que
constituye una fortaleza pero no tan de punta.

Investigacion y desarrollo.- Es muy importante para saber la realidad en el caso
de la empresa deberia ser orientada al mercado y producto pero no lo es lo que
constituye una debilidad.

Maquinaria.- El uso de maquinaria con tecnologia de punta es importante y es

una fortaleza para la empresa.
Control de inventarios.- Es un proceso muy importante para el departamento de

compras puesto que si no se le toma su debida importancia tendran paralizaciones

en produccion.
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CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO

Posicion en la curva de experiencia.- El nivel profesional es un importante
agregado para el negocio lo que les vuelve fuertes ante la competencia.

Servicio al Cliente.- Es uno de los pilares fundamentales para mantener en
nuestro caso al cliente. Segun la investigacion es buena pero tenemos que

mejorarlo.

Personal capacitado.- La capacitacion es importante puesto que gracias a esto se
cumplen los procesos con un minimo de fallas y desperdicios de insumos, asi

como de tiempo; esta es una debilidad dentro de la empresa.

Clima Laboral.- Dentro de la evaluacion destaca como debilidad por el factor

sueldos.
Seguridad Industrial.- Es un factor importante puesto que un accidente

representa costos ademas la incertidumbre en el personal esta constituye una
debilidad.
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Tabla No. 20

Factores Internos

20 Factores Internos

MATRIZ DEL DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

FACTORES CRITICOS TOTAL
PARA EL EXITO PESO | CALIFICACION |PONDERADO
CAPACIDAD DIRECTIVA

Liderazgo 0,05 |4 0,2
Herramientas de seguimiento de

estrategias 0,04 |2 0,08
Administracion  de  recursos

humanos 0,04 |1 0,04
Procesos Logisticos 0,04 |2 0,08
Aplicacion del Marketing

estratégico 0,05 |1 0,05
CAPACIDAD COMPETITIVA

Posicionamiento de marca 0,05 |2 0,1
Capacidad de Adaptacion o

respuesta 0,04 |3 0,12
Campafias de Comunicacion 0,04 |2 0,08
Producto 0,04 |4 0,16
Imagen Corporativa 0,02 |4 0,08
CAPACIDAD FINANCIERA

Liquidez 0,05 |2 0,1
Endeudamiento 0,04 |2 0,08
Acceso a fuentes de

financiamiento 0,04 |1 0,04
Rotacion de Cartera 0,03 (2 0,06
Rentabilidad 0,05 |1 0,05
CAPACIDAD

TECNOLOGICA
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Sistemas de Informacion 0,04 |2 0,08
Procesos productivos 0,04 |3 0,12
Investigacion y desarrollo 0,04 |2 0,08
Maquinaria 0,04 |3 0,12
Control de inventarios 0,03 |2 0,06
CAPACIDAD DE TALENTO
HUMANO
Posicion en la curva de
experiencia 0,04 |3 0,12
Servicio al Cliente 0,02 |3 0,06
Personal capacitado 0,05 |2 0,1
Clima Laboral 0,04 |2 0,08
Seguridad Industrial 0,04 |2 0,08
1 2,22

Fuente: Entrevistas
Elaborado por: Huertas Tania

Fortalezas y Debilidades

Fortalezas. Liderazgo, Capacidad de Adaptacion o respuesta, Producto, Imagen
Corporativa, Maquinaria, Procesos productivos, Posicion en la curva de

experiencia, Servicio al cliente.

Debilidades. Herramientas de seguimiento de estrategias, Administracién de
recursos humanos, Procesos Logisticos, Aplicacion del Marketing estratégico,
Posicionamiento de marca, Campafias de Comunicaciéon, Liquidez,
Endeudamiento, Acceso a fuentes de financiamiento, Rotacion de Cartera,
Rentabilidad, Sistemas de Informacién, Investigacion y desarrollo, Control de
inventarios, Personal capacitado, Clima Laboral, Seguridad industrial.
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Grafico No. 23
FODA

Gréfic|

FACTORES
TERNOS

FACTORES
EXTERNO

FORTALEZAS

F1- Liderazgo

F2- Capacidad de Adaptacion o respuesta
F3- Producto

F4- Imagen Corporativa

F5- Procesos productivos

F6- Maquinaria

F7- Posicion en la curva de experiencia
F8- Servicio al cliente

DEBILIDADES

D1- Herramientas de seguimiento de estrategias
D2- Administracion de recursos humanos
D3- Procesos Logisticos

D4- Aplicacion del Marketing estratégico
D5- Posicionamiento de marca

D6- Campafias de Comunicacion

D7- Liquidez

D8- Acceso a fuentes de financiamiento
D9- Rotacion de Cartera

D10- Rentabilidad

D11- Sistemas de Informacién

D12- Investigacion y desarrollo

D13- Control de inventarios

D14- Personal capacitado

N15- Clima | ahoral

OPORTUNIDADES
O1- Influencia Social

02- Moda

O3- Subculturas

O4- Cultura de consumo (hedonista)
O5- Ingreso perca pita

O6- Inestabilidad Politica

QO7- libertad de comercio

08- Seguridad juridica

QO9- Internet

010- Automatizacion Industrial
011- Automatizacion Informatica
0O12- Telecomunicaciones

0O13- Nuevos procesos administrativos
0O14- Localizacion

0O15- Sistemas viales

016- Concentracion de recursos

010-F5 OPTIMIZAR RECURSOS EN PRODUCCION

013-F8 CAPACITAR AL AREA DE VENTAS PARA MEJORAR EL
SERVICIO AL CLIENTE

011-D11ADECUACION DE LA PLATAFORMA DE INFORMACION
013-D16 MEJORAR LA SEGURIDAD INDUSTRIAL

013-D14 INDUCCION Y CAPACITACION DEL PERSONAL DE
PRODUCCION

01, 02, 03, 04-D5 ADAPTAR LA MARCA AL CLIENTE

011, 012-D3 MEJORAR TIEMPOS DE ENTREGA

AMENAZAS

Al- Importaciones

A2- Tasa activa de interés
A3- Costo de mano de obra
Ad- Inflacién

A5- Politicas tributarias
A6- Leyes Laborales

b 23 Foda

A6-D15 MEJORAR EL CLIMA LABORAL

Fuente: Entrevistas
Elaborado por: Tannia Huertas




Matriz BCG

Matriz producto

Productos vaca.- Los productos que principalmente mantienen a la empresa son:
Almuerzo comun el cual tiene un crecimiento de 8% pero una participacion
relativa de 1,12 y Almuerzo empresarial que tiene un crecimiento de 9% pero
una participacion relativa de 1,45.

Productos perro.- El Menu light es un perro para la empresa por las
deficiencias antes mencionadas la cual tiene un crecimiento de 2% pero una

participacion relativa de 0,33

Productos Interrogante.- La linea de ensaladas es un interrogante puesto que
tenemos una tasa de crecimiento alta del 17% pero una participacion de 0,6 lo cual
lo ubica en este sitio.

Productos estrella.- La empresa no posee productos estrella por lo que
trataremos de ubicar el Menu light que debemos invertir muchos recursos para
mantenerla por un buen tiempo hasta convertirla en un clasico de la empresa

moviéndose a vaca.
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Grafico No. 24

Matriz BCG

Almuerzo comun
Almuerzo empresarial linea de ensaladas

Menu light

Grafico 24 Matriz BCG

Fuente: Entrevistas
Elaborado por: Tannia Huertas

Fuerzas de Porter

Anélisis de fuerzas competitivas

Amenaza de entrada de nuevos competidores.- El mercado o el segmento no es
atractivo dependiendo de si las barreras de entrada son faciles o no de franquear
por nuevos participantes que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades
para apoderarse de una porcion del mercado, las empresas que han podido
ingresar son Catering Light con su linea de comida dietética vegetariana, Coma

sano que es una linea tipo comida de casa

La rivalidad entre los competidores.- El target es disputado entre las empresas
Marcelos, De Marcus, Alise Catering y Catering de Alejandro’s.
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Poder de negociacion de los proveedores.- El poder negociador con proveedores
es algo deficiente puesto que la falta de liquidez no permite esto; los principales
proveedores son Megamaxi, Pronaca, Pydaco, Alimentar, Urgiles, entre otras.

Poder de negociacion de los compradores.- Las empresas que mantienen
contrato de comensales con Mitecatering se ajusta a politicas de crédito y
descuentos, los demas que realizan compras inconstantes manejan precios para

pago en efectivo.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos.- EI mercado estd plagado de
sustitutos pero ventajosamente nuestro target esta sujeto a horarios especificos de
comida a medio dia, las empresas con productos sustitutos constituyen

restaurantes, comida réapida e informal.

Grafico No. 25
Fuerzas de Porter
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Grafico 25 Fuerzas de Porter

Fuente: Entrevistas
Elaborado por: Huertas Tania
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Estudio de posicionamiento de la empresa
El Posicionamiento va a estar enfocado en la empresa MITECATERING Y
EVENTOS a través de medios masivos como son: correo directo, material POP

como tripticos y novelties.

La ventaja diferencial que tiene la empresa MITECATERING Y EVENTOS
esta basada en el servicio personalizado y real que consiste en un servicio

especializado con los clientes.

Perfil socio demogréfico del cliente
Empresas Privadas de todos los sectores de la ciudad de Ambato.

Mercado Meta: Instituciones privadas con mas de 50 empleados de la ciudad de
Ambato.

ESTIMACION DE LA DEMANDA:
Potenciales clientes:

Tabla No. 21
Potenciales clientes

21 Potenciales clientes

Empresas Cantidad
Bancos 10

Coop. Ahorro y Crédito 6
Empresas Industriales 6
Empresas Comerciales 6

Fuente: Analisis documental.
Elaborado por: Tannia Huertas.
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Notoriedad de marca

PURCHASE FUNNEL.

Para determinar la eficiencia del producto en funcién al proceso de compra,
analizamos el tanel de compra o purchase funnel, para lo cual es importante
realizar una encuesta a una empresa en la cual no todos sean consumidores de los
productos de la empresa, extrayendo las respuestas referentes, de las preguntas de

la encuesta realizada a los 142 empleados del banco del Pichincha.

1. Conoce ud la empresa MITECATERING?

2. Ha probado ud los productos de la empresa MITECATERING?

3. Ud. es un consumidor frecuente?

4. Ud. prefiere a la empresa MITECATERING?, teniendo las siguientes

observaciones.

Tabla No. 22

Consumidores

22 Consumidores

Consumidores muestra| 142 |100%
conoce 30 [21%
ha probado 27 |19%
frecuenta 25 |18%
prefiere 20 |14%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tannia Huertas

108



Grafico No. 26

Purchase Funnel

del 100% de consumidores

10%
’ - el 21% conoce la marca
7%

{

el 19 % la ha probado

20% el 18% la freciienta

el 14% la prefiere

Grafico 26 Purchase Funnel

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tannia Huertas

Interpretacion.- Es muy importante este cuadro puesto que nos da a notar que
pese a que el posicionamiento es bajo el tinel de compra es bueno observemos
que entre la muestra total y el conocimiento de marca es bajo con un margen del
79% esto es debido a la promocion y el posicionamiento; en cambio del
conocimiento a la prueba hay un 10% tal vez se deba a que el colaborador de
canal o intermediario lo recomienda y entre la prueba y la frecuencia de consumo
hay 7% por la buena calidad del producto para finalizar con una relacién de
preferencia del 20%.

Mapa perceptual

En esta etapa fue importante realizar una entrevista especializada, la cual nos

ayudo a determinar las variantes mas importantes a testear entre los consumidores,
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entre los cuales tenemos: Cantidad, Dietético, Embalaje, Nivel alimenticio,

Opciones de menu, Precio, Sabor, Tiempo de entrega, Otros.
¢Qué Atributo usted buscaria en su comida de medio dia?
Tabla No. 23

Atributos de la comida de medio dia

23 Atributos de la comida de medio dia

Atributos frecuencia %
Cantidad 20 14%
Nivel Dietético 10 7%
Embalaje 3 2%
Nivel alimenticio 50 35%
Opciones de
menu 8 6%
Precio 4 3%
Sabor 32 23%
Tiempo de
entrega 10 7%
Otros 5 4%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tannia Huertas

Grafico No. 27
Atributos de la comida de medio dia
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Atributos
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Grafico 27 Atributos de la comida de medio dia

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tannia Huertas

Estos son datos extraidos del estudio de mercado de la tesis razon por la cual se
realiza este plan, dentro de los atributos mas buscados tenemos Precio con un 3%,
Opciones de menu con un 6%, Sabor con un 23%, Embalaje con un 2%, Otros con
un 3% Nivel alimenticio con un 35%, Cantidad con un 14% Nivel Dietético con
un 7% vy otras. El atributo mas apreciado por nuestro consumidor final es el Nivel
alimenticio; le sigue el Sabor siendo esta la segunda forma de evaluar a nuestro
producto, que demuestra claramente que es un comensal exigente en este aspecto.
A este le sigue la Cantidad puesto que el 75% de consumidores son hombres,
creando asi las subclases sociales dentro de los grandes grupos de comensales;
enrumbandonos al tema planteado tenemos los 3 atributos mas débiles los cuales
son embalaje, precio y opciones de menu, que son mas referidos por los duefios de

la decision de compra, en este caso los empresarios.
MAPA PERCEPTUAL.
Tomando la informacién detallada anteriormente tenemos el siguiente mapa

perceptual de lo que desea el cliente y a lo que debemos llegar con nuestro plan de

comunicacion;
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Gréfico No. 28
Mapa Perceptual

Precio
Marca “Mitecatering”

Nivel alimenticio Sabor

Opciones de Menu

Gréfico 28 Mapa Perceptual

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tannia Huertas

De esta manera el posicionamiento se redacta en base a sus tres elementos

fundamentales:

Segmento Objetivo: Hombres y mujeres de 18 a 45 afios de toda la ciudad, de un
estrato socio-econémico medio con ingresos que fluctian entre 998 y 1396
dolares americanos de apetito alto, que busca alto nivel alimenticio.

Reason-Why (por qué): “Porque comer bien es verse bien”, frase sacada del
focus group que demuestra la necesidad de revelarse en contra de algo que ellos
Ilaman la gordura.

Es importante recalcar que el posicionamiento elegido debe guiar todas las
decisiones de la empresa, tales como el desarrollo de nuevos productos con
disefios enfocados al concepto creativo y publicitario de la empresa.

El posicionamiento de la Empresa MITECATERING es “verse bien”, y ese valor

esta soportado por 3 atributos: Nivel alimenticio, Sabor y Cantidad.

DISENO OPERATIVO DE MARKETING

MEZCLA DE MARKETING
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6.8.1 INSTRUMENTO N° 1

Producto o servicio

Mitecatering sera una industria alimentaria que tendrd su origen en la calidad
nutricional de los alimentos, ya que la nutricion es la ciencia que interpreta las
relaciones del alimento con el funcionamiento de los seres vivos. Durante el
procesamiento de los alimentos ocurrirdn cambios en su composicién y en su
valor nutricional, de esta manera se optimizara el proceso desde un punto de vista
nutricional, conociendo los procesos relacionados con la ingestion de los
alimentos y evaluar la calidad nutricional de los mismos; evaluar el estado

nutricional de los individuos y conocer sus necesidades nutricionales.

De esta manera los requerimientos de alimentacion contemplaran los siguientes
aportes nutricionales. Es importante entonces conocer las caracteristicas del
individuo o grupo que esta consumiendo la dieta o para el que va dirigida la dieta
que se estd programando (sexo, edad, peso, actividad fisica), pues estas
caracteristicas determinan las necesidades nutricionales que seran nuestros

primeros estandares de referencia para juzgar la dieta.

ATRIBUTOS DEL SERVICIO

Tabla No. 24
Porcentajes alimenticios

24 Porcentajes alimenticios

Aporte de la dieta Ingestas recomendadas %

) (IR) I/IR

Energia (Kcal) 2176 2300 95
Proteina (g) 93 41 227
Calcio (mg) 865 1200 72
Hierro (mg) 21 15 137
Yodo (ng) 259 110 235
Zinc (mg) 12.4 12 104
Magnesio (mg) 364 350 104

113




Potasio (mg) 4016 3500 115
Fosforo (mg) 940 700 134
Selenio (mQ) 78 55 142
Vitamina B1 (mg) 0.961 1.1 87
Vitamina B2 (mg) 1.314 1.4 94
Eq. Niacina (mg) 30.8 15 205
Vitamina B6 (mg) 1.142 1.3 88
Acido Félico (ug) 284 400 71
Vitamina B12 (ug) 5.03 2.4 210
Vitamina C (mg) 158 60 264
Vit A (eq. retinol) 565 800 71
(ng)

Vitamina D (ug) 1.105 5 22
Vitamina E (mg) 5.72 8 72

Fuente: Investigacion bibliogréfica.
Elaborado por: Tannia Huertas.

Por lo tanto en la preparacién de los alimentos contemplara la utilizacion de
alimentos funcionales que ejerzan beneficios para la salud, en donde el valor
nutritivo de la dieta que consuma una persona o de la dieta que se esta
programando dependera de la mezcla total de los alimentos incluidos y también de
las necesidades nutricionales de cada persona. Conviene recordar que no hay
alimentos buenos o malos sino dietas ajustadas o0 no a las necesidades
nutricionales de cada persona. Esta sera la principal estrategia de Mitecatering en

la presentacion de sus alimentos en el mercado.
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COMPOSICION DE ALIMENTOS

Gréfico No. 29
Piramide alimenticia

Alguna vez a mes:
Mantequilla, margarina, embutidos y
productos de reposteria.

(En muy pequeias cantidades
pueden consumirse mas
frecuentemente.)

Alguna vez a la semana:
1vez alasemana

Jamaén, carnes rojas, huevos
1a2vecesalasemana:
Pollo.

4 a4 veces alasemana:
Pescado

Todos los dias:
Frutas, verduras
y hortalizas.
Legumbresy
cereales.



Fuente: Encuesta
Elaborado por: Tannia Huertas

Criterios para una buena nutricion

De esta manera la presentacion de alimentos para la institucion tomara en

consideracion los siguientes elementos:

1.

Importancia del alimento: En principio se han estimado los nutrientes de los
alimentos que tiene un consumo frecuente o esporadico, pero no los de

consumo excepcional en la poblacion.

Importancia del nutriente: se ha realizado una busqueda especialmente
intensiva de los componentes de mayor importancia nutricional como macro
nutrientes, vitaminas y minerales. Los datos sobre oligoelementos son mas
escasos y con rangos de composicion mas amplios lo que disminuye la
precision de cualquier estimacion, razon por la cual no se ha puesto el mismo

interés en el calculo de estos.

Proporcién del nutriente en el alimento: En algunos casos como es el de los
acidos grasos, la cantidad de estos depende de la proporcion de grasa total,
cuando esta es muy pequefia (hemos adoptado el criterio de 1 g. por 100 g de

alimento) el contenido en acidos grasos también es pequefio y por tanto el
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error que se puede asumir en los célculos al considerar su valor cero es

minimo.

4. Asuncién de que los célculos pueden tener una aproximacion razonable.

Por ello, solo hemos calculado los datos de productos manufacturados cuando

conociamos la receta al menos de forma cualitativa, y algunos datos de

contenido en macronutrientes, que nos permitian deducir la composicion de

una forma precisa. Por esta misma razon no hemos podido extender las

estimaciones realizadas de esta forma a productos vegetales de diferentes

especies en los que el contenido de minerales, oligoelementos, acidos grasos y

sobre todo vitaminas puede variar ampliamente.

De esta manera la funcién gastrondmica incluye uno o mas tipos de menus en sus

composiciones; los tres tipos de funciones gastrondmicas se corresponden con las

tres comidas del dia: desayuno, almuerzo y cena.

MITECATERING EN UNA INSTALACION INDEPENDIENTES

Gréfico No. 30
Instalacion independiente

Efectuada la reserva del
grupo

Nivel 1

Planificados los menus

Departamento de ventas
a grupos

Nivel 2 Departamento de
Mitecatering

Comienza la

presentacion de
servicios

Nivel 3
Departamento

de servicios a

convenciones
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Fuente: Entrevista.
Elaborado por: Tannia Huertas.

6.8.2 INSTRUMENTO N° 2
El precio

Al ser el precio un factor significativo en la comercializacion para el consumidor

es necesario tomar en consideracion los siguientes parametros:

e Estrategia de precios basada en la competencia
Conservar estables los precios

El conservar la cartera de precios en la empresa potencializard las ventas, de
manera que el consumidor mantenga una frecuencia de compra, por tanto la
fijacion de los precios estard basada en el costo total unitario méas la utilidad
unitaria, que significa establecer el precio de una unidad para que sea igual al
costo unitario mas la utilidad deseada, también se considerarg, la demanda:

Tabla No. 25
Conservacion de los precios

25 Conservacion de los precios

Debido a que no es un mercado oligopolio el precio no
se fijard en torno a la competencia, pero si se tomara en
consideracion para realizar la diferenciacion en el
Competencia mercado al que se dirige.

Costo del producto Al tener una amplia gama de productos ha seleccionado el
método del precio objetivo. Para su determinacion puede

utilizarse el analisis del punto muerto o del umbral de
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rentabilidad que consiste en calcular la cantidad del
producto que ha de venderse a un determinado precio parg
cubrir la totalidad de los costes fijos y variables incurridos
en la comercializacion del producto.

El andlisis del punto muerto descrito puede utilizarse
también para determinar el precio que deberia fijarse paral
alcanzar los objetivos de venta y rentabilidad previstos.

Elaboracién: Tannia Huertas.

6.8.3 INSTRUMENTO N° 3

La plaza

La empresa para fortalecer su posicionamiento en la empresa establecerd un
nuevo sistema de distribucién que represente incremento en el volumen de ventas,
de esta manera La cobertura de mercado que debe tomar en cuenta la empresa es
la mayor o menor amplitud de puntos de venta en un determinado territorio, lo
cual depende de las caracteristicas del servicio y del objetivo perseguido por la
empresa dentro del entorno competitivo en el que se encuentre.

Ademas se considerara la estrategia de atraccion (pull): en donde se dirigira la
promocion del producto directamente al consumidor final, encargandose
plenamente de todas las actividades oportunas, con el objetivo de fomentar por si
mismo la demanda del producto y atraer al consumidor hacia el canal de
distribucion.

e Estrategia Multicanal

Mejorar el tiempo de entrega de nuestros productos y servicios
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Para mejorar el tiempo de entrega en los servicios a los clientes estructurara un
cronograma de actividades de instalacién y monitoreo, el cual permitira a los
compradores mantener un grado de confiabilidad de que la atencion de los
servicios y la entrega de productos tienen un tiempo de cumplimiento que

generara productividad en su trabajo.

De esta manera la intensidad de la distribucion serd intensiva, es decir su

cobertura mejorara el nivel de las ventas.

6.8.4 INSTRUMENTO N° 4

Publicidad

La publicidad que orientara el servicio se fundamentara en la proporcién de
informacion integral de la alimentacion, de esta manera se la introduccién en el
mercado se lo hara a partir del medio radial para que la cobertura sea efectiva en
donde el target elegido de clientes sea informado de los atributos del producto,
para eso se ha elegido como medio idoneo la elaboracién de tripticos:

Los tripticos publicitarios contendran lo siguiente:
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Gréafico No. 31

Triptico de Mitecatering
Grafico 31 Triptico de Mitecatering

MITECATERING

N / cuando (a calidad e
\ sy imprescindible.. deja todo en
nwes fva: manos!

/)
[ AN
| @‘@ |

a!.l ! P &
eventos nnnan
a enacionde f gas anaan
Reemoomde talb evento socaly ewpvesa-
vl svesmvacum & Socaditocy was |

Diy. Miravies = Cale e Zavoja y
Pazaje Dak

TeLfomos 5415738/ 084003455
Ambaco - Zeuador

calerng cS/‘ erventod
7"

Lk DOOVACON IN LA EASTTONOMA

55 BEATGA B LCASAT
— FONO: 231522 DEL0MLES

Elaboracién: Tannia Huertas
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MITECATERING
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Vision.

Ser una empresa reconocida a
nivel provincial por producir
y comercializar alfimentos nu-
tritivos, con certtﬁcacic‘m N
22000, siendo una empresa al-
tamente posicionada en el
mercado por su cultura de ca-
fidad vy personal altamente
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Elaboracién: Tannia Huertas



La distribucion del servicio al tener una distribucion directa en los consumidores

se realizard la siguiente tipologia, lo que generard satisfaccion de las necesidades.

Tipologia de Promocion para el Consumidor Final

Tabla No. 26
Promocion consumidor final

26 Promocion consumidor final

Modalidad Contenidos Objetivo Caracteristica
OBJETO O | Se desarrollard | Incitar a  la | Proporcionar
SERVICIO un sistema de | solicitud del | informacion acerca de
informacién, que | proveedor la calidad nutricional y
permitird al | alimenticio su cuidado corporal.
consumidor estimulando el
mejorar cuidado de la
alimentacion  a | salud.

través del control

de peso.
REDUCCIONES | Se efectda | Incrementar  la | Realizar un 0.05% de
DE PRECIO descuento  por | cantidad de | descuento por la
volumen de | solicitudes para el | adquisicion  de  los
eventos futuro Servicios.
Regalo Producto gratis | Incentivar Entregar un alimento
promocional compra y | adicional.
minimizar la

competencia.

Elaboracién: Tannia Huertas
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PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING

Misidn

Producir y comercializar alimentos nutritivos, para comensales de empresas de la
ciudad de Ambato, con procesos inocuos, siendo una empresa joven en el
mercado con poco posicionamiento, procuramos una cultura de calidad con
personal altamente calificada, llegando a nuestros clientes internos y externos con

oportunidad y seriedad.

Vision.

Ser una empresa reconocida a nivel provincial por producir y comercializar
alimentos nutritivos, con certificacion 1ISO 22000, siendo una empresa altamente
posicionada en el mercado por su cultura de calidad y personal altamente

calificada.

De la informacion obtenida del andlisis del entorno interno y externo tenemos los

siguientes objetivos y estrategias.
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Tabla No. 27
Planificacion estrategias de Marketing

27 Planificacion estrategias de Marketing

OBJETIVOS

ESTRATEGIAS

Incrementar en rendimiento

financiero de la empresa

-Aumento de las ventas.

la
MIECATERING en
consumidor con un correcto mapa

Posicionar Empresa

la mente del

perceptual

-Disefio y aplicacién de un plan de
posicionamiento

y
comunicacion

-Disefio aplicacion Plan de

Incrementar la satisfaccion del cliente

en el servicio preventa, venta

,postventa y en el tiempo de entrega

- Disefio y aplicacién de un plan de
Logistica Comercial

- Disefio y aplicacién de un plan de
Capacitacién a produccién y fuerza
de ventas

Incrementar la productividad

Disefio y aplicacién de un plan de

Logistica Interna

Elaboracién: Tannia Huertas

126




Grafico No. 32
Mapa Estratégico

MAPA ESTRATEGICO Y DIAGRAMA CAUSA-EFECTO
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Gréafico 32 MAPA ESTRATEGICO Y DIAGRAMA CAUSA-EFECTO

Elaboracién: Tannia Huertas
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6.8.6 Determinacion y disefio de los indicadores estratégicos.

Grafico No. 33
Estrategia Global

Grafico 33 Estrategia Global

Fuente: Investigacion Bibliogréfica.
Elaboracién: Tannia Huertas

Las estrategias que se tomara son: Penetracion en el mercado, Alta segmentacion,
Ataque lateral.
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Anadlisis.

No se puede usar una estrategia de integracion puesto que los costos que pueden
intervenir en esta son altos referentes a absorcion de la competencia o ampliacién
hacia adelante con creacion de distribuidor o hacia atras para producir las materias
primas; en cuanto a la intensiva usaremos la penetracion en el mercado porque ya
nos encontramos en el target pero necesitamos desarrollarlo, segmentarlo y
posicionarnos en la mente de dicho sub target; en cuanto a la diversificacién no
nos interesa puesto que nuestro producto es aceptado por el target; en cuanto a la
defensiva no la usamos porque es preferible desarrollar a la empresa, mas no
reestructurarla, en cuanto a las estrategias genéricas de Michael Porter usaremos
la alta segmentacion puesto que dentro de nuestro mercado objetivo una gran
parte tiene orientacién a una imagen de marca con caracter Light; en cuanto a las
estrategias de George Yip y Al ries y Jack Trout o llamadas de ataque y defensa
competitiva usaremos ataque lateral puesto que nuestra empresa no cuenta con
recursos altos para hacer un ataque frontal, de manera que nos apoderaremos de
un nicho desatendido en el cual la competencia lider es vulnerable, con capacidad
de respuesta nula.

Estrategia Empresarial.

“Convertirnos en una empresa solida mediante estrategias operativas,
Posicionarnos en el mercado mediante una campafia de comunicacion para
transmitir una imagen muy adaptada al cliente mediante la alta segmentacion; de
esta manera realizaremos un ataque lateral a nuestros principales

competidores™.
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28 Plan de Accion

TABLA No. 28
PLAN DE ACCION

novelties

Estrategias Actividades Inicio Fin Costo Responsable
Posicionamiento  y Posicionar la| Diciembre 2012 Noviembre 2013 900 Gerente
Ventaja Diferencial empresa en medios

masivos
Servicio
personalizado y real
Producto Alimentos con calidad | Diciembre 2012 Noviembre 2013 200 Gerente
nutricional
Precio Promedio a la | Diciembre 2012 Noviembre 2013 0 Financiero
competencia
Plaza Ambato Diciembre 2012 Noviembre 2013 95 Marketing
Promocion Elaboracion de tripticos, | Marzo 2013 Noviembre 2013 400 marketing

Elaborado por: Tannia Huertas
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TABLA No. 29

CRONOGRAMA
29 Cronograma
ACTIVIDADES INICIO FIN

Posicionar la empresa en medios | Diciembre 2012 | Noviembre 2013
masivos
Servicio personalizado y real
Alimentos con calidad nutricional | Diciembre 2012 | Noviembre 2013
Promedio a la competencia Diciembre 2012 | Noviembre 2013
Ambato Diciembre 2012 | Noviembre 2013
Elaboracion de tripticos, novelties | Marzo 2013 Noviembre 2013

Elaborado por: Tannia Huertas
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TABLA No. 30

PRESUPUESTO

30 Presupuesto

ACTIVIDADES

COSTO

masivos

Servicio personalizado y real

Posicionar la empresa en medios

900

Alimentos con calidad nutricional 200
Promedio a la competencia 0
Ambato 95
Elaboracion de tripticos, novelties 400
TOTAL 1595

Elaborado por: Tannia Huertas
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6.9 Administracion de la propuesta

La empresa de catering Mitecatering se encargara de ejecutar la presente

propuesta, empresa que se encuentra estructurada.

6.9.1 Jerarquizacion

Gréfico No. 34
Organigrama Estructural

GERENTE
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LOGISTICA
INTERNA
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Gréfico 34 Organigrama Estructural
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2
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CLAVE

1 _.Nivel directivo ——
Nivel directivo ——

Administrador:  Director  del
proyecto

Asistente Gerencial: Secretaria

Gerente Propietario: Monitoreo

Jefe de servicio: Ejecucion

Vendedores: Ejecucién

Fuente: Andlisis documental.
Elaboracién: Tannia Huertas
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6.8 PREVISION DE LA EVALUACION

Tabla No. 31
Prevision de evaluacion

31 Prevision de evaluacion

PREGUNTAS

EXPLICACION

1. ¢Quiénes solicitan evaluar?

Gerente de la empresa
MITECATERING

2. ¢Por qué evaluar?

Para verificar el cumplimiento de los

objetivos propuestos.

3. ¢Para qué evaluar?

Para evaluar el el nivel de factibilidad
el modelo de Comercializacion

4. ¢Qué evaluar?

Todas las actividades que se van a
implementar en el desarrollo del
modelo

5. ¢Quién Evalua?

Gerente de la empresa Mitecatering

6. ¢Cuando evalta?

La evaluacién se realizara durante la
implementacion del modelo de gestion
comercial.

7. ¢Como evaluar?

Mediante indicadores determinados
que midan el nivel de ventas y de

posicionamiento.

8. ¢Con que evaluar?

A través de instrumentos de evaluacion

como la encuesta y la entrevista

Elaboracién: Tannia Huertas
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ANEXO

FICHA DE ENCUESTA

ﬁ UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO )
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

CUESTIONARIO DE ENCUESTA
DIRIGIDO A: Clientes y no clientes del uso de los servicios catering y eventos.

OBJETIVO: Obtener informacion acerca de la gestion comercial en una empresa
de servicios de catering y eventos, lo que permitira hacer una toma oportuna de
decisiones.

MOTIVACION: Saludos cordiales, le invitamos a contestar con la mayor
seriedad el siguiente cuestionario a fin de obtener informacion valiosa y confiable,
que sera de uso oficial y de maxima confidencialidad.

INSTRUCCIONES: Seleccione la respuesta adecuada a su modo de pensar 0 su
opinion segun el caso. Procure ser lo mas objetivo y veraz.

Contenido:

1.- ;Cree UD que MITECATERING realiza acciones empresariales para brindar
un adecuado servicio al cliente?

SIEMPRE ( )
CASISIEMPRE  ( )
NUNCA ( )

2.-;Cémo considera UD la calidad de distribucion de los servicios?

EXCELENTE ( )
MUY BUENA ( )
BUENA ( )
MALA ( )
3.- ;Como consideran los clientes a la empresa MITECATERING?

EXCELENTE ( )
MUY BUENA ( )
BUENA ( )
MALA ( )
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4.- ;Con que frecuencia realizan actividades de promocién y publicidad?

SIEMPRE ( )
CASISIEMPRE  ( )
NUNCA ( )

5.- ¢Los servicios que recibe satisfacen sus necesidades o expectativas?

SIEMPRE ( )
CASISIEMPRE  ( )
NUNCA ( )

6.- ¢Cual es el presupuesto que usted asigna a la adquisicién de los servicios de
catering?

DE 200 A 300
DE 300 A 400
DE 400 A 500
MAS DE 500

AN NN N

)
)
)
)

7.- ¢Qué servicio prefiere usted contratar en una empresa de catering?

Compromisos sociales
Eventos
Empresariales
Etiqueta y Protocolo

8.- ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un evento de su preferencia comdn un
servicio de calidad?

DE 2002400 ( )
DE400a600 ( )
DE600a800 ( )
Mas de 800 ( )

9.- ¢Influye en su compra la presentacion del servicio?

SIEMPRE ( )
CASI SIEMPRE ( )
NUNCA ( )

10.- ;Como califica su nivel de satisfaccion al adquirir los servicios?
EXCELENTE ( )
MUY BUENA ( )
BUENA ( )
MALA ( )

GRACIAS POR SU COLABORACION
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