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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion se realizo en la Estacion de Servicio Sanchez de la
ciudad de Bafios de Agua Santa, su actividad econdémica es la venta al por menor de
combustibles. El problema actual de la estacion es la insuficiente innovacién en los
servicios, debido al desconocimiento, entre otros factores, afectando a la cuota de

mercado y de esto surge la presente investigacion.

La recopilacion de la informacién se la realizo a los clientes externos de la estacion, es
asi que las unidades de observacion en su gran mayoria fueron del sexo masculino. La

informacion recopilada ayudo en gran medida a conseguir los objetivos planteados.

Los niveles de significancia estadistica estuvieron basados en un error maximo
admisible del 0,05% y un nivel de confianza del 0,95%, se determinaron estos
porcentajes debido a que generalmente se los utiliza para problemas fundamentados en

las ciencias sociales.

En relacion al analisis y la interpretacion de los resultados una adecuada innovacion en
servicios mejorara la cuota de mercado, debido a que si se implementan estrategias y se
Ileva a cabo el cronograma establecido el problema se solucionard satisfactoriamente y

los clientes seran los mas aventajados.

Palabras claves:

Innovacién, Cuota de Mercado, Estacidn de Servicios Sanchez.
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EXECUTIVE SUMMARY

The present investigation work was made in the gas station “Sanchez” in Bafios de
Agua Santa city, the sell fuel for automobiles in the gas station the actual problem of the
gas station is that there is not enough innovation in the services, there is no engagement,
and other facts this is generating that other places win market, that is why I made this

investigation.

The compiles of the information was made to external clients of the station, the
observation units were people that visit the station constantly, the information we get
helped a lot in the objectives.

The statistically significant levels were based on an admisable maximum error of 0,05%
and a confidence level of 0,95 these percentages were determined based on the fact that
they are mostly used for soual suence’s fundamental problem. Another important aspect

was the use a pool of clients to be to conduct the survey.

The analysis relation and the interpretation of the results will permit make a better
service in the gas station of Bafios city with new strategies and with the oronogram the

problem will be solved satisfactory and the clients will be aheader.

Keywords:

Innovation, Market Share, the gas station “Sanchez”
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INTRODUCCION

La informacion que presenta el proyecto tiene por finalidad determinar de qué manera la
insuficiente innovacién en servicios afecta la cuota de mercado de la Estacion de
Servicios Sanchez lo que direcciond a proponer un plan de innovacién en servicios para

incrementar dicha cuota de mercado.
La recopilacion de la informacidn esté desarrollada en capitulos:

En el Capitulo | El Problema de Investigacion, que incluye Planteamiento del Problema,
con la Contextualizacion, Analisis critico, Prognosis, Formulacion del problema,

Preguntas directrices, Delimitacion, ademas de la Justificacion y Objetivos.

En el Capitulo Il Marco Tedrico, se conforma por Antecedentes, Fundamentacion
Filoséfica, Legal, las Categorias, Hipdtesis de investigacion con las variables

respectivas.

En el Capitulo 11l Metodologia, dentro de la cual consta el Enfoque, Modalidad, Tipos
de Investigacion, Poblacion y Muestra, Operacionalizacion de variables, Recoleccion de

la informacién, Técnicas e instrumentos, Procesamiento y Andlisis de la Investigacion.

En el Capitulo IV Analisis e Interpretacion de Resultados, en el que se encuentra el

Anélisis de los Resultados, la Interpretacion de los Datos y la Verificacion de Hipotesis.

En el Capitulo V Conclusiones y Recomendaciones, las cuales estan basadas en los

datos obtenidos de la investigacion.

En el Capitulo VI Propuesta, contempla los Datos Informativos, Antecedentes de la
propuesta, Justificacion, Objetivos, Andlisis de Factibilidad, Fundamentacion,
Metodologia modelo operativo, Administracion de la Propuesta y la Prevision de la

Evaluacion.

Finalmente Bibliografia y Anexos.
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CAPITULO I.
1 EL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 TEMA

La Innovacion en Servicios y la Cuota de Mercado de la Estacion de Servicios Sanchez

de la ciudad de Bafos de Agua Santa.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La insuficiente Innovacion en Servicios influye en la Cuota de Mercado de la Estacion

de Servicios Sanchez de la ciudad de Bafios de Agua Santa.



1.2.1 Contextualizacion

En la economia global, las innovaciones son determinantes para el fortalecimiento de
las capacidades competitivas de toda empresa. Siendo que la innovacion es la
implementacion de un producto, proceso o servicio, nuevo o significativamente
mejorado; es también un nuevo método de organizacion para la préactica de negocio o
una nueva forma de relaciones externas por lo que serdn innovaciones comerciales,

organizativas y por supuesto tecnolégicas, buscando tengan éxito en su mercado.

En los ultimos afios se han producido importantes cambios conceptuales con respecto a
la innovacion en los servicios. Cada vez se reconoce mas al sector de los servicios como
el sector con el mayor potencial para incidir en el crecimiento econémico, hay encuestas
de innovacion que muestran que las empresas invierten en innovacion para ganar cuota

de mercado, reducir costes e incrementar beneficios.

Segun (EKOS, 2012) de las 1000 empresas mas grandes del pais y que se publicd en
una segunda edicion del ADN del CEO, los altos ejecutivos consideran a Pronaca
(31,8%), Supermaxi (5,8%), Cerveceria Nacional (4,9%), Toni (3,9%) y Graiman
(1,9%) como las empresa que cumplen con todos los pardmetros para ser consideradas

las més innovadoras.

En este mismo sentido en la zona centro su desarrollo se ha concentrado en la provincia
de Tungurahua que cuenta con la mayor cantidad de servicios turisticos en donde hay
una fuerte concentracion en el canton Bafios de Agua Santa y Ambato. Por su parte
(MIPRO, 2011) indica que Tungurahua concentra cerca de la mitad de la infraestructura
turistica de la region (48%), tiene el 53% de los alojamientos, el 44% de los locales de
comidas y bebidas, y el 64% de las agencias de viajes y operadores turisticos. Por lo
antes mencionado se puede decir que en dicha provincia y especialmente en el cantén de

Bafos de Agua Santa la innovacion en servicios se lleva a cabo en un alto porcentaje.

La Estacion de Servicios Sanchez (E/S Sanchez) fue creada mediante escritura publica
el 22 de mayo de 1992 su actividad motivo de la creacion es la venta al por menor de
combustible para automotores en gasolina, la empresa es de caracter familiar, se

encuentra situada en el canton Bafios de Agua Santa a 200 metros del zooldgico San



Martin. Cabe mencionar que la estacion es punto filial de la comercializadora Petroleos
y Servicios (P&S), ademas se encuentra bajo supervision de entidades encargadas del
control y manejo adecuado de los recursos hidrocarburiferos del pais. En la presente
investigacion se demuestra que una de las principales debilidades de la Estacion es la
carencia de innovacion en servicios lo cual es necesario para incrementar la cuota de

mercado.

1.2.2 Andlisis critico

La Estacion de Servicios Sanchez durante los Gltimos afios ha venido enfrentando una
serie de problemas originados por los constantes cambios politicos, econémicos y
sociales que ha ido afectando al pais, en ese mismo sentido existe una limitada
planificacion interna lo cual ha hecho que no se logre el cumplimiento de objetivos y

metas.

De igual manera en el crecimiento de la estacion, al no desarrollar estrategias es
inconsistente tomar en cuenta algunas variables relativas al poder y al comportamiento
como los factores cuantitativos, cualitativos, organizacionales que determinan el éxito

de acuerdo a las necesidades de la estacion.

Asi mismo un factor negativo es el desconocimiento de las necesidades de los clientes
ya que no solo se relaciona con los productos y servicios o el dinero que gastan, también
se refiere al tiempo que utilizan, la comparacion de alternativas y la atencion que

reciban porque las necesidades del cliente son diversas.

Y al no contar con un estudio de mercado en el cual se extrae informacion muy
relevante sobre los clientes permitiendo conocer algunos antecedentes, tales como:
gustos, preferencias, necesidades etc; y adquirir informacion sobre precios del mercado,
tipo de distribucion, las promociones existente sobre productos iguales o similares,
competencia y proveedores, no se logra una nocion clara sobre las caracteristicas y

especificaciones que debe poseer el servicio.



1.2.3 Prognosis

Ya que el desarrollo empresarial es un proceso por medio del cual el empresario y su
personal adquieren o fortalecen habilidades y destrezas, favoreciendo el manejo
eficiente y fuerte de los recursos, la innovacion de productos y procesos, de tal manera,

al existir un escaso desarrollo no coadyuvaria al crecimiento sostenible de la estacion.

Si bien la reduccion de ingresos impide que la estacion tenga una economia creciente, el
progreso de la competencia es indudable ya que va abarcar un mayor mercado y al ser
un estimulo a las empresas para mejorar su oferta, resultando clave la innovacion, para
el progreso tecnologico y la busqueda de medios mas eficientes de produccion,

distribucion y comercializacion.

Por otro lado el posicionamiento en el mercado es la manera en la que los consumidores
definen un producto o servicio a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar
que ocupa el producto o servicio en la mente de los clientes en relacion de los productos
0 servicios de la competencia, en esta forma un reducido posicionamiento ocasiona

conflictos externos los cuales se encuentran en la estacion.

1.2.4 Formulacion del problema

¢De qué manera influye la insuficiente Innovacion en Servicios en la Cuota de Mercado

de la Estacion de Servicios Sanchez de la ciudad de Bafios de Agua Santa?

1.2.5 Preguntas directrices

- ¢Qué tipo de innovaciones pueden ser implementadas por la Estacion de Servicios

Sanchez?

- ¢Cudles son las estrategias adecuadas que permitirdn incrementar la cuota de

mercado en la Estacion?



- ¢Qué aspectos se debe tomar en cuenta para elaborar un Plan de Innovacion en

Servicios que mejore la cuota de la Estacion de Servicios?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion

Delimitacion de contenido

Campo: Marketing y Gestion de Negocios
Area: Marketing de Servicios

Aspecto: Innovacién en Servicios
Delimitacion Espacial

La presente investigacion se realiz6 en la Estacion de Servicios Sanchez de la ciudad de
Bafos de Agua Santa, la cual tiene la aprobacion respectiva por parte de la

representante legal Srta. Noemi Sanchez.

Delimitacion Temporal

La investigacion se realizé durante el periodo Octubre 2013 — Septiembre 2014
Unidades de Observacion

278 clientes externos.



1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion es de mucho interés porque permite conocer la innovacién en
servicios y a su vez como afecta en la cuota de mercado de la Estacion de Servicios
Sanchez. Practicamente la innovacion en servicios es un nuevo o considerable cambio
en los conceptos de servicios, los cuales agregan valor al cliente porque aportan nuevos

métodos o mejoras para solucionar un problema.

Al realizar la investigacion permitird generar conocimientos, mejorar habilidades para
con ello poder dar solucién al problema y comprender de forma mas amplia la
innovacion en servicios y la cuota de mercado. La razon mas importante para realizar
esta investigacion es entregar a la Estacion un aporte que sirva de guia para iniciar un
cambio que dara un giro de forma interna como externa, permitiéndole que cumpla con
los objetivos y metas establecidas ya que al dar accesibilidad a la realizacion de la

investigacion generard un impacto positivo en la sociedad.

La Estacion de Servicios al ser la entidad beneficiada por el aporte de solucidn que se da
genera una conexién tedrica practica en la misma que se desarrolla material que servira

como una guia de consultas para los estudiantes.

Por otra parte el estudio es factible de realizar ya que cuenta con recursos econémicos,
materiales, y el respaldo de la administradora para el desarrollo del mismo y su

ejecucion.



1.4 OBJETIVOS
Objetivo General

Determinar las innovaciones en servicios que permitan incrementar la cuota de mercado

de la Estacion de Servicios Sanchez de la ciudad de Bafios de Agua Santa.

Obijetivos Especificos

- ldentificar las mejores innovaciones en servicios que puedan ser implementadas por

la Estacion de Servicios Sanchez.

- Analizar las estrategias adecuadas para incrementar la cuota de mercado en la

Estacion de Servicios Sanchez.

- Proponer un plan de innovacion en servicios que incremente la cuota de mercado de

la Estacion de Servicios Sanchez.



CAPITULO I1.

2 MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES

(GARRIDO, 2009) de la Universidad Autonoma de México (UAM) en su trabajo
titulado “La innovacion en los servicios: aspectos generales y los casos de los servicios
de telecomunicaciones, turismo y bancario.” Concluye que en primer lugar, las
evidencias disponibles muestran que con el desarrollo de la economia del conocimiento
las industrias de servicios adquieren una creciente importancia en la eficiencia y

competitividad de las economias, dado el papel que asumen en la produccion,



distribucion y gestion de activos intangibles que caracteriza a la economia del

conocimiento.

Desde ese punto de vista la articulacion iberoamericana para la perspectiva de esos
servicios, y particularmente en lo que haca a la relacién con Espafia mediante la cual
ALC entra en los procesos de innovacién de los mismos, ello tiene potencialidades para
un escalamiento de aprendizajes y competencias en la region, si se logran acuerdos de
cooperacion iberoamericanos que notoriamente crearian situaciones de ganar-ganar para
ambas regiones en la medida que avanzar en el desarrollo latinoamericano es un modo

de dar profundidad a los mercados para las contrapartes ibéricas.

Por altimo, hay una compleja agenda regulatoria que debera desarrollarse para asegurar
que esta evolucion no positiva de la innovacion en servicios no se frene y que ademas
los beneficios de las mismas lleguen a nimeros crecientes de usuarios. Especificamente,
en telefonia lo referido a la convergencia de medios, en turismo las normatividades para
preservar el medio ambiente, y en finanzas para asegurar la estabilidad pero también su

funcionalidad con respecto a las necesidades de la produccion.

(ELCHE, 2010) de la Universidad de Castilla-La Mancha del Departamento de
Economia y Empresa en su trabajo titulado “La innovacion en los servicios: Andlisis de
la relacion de tipo de Servicios-patron de innovacion y Su incidencia en el resultado.”
en el mismo que concluye. Las correlaciones negativas y significativas que hemos
obtenido entre las desviaciones al perfil ideal y los resultados empresariales en cada tipo
de servicios nos han permitido aceptar la H4, corroborando, asimismo, que las empresas
mas proximas al patron éptimo de innovacion obtienen mejores resultados. Mientras
que, aquéllas que se alejan del perfil ideal muestran falta de ajuste entre sus estrategias,

y por tanto, obtienen peores resultados.

De esto podemos concluir que, el perfil ideal representa decisiones consistentes entre las
estrategias de produccion e innovacion, puesto que las desviaciones respecto al patron
aleatorio han mostrado poca asociacion con los resultados. Con ello, damos
cumplimiento al principal objetivo de la Tesis al demostrar que el acoplamiento entre el



tipo de produccidn y la pauta innovadora que siguen las empresas de servicios incide en

los resultados que obtienen, aceptando asi la hipétesis H4.

Por altimo, después de validar que la consistencia entre la estrategia de innovacion y la
actividad productiva que realizan las empresas de servicios proporciona mejores
resultados, hemos analizado las mejores practicas realizadas por estas empresas en

materia de innovacién, dentro de cada tipo de servicios.

(ESCAURIAZA, 2001) de la Fundacion Cotec para la Innovacion Tecnologica, en su
trabajo “Innovacion En Servicios”, concluye que se han analizado los distintos patrones
de innovacion en servicios, que varian desde el patron mas innovador, como en los
servicios de ingenieria e informatica, hasta los patrones mas pasivos, donde los servicios
son simplemente usuarios de tecnologias desarrolladas por otros, como los servicios

legales.

Una vez analizados los distintos patrones, se ha estudiado el ciclo de vida de la
innovacion en servicios a través de un ejemplo. También se han estudiado las barreras
que dificultan la realizacién de actividad innovadora en servicios, donde la evidencia
empirica demuestra que los principales obstaculos son la falta de recursos financieros y
la burocracia y regulacién existentes. Por Gltimo, hemos analizado la problemaética de la
medicion de la innovacion en servicios a través de indicadores. Se han analizado los
pros y contras de los distintos indicadores utilizados en la literatura, muchos de los

cuales son poco Utiles para medir la innovacion en servicios.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizé el paradigma critico-propositivo

por las siguientes razones.

Como bien es cierto a través de la investigacion en la estacion se establece una relacion

directa con la organizacion y el personal que la conforma, logrando de esta manera
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conocer la realidad actual de su posicion en el mercado asi como identificar las causas

del problema y plantear posibles alternativas de solucion.

Lo predominante para la interpretacion de resultados es el proceder del investigador, es
decir, los valores con los que guiard y orientard las actividades ejecutadas durante el
proceso investigativo, permitiendo que el proyecto se realice de la mejor manera y que
este contribuya a un aporte social.

Cabe mencionar que hoy en dia el principal objetivo de las empresas de productos como
de servicios es alcanzar la competitividad, ya sea creando un ambiente agradable de

trabajo, demostrando confianza, fortaleciendo y penetrando en nuevos mercados.

La innovacion en servicios permite a la empresa emprender una serie de acciones, para
crear una mejor posicion en el mercado, para mantenerse o enfrentarse con éxito a las
fuerzas competitivas del sector, es importante que se desarrolle en funcion de un previo

analisis y técnicas que permitan promover el progreso de la empresa.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

Partiendo desde la constitucion del estado en el Reglamento de Control de Prestaciones

Complementarias en Estaciones que dispone lo siguiente:

Que, el articulo 14 de la Constitucion de la Republica del Ecuador reconoce el derecho
de la poblacion a vivir en un ambiente sano y ecolégicamente equilibrado, que garantice

la sostenibilidad y el buen vivir (sumak kawsay);

Que, el articulo 226 de la Constitucion de la Republica del Ecuador dispone que las
instituciones del Estado, sus organismos, dependencias, las servidoras o servidores
publicos y las personas que actan en virtud de una potestad estatal tienen el deber de
coordinar acciones para el cumplimiento de sus fines y hacer efecto el goce y ejercicio

de los derechos reconocidos en la Constitucion;

Que, el articulo 313 y 314 de la Constitucion de la Republica del Ecuador establecen

que el Estado se reserva el derecho de administrar, regular, controlar y gestionar los
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sectores estratégicos, en general, y garantizar los servicios publicos, como es la
distribucion de combustibles; el cual debe responder a los principios de sostenibilidad
ambiental, precaucion, prevencion, eficiencia, calidad, regularidad, obligatoriedad y

accesibilidad;

Que, el articulo 11 de la Ley de Hidrocarburos, sefiala que la Agencia de Regulacion y
Control Hidrocarburifero es el organismo técnico administrativo encargado de regular,
controlar y fiscalizar las actividades técnicas y operacionales en las diferentes fases de

la industria hidrocarburifera;

Que, en virtud de lo previsto en la letra t) del articulo de la Ley de Hidrocarburos se
expidié el Reglamento Sustitutivo del Reglamento Ambiental para las Operaciones
Hidrocarburiferas en el Ecuador, al amparo de lo cual se asign6é la facultad a la
Subsecretaria de Proteccion Ambiental para que, a través de la Direccion Nacional de
Proteccion Ambiental Hidrocarburifea (DINAPAH), sea la dependencia técnico-
administrativa que controle, fiscalice y audite la gestibn ambiental en las actividades
hidrocarburiferas, incluida la observacion de la normativa ambiental en la
comercializacion y distribucion de combustibles a través de Estaciones de Servicios;
competencias, atribuciones y funciones transferidas al Ministerio de Ambiente mediante
del Decreto Ejecutivo No. 1630 de 23 de marzo del 2009;

Que, el segundo inciso del articulo 68 de la Ley de Hidrocarburos, sefiala que las
personas naturales y juridicas autorizadas para la realizacién de actividades de
almacenamiento distribucién y venta al pablico de los derivados de los hidrocarburos,
deberan sujetarse a los requisitos técnicos, normas de calidad, proteccion ambiental y
control que fije la Agencia de Regulacién y Control Hidrocarburifero, con el fin de

garantizar un éptimo y permanente servicio al consumidor;

Que, conforme dispone el articulo 68 de la Ley de Hidrocarburos y el primer inciso del
articulo 5 del Reglamento a la Ley 2007-85 Reformatoria a la Ley de Hidrocarburos y al
Caodigo Penal, la Agencia de Regulacion y Control Hidrocarburiferos viene ejecutando

inspecciones, programadas Yy aleatorias, verificando el cumplimiento de la normatividad
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inherente a la calidad, accesibilidad y regularidad en la prestacion al usuario de

servicios afines en las estaciones de servicios;

Segun el Plan Nacional para el Buen Vivir 2013-2017 parte cinco Planificamos en el

futuro, en cuanto a Tecnologia, innovacién y conocimiento menciona:

La posibilidad de alcanzar una estructura productiva basada en el conocimiento
tecnologico depende, en gran parte, de la inversién en investigacion, desarrollo e
innovacion (I+D+i). Este proceso contribuye al incremento de la productividad general
de la industria y se orienta hacia la satisfaccion de las necesidades y el fomento de las
capacidades de la poblacion. En el Ecuador, esta inversion en 2007 fue del 0,23 del PIB,
en tanto que dos afios después, en 2009, fue del 0,44% en relacion al PIB, lo cual
significa un crecimiento considerable en un tiempo reducido. Sin embargo, esta
inversion es inferior al promedio regional de 0,66 y mucho menor que paises como
Brasil y Espafia, que superan el 1% de inversion en relacion al PIB, o paises como

Alemania y Estados Unidos que se acercan al 3%.

La investigacion destinada al desarrollo tecnolégico debe realizarse en el marco del
fortalecimiento de los mecanismos institucionales y de planificacién, para mejorar la
articulacién y dinamizar la interaccion entre el sistema educativo, otras instituciones
generadoras de conocimiento, los procesos de innovacién tecnoldgica y los sectores

productivo y comercial.

Debemos desarrollar la capacidad de crear nuevos productos y servicios, y nuevas
formas sociales de producirlos, mediante modelos solidarios de organizacion del trabajo
y el intercambio, siempre priorizando el bienestar de los segmentos menos favorecidos.
Esta dinamica se refleja en una mayor capacidad social de satisfaccion de las

necesidades de la poblacion y en el grado de soberania econémica del pais.

Para la innovacion en produccion y comercializacién, se debera profundizar la
planificacion de la formacion de trabajadores capaces de elaborar y comercializar los
nuevos productos y de brida los nuevos servicios que surjan del desarrollo tecnoldgico y
productivo. El desafio incluye la busqueda de estrategias diferenciadas que posibiliten

integrar a las economias campesinas y rurales.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Emprendimiento

Tipos de
innovacion

Innovacion
en servicios

Variable Independiente

Mercado

Tipos de
mercado

Estrategias
competitivas

Cuota de
mercado

Variable Dependiente

Graéfico 1: Superordinacion de variables

Elaborado por: Cristina Soria
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Innovacion en servicios

Mitos y Realidades sobre los Servicios y su

Innovacion

Beneficios de la innovacion en servicios

Indicadores de Innovacion en servicios

Ciclo de vida de innovacion en servicios

Cuota de mercado

Cuota en unidades

Cuota en funcion de los ingresos

Cuota de mercado en un segmento

Gréfico 2: Superordinacion de variables

Elaborado por: Cristina Soria
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DEFINICIONES
INNOVACION EN SERVICIOS

(RUBALCABA, 2010) manifiesta que “la innovacion en servicios puede definirse
como cualquier concepto de servicio, canal de interaccion con el cliente, sistema de
entrega del servicio o concepto tecnoldgico nuevo o considerablemente cambiado, que
conduce a una o mas funciones nuevas de servicio, que son nuevas en la empresa y que
cambian el servicio o el bien ofrecido en el mercado, y que requieren nuevas

capacidades tecnoldgicas, humanas y organizativas”.

Por otra parte (SANCHEZ & CASTILLO, 2007) dicen que “cada vez se reconoce mas
la importancia de la innovacion en el sector servicios y su contribucion al crecimiento
econdémico, lo que ha dado lugar a un gran nimero de estudios dedicados a la

innovacion en dicho sector”.
Mitos y Realidades sobre los Servicios y su Innovacion

(RUBALCABA, 2010) manifiesta que “a partir de las ideas de Adam Smith, se han

edificado tres mitos que socavan el caracter innovador de los servicios:
1. Los servicios son improductivos;

2. Los servicios no pueden generar innovaciones ni alta productividad por ser poco

intensivos en capital y tener un marcado caracter individual;

3. Los servicios crean una clase de “sirvientes” con poco espacio para la innovacion

debido a su caracter personal y poco cualificado™.
Beneficios de la innovacion en servicios

Asi como también menciona “a partir de los desarrollos y conceptos existentes en el
mundo de la innovacién en servicios es posible resumir las principales ventajas que

ofrece a las empresas que se benefician de ella:
* Mejora de la diferenciacion de los productos y mayor valor anadido;

» Aumento de la calidad y satisfaccién del cliente;
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* Mejor acceso a factores productivos y conocimiento;
* Acceso a nuevos mercados;

* Integraciéon de nuevas tecnologias y mejoras en la propia organizacion de las

empresas”.
Indicadores de innovacién en servicios

En la figura se detallan los indicadores recomendados en el Manual de Oslo para medir

la innovacion.

Datos

Cualitativos |- Recurrencia de las

actividades de I+D
(Permanentes u
ocasionales)

- Tipos de conocimientos
adquiridos de fuentes
externas.

- Composicion de gastos
en progranas 0
aplicaciones informaticas

- Grado de formacion del
personal

- Numero de térnicos

- Porcentaje de empleados
con titulo de grado o
ensefianza superior

- Pocentaje del personal
dedicado a innovaciéon o
I+D - Capital técnico
cientifico

- Participacion en
programas nacionales o
internacionales para la
formacion del personal

- Contratacion de personal
de investigacion

Datos

Cuantitativos | _ Gastos corrientes de

innovacion

- Costes de mano de obra
(salarios y complementos
anuales)

- Compra de materiales,
suministros, servicios y
equipos (que no hayan sido
incluidos en inversiones en
capital fijo) - Inversiones
en capital fijo

- Adquisicion de maquinas,
equipos y otros bienes de
capital

IDENTIFICAR ORIGEN DE FONDOS:
* Propios

* De empresas participantes

* De otras empresas

* De sociedades financieras

* Fondos publicos

* De organismos supranacionales

* Otros

Gréfico 3: Indicadores para medir la innovacién en servicios

Elaboracidn: Propia




Ciclo de vida de innovacion en servicios
Para (S.Coop, 2008) menciona que se puede identificar tres fases las cuales se detallan:

“a. Fase de la Idea: estas ideas derivan de diversas fuentes, como serian clientes actuales

y potenciales, personal de la empresa, o de ambos.

b. Fase de desarrollo: en esta oportunidad se traslada a la practica la innovacién y se

intenta medir el nivel de aceptacion de ésta en el mercado.

c. Fase de proteccion: la empresa que ha generado la innovacion de que se trate, procura

utilizar mecanismos para protegerse de la accion de otros competidores”.

Sobre esta Gltima fase, (ESCAURIAZA, 2001) y FORFAS (2006) “destacan que los
instrumentos legales vigentes podrian contribuir con las empresas innovadoras para que
éstas puedan mantener por algan tiempo, la posicion privilegiada en el mercado que les
ha conferido la innovacion introducida, y en consecuencia, obtener los resultados
esperados, en cuanto a retorno sobre la inversion e incremento eventual de la cuota de

mercado”.
TIPOS DE INNOVACIONES
Para (PUJOL, 2005) los tipos de innovaciones son las siguientes:
1. Innovacién tecnolégica
2. Innovacion de producto
3. Innovacion de proceso
4. Innovacion en la gestion de las relaciones con el cliente
5. Innovacion de servicios
6. Innovacion organizacional
7. Innovacion de modelo de negocio

8. Innovacion: una vision ampliada y global

18



!

.
-."II

|

Mientras que para (JARAMILLO, 2012) indica lo siguiente en la grafica.

Innovaciones tipo Innovaciones tipo Innovaciones
incremental en sustancial en de tipo nuevo
productos — servicios productos y servicios y distinto
actuales como Estética actuales: avances
y/o pequefios avances operativos de gran
operativos. magnitud.
\ \
Més y mejor Nuevoy
distinto

Gréfico 4: Innovaciones del tipo nuevo y distinto.

Elaboracidn: Propia

INNOVACION

Para (JARAMILLO, 2012) innovacién “primero se conocen las tareas - actividades que
desarrolla un conjunto de personas o un conjunto de clientes - usuarios, que llamamos
Segmento objetivo y a través de la observacion, la indagacion, el andlisis de la
informacion recabada se llegan a conocer las dificultades o barreras que enfrentan los

clientes -usuarios del segmento objetivo”.

En otro enfoque (LIDERES, 2013) indica que “Las empresas innovadoras tienen la
habilidad para el desarrollo de ideas, la implementacion de mejoras para diferenciar los

productos y los procesos que convierten en exitosa la practica empresarial. Son
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empresas que han desarrollado una cultura de innovacion y aprendizaje, valorado por
sus colaboradores, clientes y proveedores. Responden a cambios del mercado, se
adaptan inteligentemente, prevén las demandas, ofrecen productos nuevos, redisefian los

existentes.”

Por otro lado (PERVAIZ K. AHMED, 2012) define “la innovacion es una fuente de
avance y desarrollo. Las empresas y las naciones que innovan continuamente logran
conservar la fortaleza econémica. De manera que no es una coincidencia que aquellos
paises (por ejemplo, Estados Unidos, Japén y algunas naciones de Europa) donde se
observa la actividad mas alta en patentes, o existe una alta intensidad en inversiones
relacionadas con la investigacion y desarrollo (R&S), sean los lideres en el rubro de

desarrollo econdmico, a nivel mundial”.
EMPRENDIMIENTO

(RODRIGUEZ, 2009) define emprendimiento como “un término Ultimamente muy
utilizado en todo el mundo. Aunque el emprendimiento siempre ha estado presente a lo
largo de la historia de la humanidad, pues es inherente a ésta, en las Ultimas décadas,
éste concepto se ha vuelto de suma importancia, ante la necesidad de superar los

constantes y crecientes problemas econémicos.

En conclusion, emprendimiento es aquella actitud y aptitud de la persona que le permite
emprender nuevos retos, nuevos proyectos; es lo que le permite avanzar un paso mas, ir

mas alla de donde ya ha llegado.”
Importancia del Emprendimiento.

Asi también menciona la importancia del emprendimiento “Ante estas circunstancias
econdmicas, el emprendimiento es el salvador de muchas familias, en la medida en que
les permite emprender proyectos productivos, con los que puedan generar sus propios

recursos, y les permita mejorar su calidad de Vida.

Solo mediante el emprendimiento se podra salir triunfador en situaciones de crisis. El
emprendimiento es el mejor camino para crecer econdémicamente, para Sser

independientes, y para tener una calidad de vida acorde a nuestras expectativas lo cual
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implica desarrollar una Cultura del emprendimiento encaminada a vencer la resistencia

de algunas personas a dejar de ser dependientes.”
MERCADO

Para (SUAREZ, 2011) “el concepto de mercado desde el punto de vista de marketing,

hace referencia al conjunto de compradores de un producto (bien o servicio).

Los trabajadores en el departamento de marketing ven a los vendedores como la
“industria” y a los compradores como el “mercado”. Por tanto, el personal de marketing
habla del mercado de “propietarios de vivienda, de bajos ingresos, y de 35 a 50 afos” o

del mercado de “agentes de compra que adquieren pitura para sus empresas.”

Mientras que para (FISCHER & ESPEJO, 2011) “desde el punto de vista de la
economia, madre de la mercadotecnia, es el lugar donde se rednen oferentes y
demandantes y es ahi donde se determinan los precios de los bienes y servicios a través
del comportamiento de la oferta y la demanda. Para efectos de la mercadorecnia, un
mercado estd conformado por los consumidores reales y potenciales de un producto o

servicio; para completar esta definicion deben existir tres elementos:
= Uno o varios individuos con necesidades y deseos por saisfacer.
= Un producto que pueda satisfacer esas necesidades.

= Personas que ponen los productos a disposicion de los individuos con

necesidades a cambio de una remineracion.”
TIPOS DE MERCADO
(VICENTE, 2009) mensiona cinco tipos de mercado y los detalla a continuacion.

o Mercado de consumidores. En este tipo mercado, los bienes y servicios son
comprados por los consumidores para Su uso personal, no para ser

comercializados a posteriori.
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o Mercado industrial. Esta formado por individuos y organizaciones que

adquieren productos, materias primas y servicios para la produccion de otros

bienes y servicios: dichas adquisiciones estan orientadas hacia un fin posterior.

Mercado gubernamental. Este mercado estd formado por las instituciones del
gobierno o del sector publico que adquieren los bienes o servicios para llevar a
cabo sus principales funciones. Estas funciones son, principalmente, de tipo
social. EI mercado gubernamental no persigue un consumo personal ni tampoco
el lucro; compra una mezcla de productos que considera necesarios para lograr

el mantenimiento de la sociedad.

Mercado de revendedores. Esta formado por individuos y organizaciones que
obtienen utilidades al revender o alquilar bienes y servicios a otros. A este
mercado se le llama también de distribuidores o comercial y estd conformado

por mayoristas, minoristas, agentes, corredores, etcétera.

Mercado de organizaciones sin fines de lucro. Son aquellas instituciones tan
diversas como iglesias, universidades, museos, hospitales y otras insituciones de
atencién médica, partidos politicos, sindicatos e institucién de caridad. Las
organizaciones sin fines de lucro también llevan a cabo camparias de marketing,

con el fin de captar dinero en donaciones, para cumplir con su fin social.

Para (FISCHER & ESPEJO, 2011) los tipos de mercado son:

Mercado internacional. Comercializa bienes y servicios en el extranjero.

Mercado nacional. Efectia intercambio de bienes y servicios en todo el

territorio nacional.

Mercado regional. Cubre zonas geograficas determinadas libremente y que no

necesariamente coinciden con los limites politicos.

Mercado de intercambio comercial al mayoreo. Se desarrolla en areas donde

las empresas trabajan al mayoreo dentro de una ciudad.
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Mercado metropolitano. Cubre un area dentro y alrededor de una ciudad

relativamente grande.

Mercado local. Puede desarrollarse en una tienda establecida o en moderos

centros comerciales dentro de un &rea metropolitana.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

(ROSA, RONDAN, & DIEZ, 2013) Mencionan que segln Porter las clasicas estrategias

competitivas genéricas son:

Liderazgo en costes: el objetivo fundamental es mantener el coste mas bajo
frente a los competidores y lograr un volumen alto de ventas. Por lo tanto la
reduccion de costes y su control son factores clave. Las cadenas de

supermercados de descuento siguen esta estrategia.

Diversificacion: crear al producto o servicio algo que sea percibido en toda la
industria como Unico, es decir afiadirle valor. Se busca la lealtad de marca, la
que como resultante deberia producir una menor sensibilidad al precio. EI Corte

Inglés ha sido una empresa que ha buscado durante décadas esta diferenciacion.

Enfoque o nicho de mercado: consiste en concentrarse en un grupo especifico
de clientes, en un segmento o en un mercado geogréafico. La estrategia se basa en
que la empresa estd en condiciones de servir a un nicho de mercado mas
reducido de forma mas eficiente que los competidores de amplia cobertura.
Como resultado, la empresa se diferencia al atender mejor las necesidades de un
mercado meta especifico, o reduciendo costes sirviendo a ése mercado, 0 ambas

Ccosas.

Por otro lado (MUNUERA & RODRIGUEZ, 2012) describe “Otra forma de clasificar

las estrategias competitivas de las empresas que operan en un mercado es atendiendo

conjuntamente a la importancia de la cuota de mercado y a las acciones que desarrollan

con relacién a los competidores. Teniendo en cuenta estas variables podemos hablar de:

Una empresa lider.
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- Agquellas otras empresas con cuotas relativamente importantes, pero que no
llegan a dominar un mercado. Estas empresas pueden adoptar dos posturas

diferentes:

o Actuar como retadoras, generalmente con el objetivo estratégico de

incrementar su cuota de mercado.

o Actuar como seguidoras, con el objetivo principal de mantener su cuota

de mercado.

- Actuar como especialistas, al objeto de servir a pequefios segmentos de mercado

no atendidos por grandes empresas.

A continuacion examinamos las principales caracteristicas de las estrategias

seguidas por cada tipo de empresa.”
CUOTA DE MERCADO

La cuota de mercado es el porcentaje de mercado, definida en términos de unidades o de

ingresos, de un producto especifico.

Este calculo permite conocer qué cantidad de tarta de mercado tiene la compafiia y
establecer previsiones de crecimiento. Permite también conocer si estamos robando

mercado a la competencia o si la competencia nos lo esta robando a nosotros.

Cuota en unidades = Unidades / Total de unidades vendidas en el
vendidas mercado

Cuota en funcion de los ingresos = Ventas / Ventas del mercado

La métrica de cuota de mercado en unidades complementada por la métrica de cuota en

funcion de los ingresos permite evaluar el crecimiento del mercado.
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Definir el mercado de forma precisa es de vital importancia a la hora de calcular las
cuotas de mercado. Un error en la definicion del mercado puede traer como
consecuencia una importante desviacion en el célculo de la cuota. Para esto se debe
definir el mercado en términos de unidades vendidas por los competidores, ventas

realizadas al canal, areas geograficas donde acttan y periodos de tiempo bien acotados.

Las empresas pueden medir cliente por cliente (en empresas industriales con pocos
clientes) o segmento por segmento (en empresas de consumo masivo) la cantidad de
negocio que estan haciendo o recibiendo de sus clientes. La cuota de mercado es
también una forma indirecta de medir la satisfaccion del cliente con los productos y

servicios de la empresa y el reconocimiento que hace de la marca.

Como el mercado siempre estd cambiando debido a cambios econdmicos, de modas,
tendencias, etc., esta metrica se debe acompafiar de las explicaciones necesarias de
cémo se ha definido y calculado el mercado. Los responsables de calcular esta métrica
deben especificar de forma clara de donde salen la combinacidn de datos empleada para
definir el mercado (clientes, canales, envios, zona geogréafica de actuacion, etc.) y las

fuentes de donde se han extraido los datos de la competencia.

Otra cuestion importante es el periodo de tiempo que se ha definido para realizar la
métrica. Calcular la cuota de mercado acotando periodos cortos de tiempo puede
distorsionarla, por ejemplo, debido a promociones recientes que se hayan realizado. De
la misma forma, acotar periodos largos de tiempo puede no dejar ver recientes cambios

de tendencia en el mercado.

Tan perjudicial es no detectar una tendencia favorable como desfavorable. Si la
tendencia es favorable para la compafiia, y ésta no la detecta a tiempo, se puede ver
incapaz de reaccionar a las demandas del mercado, porque no pueda fabricar o distribuir
a la velocidad demandada, dejando importantes huecos para la competencia.
(ALEJANDRO DOMINGUEZ, 2007)
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25 HIPOTESIS

¢La Innovacion en Servicios permitird mejorar la Cuota de Mercado de la Estacion de

Servicios S&nchez de la ciudad de Bafios de Agua Santa?.

2.6 VARIABLES DE LA HIPOTESIS
VARIABLE INDEPENDIENTE

X= Innovacion en Servicios

VARIABLE DEPENDIENTE

Y= Cuota de Mercado
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CAPITULO IILI.
3 METODOLOGIA
3.1 ENFOQUE

En la presente investigacion se utilizara el paradigma critico propositivo debido a que
privilegia la interpretacion compresion y explicacion de los fendmenos sociales; se dice
critico porque cuestiona los esquemas molde de hacer investigacion comprometidas con
I6gicas instrumentales del poder y propositivo debido a que plantea alternativas de
solucion la inadecuada innovacion en servicios que incide en la cuota de mercado de la
Estacion de Servicios Sanchez de la ciudad de Bafios de Agua Santa en un clima de

sinergia y pro actividad.
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Mientras que para la realizacion se analizara en base al enfoque cualitativo, buscando un
proceso de respuestas practicas. Y también se enfoca cuantitativamente en
consideracién al profundo nivel de investigacion y aportando con informacion

necesaria.

3.2 MODALIDAD
Investigacion de campo:

Se utilizard la investigacion de campo que consistird en obtener toda la informacion
directa de la Estacion de Servicios Sanchez efectuando entrevistas y encuestas tanto a
los clientes internos como a los clientes externos para con esto saber con certeza y

ampliamente la problemaética de la investigacion.
Investigacion bibliografica:

Para desarrollar este estudio se utilizard una investigacion bibliografica de tipo
documental de acuerdo a las exigencias de desarrollo y progreso del tema, el cual
contribuird a complementar, conocimientos inherentes a mejorar la calidad del servicio
mediante la utilizacion de libros, revistas cientificas, informes e investigaciones, con el
propésito de detectar, ampliar y profundizar diferentes enfoques, teorias,
conceptualizaciones de diferentes autores, como también la aplicacion de textos
encontrados en el Internet, permitiendo de esta manera la obtencién de informacion

secundaria que servira de base para el desarrollo de la investigacion.
3.3 TIPOS DE INVESTIGACION
Investigacion Exploratoria:

En la investigacion del problema se dara uso de la investigacion exploratoria ya que esta
facilitara el planteamiento del problema, permitira formular la hip6tesis y ademas
ayudard a la realizacién de entrevistas que conceden a priorizar las causas que generan
la problematica y por ende poner en contacto al investigador con la realidad objeto de

estudio.
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Investigacion Descriptiva:

La investigacion descriptiva se basa en el conocimiento detallado de las caracteristicas
del problema, permitiendo describir el problema en circunstancia tiempo - espacial, es

decir detallar como se manifiesta.

Se la realizard con el objeto de desarrollar y describir cémo incide la Innovacion en
servicio en la Cuota de mercado de la Estacion de Servicios Sanchez de la ciudad de

Barfos de Agua Santa.
Investigacion Correlacional:

Se utilizara la Investigacion Correlacional ya que la investigacion se orientard a medir el
grado de relacion entre las variables las cuales son: Innovacion en servicio y Cuota de
Mercado, para lo cual se aplicara una estadistica inferencial utilizando la técnica del Chi

Cuadrado que permitira la comprobacion de la hipétesis.
3.4 POBLACIONY MUESTRA

Para determinar la poblacién y muestra se ha tomado en cuenta la cartera de clientes de
la Estacion de Servicios Sanchez la cual consta de 1000 clientes, a continuacion se

aplica la formula respectiva para el célculo.

_ PQZ°N
" T (N) + Z2PQ

n = tamafio muestra

P = variabilidad a favor (0.50)

Q = variabilidad en contra (0.50)
Z = Nivel de confianza 1.96 (95%)
N = tamafio de la poblacién

e = nivel de error (5%)
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0.50 = 0.50 = (1.962) = 1000
n= = =
0.052(1000) + (1.96)2 = 0.50 = 0.50

n=278

La muestra es de 278 clientes externos.

3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
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Tabla 1: Operacionalizacion de la variable independiente

de Agua Santa?.

VARIABLE INDEPENDIENTE: Innovacién en servicios

HIPOTESIS: ¢La Innovacion en Servicios permitira mejorar la Cuota de Mercado de la Estacion de Servicios Sanchez de la ciudad de Bafios

y que cambian el servicio o el
bien ofrecido en el mercado,
y que requieren nuevas
capacidades tecnoldgicas,
humanas y organizativas.

Funciones nuevas
de servicio

Porcentaje de
promocion

Nimero de
modificaciones
Porcentaje en
mejoramiento

5;Qué tipo de opciones recomendaria
usted para una efectiva promocion?

6;Cudal de estos aspectos le daria un
valor agregado al servicio que ofrece la
E/S?

7,Como considera usted la
infraestructura con la que cuenta la
Estacion?

8;Considera importante que la Estacion
fortalezca continuamente sus servicios?

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICA/INSTRUMENTO
La innovacién en servicios . Por_centaj_g de 1¢C()mo califica usted el servicio de la
puede  definirse  como | Servicio satisfaccion E/S Sanchez? .
. e NUmero de 2¢Se encuentra satisfecho con el servicio
cual_qqler concgpto _Qe Necesidades brindado por la E/S?
servicio, canal de interaccion
con el cliente, sistema de
entrega  del i Senvicio o Cliente e Numerodeclientes |3¢Con que frecuencia utiliza usted los
concepto tecnoldgico nuevo o ici 2 : L
$ _ servicios en la E/S? Encuestas mediante cuestionarios
con&derzblemente cambiado, dirigidas a los clientes de la
que conauce a una 0 mas . A : i Estacion de Servicios Sanchez.
funciones nuevas de servicio, | canal de| ¢ Numerode medios de ﬂﬁgge medio de dobo bl oars
) » comunicacion ] que se debe utilizar para
que son nuevas en la empresa | interaccion publicitar?

Elaborado por: Cristina Soria
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Tabla 2: Operacionalizacion de la variable dependiente

HIPOTESIS: ¢La Innovacion en Servicios permitira mejorar la Cuota de Mercado de la Estacion de Servicios Sanchez de la ciudad de Bafios

de Agua Santa?.

VARIABLE INDEPENDIENTE: Cuota de mercado

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICA/INSTRUMENTO
La cuota de mercado es el |Porcentaje de e Porcentajeenel | 9¢Esta de acuerdo con el proceso de servicio
mercado mercado actual de la E/S?

porcentaje  de  mercado,
definida en términos de
unidades o de ingresos, de un
producto especifico.

Este calculo permite conocer
qué cantidad de tarta de
mercado tiene la compaiiia y
establecer previsiones de
crecimiento. Permite también
conocer si estamos robando
mercado a la competencia o
si la competencia nos lo esta
robando a nosotros.

Previsiones de
crecimiento

Mercado

Competencia

e Porcentaje de
crecimiento

e NuUmero de oferta
e NUmero de
demanda

e NUmero de
Competidores

10;Coémo califica la participacion que tiene
la E/S en el mercado?

11;Cual es el servicio que utiliza con mayor
frecuencia?

12;Cual de los siguientes aspectos cree
usted que debe considerar al momento de
pensar en un crecimiento empresarial?

13;Cree usted que la oferta actual de
servicios se adapta a sus necesidades y
requerimientos?

14;Qué otros servicios considera que puede
ofrecer la estacion?

15;Cual considera que es el servicio con
mayor demanda en la estacion?
16;Considera que existen diferencias entre
el servicio que ofrece la estacion y a
competencia?

17;Usted visita otras estaciones de servicio?
18;Si respondi6 la pregunta anterior Si qué
E/S visita?

Encuestas mediante cuestionarios
dirigidas a los clientes de la
Estacion de Servicios Sanchez.

Elaborado por: Cristina Soria
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3.6 RECOLECCION DE LA INFORMACION

Tabla 3: Recoleccién de la informacion

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

. ¢Para que?

Para resolver el problema el cual es objeto

de investigacion.

. (A qué personas?

Clientes internos y externos de la Estacion

de Servicios Sanchez.

. ¢ Sobre qué aspectos?

Innovacién en servicios

Cuota de mercado

. ¢Quién?

Investigadora: Cristina Soria

. ¢Cuando?

Periodo Octubre 2013 - Septiembre 2014

. ¢ Cuantas veces?

Para la recoleccion de informacion se

realizara cuando sea pertinente.

. ¢Con que técnicas?

Encuesta

. ¢Con que instrumento?

Cuestionario

. ¢En qué situacion?

Se determinard el momento para que existan

los mejores resultados.

Elaborado por: Cristina Soria
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3.7 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Tabla 4: Técnicas e instrumentos de investigacion

TECNICAS DE INVESTIGACION INSTRUMENTO DE RECOLECCION
DE INFORMACION

INFORMACION SECUNDARIA
1. Lectura Cientifica Tesis de grado referentes al tema de

investigacion, libros de Innovacién en
Servicios 0 a su vez para empresas de

servicios, libros virtuales, etc.

INFORMACION PRIMARIA

1.Encuesta Fichas de observacion

Cuestionario

Elaborado por: Cristina Soria

3.8 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INVESTIGACION

Codificacion de la informacion: para una mejor ayuda y se realizard segun

corresponda.

Tabulacion de la Informacion: para proceder a realizar la tabulacion de datos se la
realizard a través del programa Excel o SPS, lo que nos permitira verific6ar las

respuestas e interpretar de mejor manera los resultados de la investigacion.
Graficar: para esta presentacion se utilizara grafica de barras o pastel.

Analizar gréficos estadisticos: para proceder a analizar los datos se realizara por

medio de porcentajes que nos permitira interpretar los resultados que proyecte.
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Interpretacion: la interpretacion de resultados se elaborara bajo la sintesis de los
mismos para poder encontrar la informacion necesaria y dar la posible solucion al
problema del objeto de estudio. Se aplicara el CHI CUADRADO para verificar la

hipétesis en la investigacion y demostrar la informacion entre variables.

Formula del CHI CUADRADO
(0 —E)?

xI=% =

O: Observados
E: Esperados
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CAPITULO IV.
4  ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para recolectar la informacion primaria para el presente proyecto, se utilizd la
investigacion de campo para lo cual fue necesario la aplicacion de encuestas a través del
cuestionario, las misma que recogieron informacidn necesaria para el posterior analisis e

interpretacion del problema objeto de estudio.

Por la facil interpretacion de las preguntas elaboradas en el cuestionario los 278 clientes

de la Estacion de Servicios Sanchez respondieron segun su punto de vista.
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4.2 INTERPRETACION DE LOS DATOS

A continuacion se presentan cuadros y graficos estadisticos que sirvieron para la
interpretacion cualitativa de sus resultados. Para la presentacion se elaboraron tablas de
contingencia con las frecuencias observadas y sus respectivos porcentajes, graficos en
estilo de barras, se aplicaron el Chi — Cuadrado con una variable y la prueba de bondad,

Ilamada asi en la Estadistica no paramétrica.
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Preguntan® 1

Tabla 5: ;Como califica usted el servicio de la E/S Sanchez?

Frecuencia | Porcentaje
Excelente 25 9,0
Muy bueno 67 24,1
Bueno 172 61,9
Regular 11 4,0
Malo 3 1,1
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

Gréfico 5: ¢ Como califica usted el servicio de la E/S Sanchez?

Porcentaje

T T
Excelente Muy bueno Bueno Regular

Servicio
Fuente: Encuestas

Elaborado por: Cristina Soria

Analisis e interpretacion

El 61.9% de los clientes sefialan que el servicio que presta la Estacidn es bueno mientras
que el 24,1% de los clientes indican que es muy bueno, el 9,0% de los clientes dicen que
es excelente, el 4,0% de los clientes muestran que es regular, y el 1,1% de los mismos
sefialan que es malo.

Con lo anterior se demuestra que la mayor parte de los clientes clasifican como bueno el

servicio ofrecido por la estacion.
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Pregunta n® 2

Tabla 6: ¢Se encuentra satisfecho con el servicio brindado por la E/S?

Frecuencia Porcentaje
Completamente satisfecho 14 5,0
En cierto modo satisfecho 77 27,7
Ni satisfecho ni insatisfecho 150 54,0
En cierto modo insatisfecho 29 10,4
Completamente insatisfecho 8 2,9
Total 278 100,0

Graéfico 6: ¢Se encuentra satisfecho con el servicio brindado por la E/S?

Analisis e interpretacion

El 54% de los clientes indican que no estan ni satisfechos ni insatisfechos con el
servicio brindado, el 27,7% de los clientes demuestran estar en cierto modo satisfechos,
el 10,4% de los clientes dicen estar en cierto modo insatisfechos, el 5% de los clientes
muestran estar completamente satisfechos y el 2,9% de los clientes sefiala que estan

completamente insatisfechos.

Porcentaje

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Soria

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

insatisfecho  insatisfecho

Satisfaccion
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De los clientes encuestados la gran mayoria considera que no estan ni satisfechos ni
insatisfechos en relacion al servicio ofrecido.
Pregunta n® 3

Tabla 7: ¢ Con qué frecuencia utiliza usted los servicios en la E/S?

Frecuencia | Porcentaje
1 vez a la semana 75 27,0
2 a 3 veces a la semana 154 55,4
4 veces en adelante 49 17,6
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

Gréfico 7: ¢Con qué frecuencia utiliza usted los servicios en la E/S?

Porcentaje

1 vez ala semana 2a3veces alasemana 4 veces en adelante

Frecuencia_de_adquisicion
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Soria

Anélisis e interpretacion
El 55,4% de los clientes indican que utilizan el servicio de 2 a 3 veces a la semana,
mientras que el 27,0% de los clientes demuestran que su frecuencia es 1 vez a la semana

y el 17,6% de los clientes dicen que la frecuencia es de 4 veces en adelante.

La gran mayoria de los clientes afirman que visitan la estacion de 2 a 3 veces a la
semana.
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Preguntan® 4

Tabla 8: ¢ Qué medio de comunicacion cree usted que se debe utilizar para

publicitar?
Frecuencia | Porcentaje
Diario 37 13,3
Vallas 83 29,9
Radio 133 47,8
Redes sociales 13 4,7
Correo 12 4,3
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

Grafico 8: ¢ Qué medio de la comunicacion cree usted que se debe utilizar para
publicitar?

40

Porcentaje

Diario

Fuente: Encuestas

T
Yallas Radio Redes sociales

Publicidad

Elaborado por: Cristina Soria

Analisis e interpretacion

El 47,8% de los clientes sefialan que se debe publicitar en radio, el 29,9% afirman que
se debe hacer la publicidad en vallas, el 13,3% considera que se lo debe realizar en

diario, el 4,7% demuestran que las redes sociales son el medio mas adecuado, y

Correo

finalmente el 4,3% de los clientes indican el correo es lo méas idéneo.

La gran mayoria de los clientes encuestados afirman que la comunicacion en radio es la

mas efectiva.
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Preguntan®5

Tabla 9: ¢ Qué tipo de opciones recomendaria usted para una efectiva promocion?

Frecuencia Porcentaje
Premios 43 15,5
Descuentos 180 64,7
Regalos 28 10,1
Canjes 12 4,3
Tickets 15 5,4
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

Gréfico 9: ¢ Qué tipo de opciones recomendaria usted para una efectiva
promocion?

60

Porcentaje

10,1

T T
Premios Descuentos Regalos Canjes Tickets

Promocion

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Soria

Andlisis e interpretacion

El 64,7% de los clientes indican que los descuentos son una opcion para una efectiva
promocion, mientras que el 15,5% de los clientes demuestran que los premios son otra
opcion, el 10,1% de los clientes afirman que otra opcidn son los regalos, el 5,4% de los
clientes muestran a los tickets como opcion, y el 4,3% de los clientes sefialan a los

canjes como otra opcién para promocionar.
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En relacion a los resultados obtenidos los descuentos son la mejor opcion para una

efectiva promocion.

Preguntan® 6

Tabla 10: ¢ Cuédles de estos aspectos le daria un valor agregado al servicio que

ofrece la estacion?

Frecuencia | Porcentaje
Atencion las 24 horas 107 38,5
Trato amable 40 14,4
Rapidez en la atencién 33 11,9
Servicio personalizado 15 54
Atencion a los reclamos 83 29,9
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

Gréfico 10: ¢ Cuales de estos aspectos le daria un valor agregado al servicio que
ofrece a estacion?

Porcentaje

T
Servicio Atencion a los
personalizacdo  reclamos

T
Atencion las 24 Trato amable Rapidez enla
horas atencion

Valor_agregado_al_servicio
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Soria

Andlisis e interpretacion
El 38,5% de los clientes sefialan que la atencion las 24 horas es la mejor opcion, el

29,9% dicen que la mejor opcion es la atencion a los reclamos, el 14,4% concluye que
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el trato amable como valor agregado al servicio, el 11,9% demuestra que prefieren la
rapidez en la atencion y finalmente el 5,4 considera que se debe ofrecer un servicio
personalizado.

Los clientes consideran que el mejor valor agregado que puede brindar la estacion de

servicios es una atencion de 24 horas.

Pregunta n®7

Tabla 11: ;Como considera usted la infraestructura con la que cuenta la Estacion?

Frecuencia Porcentaje
Excelente 28 10,1
Muy buena 98 35,3
Buena 114 41,0
Regular 15 54
Mala 23 8,3
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

Grafico 11: (Cdmo considera usted la infraestructura con la que cuenta la
Estacion?

Porcentaje

T
Regular Mala

T
Excelents Muy buena Buena

Infraestructura
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Soria
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Andlisis e interpretacion

El 41,0% indican que la infraestructura es buena, mientras que el 35,3% demuestran que

es muy buena, el 10,1% dicen que es excelente, el 8,3% afirma que es mala, y el 5,4%

de los clientes sefialan que la infraestructura es regular.

La gran mayoria de los clientes encuestados consideran que la estacion de servicios

posee una infraestructura buena.

Preguntan® 8

Tabla 12: ;Considera importante que la E/S fortalezca continuamente sus

servicios?
Frecuencia | Porcentaje
Muy importante 164 59,0
Bastante importante 103 37,1
Neutral 2 7
No tan importante 6 2,2
Nada importante 3 1,1
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez

Elaborado por: Cristina Soria

Grafico 12: ¢ Considera importante que la E/S fortalezca continuamente sus

servicios?
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Fortalecimiento_de_servicios
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Soria

45

Macla
importante



Andlisis e interpretacion

El 59,0% de los clientes sefialan que el fortalecimiento de los servicios en la Estacion es
muy importante, el 37,1% muestran que es bastante importante, el 2,2% dicen que no es
tan importante, el 1,1% afirman que es nada importante, y el ,7% de los clientes indican

que el fortalecimiento de los servicios es neutral.

Una gran mayoria de los clientes encuestados consideran que el fortalecimiento de los

servicio es muy importante.

Preguntan®9

Tabla 13: ;Esta de acuerdo con el proceso de servicio actual de la E/S?

Frecuencia | Porcentaje
Totalmente de acuerdo 14 5,0
De acuerdo 70 25,2
Neutral 145 52,2
En desacuerdo 42 15,1
Totalmente en desacuerdo 7 2,5
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

Grafico 13: ¢ Esta de acuerdo con el proceso de servicio actual de la E/S?
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Elaborado por: Cristina Soria
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Andlisis e interpretacion

El 52,2% indican que el proceso de servicio es neutral, el 25,2% de los clientes
demuestran estar de acuerdo, el 15,1 dicen estar en desacuerdo, el 5,0 afirman estar
totalmente de acuerdo y el 2,5% sefialan que estdn totalmente en desacuerdo con el

proceso de servicio.

En base a lo obtenido se evidencia que la gran mayoria de clientes tienen una posicion

neutral en relacion al proceso de servicio.

Pregunta n® 10

Tabla 14: ;Como califica la participacion que tiene la E/S en el mercado?

Frecuencia Porcentaje
Alta 19 6,8
Media 212 76,3
Baja 47 16,9
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

Gréfico 14: ;Como califica la participacion que tiene la E/S en el mercado?

Porcentaje
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Soria
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Andlisis e interpretacion
El 76,3% de los clientes consideran que la participacion en el mercado es media, el

16,9% creen que es baja y el 6,8% indican que es alta.

Se puede evidenciar que una gran mayoria de clientes consideran que la estacion de

servicios tiene una participacion media en el mercado.

Pregunta n® 11
Tabla 15: ¢{Cual es el servicio que utiliza con mayor frecuencia?

Frecuencia Porcentaje
Tanqueo de combustible 147 52,9
Espacio de lavado 33 11,9
Bar 32 11,5
Parqueadero 1 4
Venta de aceite 65 23,4
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

Gréfico 15: ¢Cual es el servicio que utiliza con mayor frecuencia?
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Elaborado por: Cristina Soria
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Andlisis e interpretacion

El 52,9% indican que el tanqueo de combustible es el servicio que utilizan con mayor
frecuencia, el 23,4% demuestran que es la venta de aceite, el 11,9% dicen que es el

espacio de lavado, el 11,5% consideran que es el bar y el 4% sefiala al parqueadero

como el servicio mas frecuente.

En base a lo obtenido en las encuestas el servicio con mayor presencia es el tanqueo de

combustible.

Pregunta n® 12

Tabla 16: ¢ Cudl de los siguientes aspectos cree usted que debe considerar al

momento de pensar en un crecimiento empresarial?

Frecuencia | Porcentaje
Excelente atencion 123 442
Buen Servicio 68 24,5
Renovacidn constante 20 7,2
Calidad de combustible 9 3,2
Prestigio 58 20,9
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

49




Gréfico 16: ¢Cual de los siguientes aspectos cree usted que debe considerar al
momento de pensar en un crecimiento empresarial?
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Soria

Andlisis e interpretacion

El 44,2% de los clientes sefialan que es la excelente atencion, el 31,7% dicen que es el
buen servicio, el 20,9% consideran que es el prestigio y el 3,2% de los clientes
demuestran que la calidad del combustible es el aspecto para un crecimiento

empresarial.

Los clientes de la estacion consideran que para que exista un crecimiento empresarial

debe primar la excelente atencion.
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Pregunta n® 13

Tabla 17: ¢ Cree usted que la oferta actual de servicios se adapta a sus necesidades
y requerimientos?

Frecuencia Porcentaje
Definitivamente si 10 3,6
Probablemente si 42 15,1
Neutral 157 56,5
Probablemente no 57 20,5
Definitivamente no 12 43
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

Grafico 17: ¢ Cree usted que la oferta actual de servicios se adapta a sus
necesidades y requerimientos?

Porcentaje

T
Mevtral
i si no no

T
Defintivamerte Probablemente Probablemente Defintivamente

Oferta_de_servicios
Fuente: Encuestas

Elaborado por: Cristina Soria

Andlisis e interpretacion

El 56,5% indica una posicion neutral en relacion a la oferta de servicios que ofrece la
estacion, 20,5% dice que probablemente la oferta actual de servicios no se adapta a sus
necesidades, 15,1% considera que probablemente si se adapten, el 4,3% muestran que

definitivamente no se adaptan y el 3,6% sefiala que definitivamente si la oferta actual se
servicios si se adapta.
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La gran mayoria de los clientes tienen una posicion neutral en relacion al proceso actual

de servicios ofrecido por la estacion.

Pregunta n® 14
Tabla 18: ¢ Qué otros servicios considera que puede ofrecer la estacion?

Frecuencia Porcentaje
Lubricadora 91 32,7
Lavadora 64 23,0
Parqueadero 33 11,9
Restaurant 15 5,4
Cajero 75 27,0
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S S&nchez
Elaborado por: Cristina Soria

Grafico 18: ¢Qué otros servicios considera que puede ofrecer la estacion?
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Elaborado por: Cristina Soria

Analisis e interpretacion
El 32,7% sefiala que la lubricadora es otro servicio que puede ofrecer la estacion, 27,0%
muestra que el cajero es otro servicio, el 23% dice que otro servicio es la lavadora y el

17,3% considera que un parqueadero es otro servicio.
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En conclusion la gran mayoria de clientes sugiere implementar una lubricadora en la

estacion de servicios.

Pregunta n® 15
Tabla 19: ;Como califica la atencién del personal de la E/S?

Frecuencia Porcentaje
Excelente 8 2,9
Muy buena 47 16,9
Buena 115 414
Regular 94 33,8
Mala 14 5,0
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

Grafico 19: (Como califica la atencion del personal de la E/S?
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Elaborado por: Cristina Soria

Andlisis e interpretacion

El 41,4% de los clientes indican que la atencion del personal en la Estacidn es buena, el
33,8% de los clientes demuestran que es regular la atencién, el 16,9% de los clientes
dicen que es muy buena, el 5,0% de los clientes muestran que es mala, y el 2,9% de los

clientes sefialan que es excelente la atencion.
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La gran mayoria de clientes indican que es buena la atencion del personal por esta razon

la estacion no incrementa clientes ya que es un factor muy importante por el contacto

permanente con los mismos.

Pregunta n® 16

Tabla 20: ¢Considera que existen diferencias entre el servicio que ofrece la
estacion y la competencia?

Frecuencia | Porcentaje
Definitivamente si 89 32,0
Probablemente si 156 56,1
Neutral 10 3,6
Probablemente no 11 4,0
Definitivamente no 12 4,3
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

Grafico 20: ¢Considera que existe diferencias entre el servicio que ofrece la
estacion y la competencia?
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Andlisis e interpretacion
El 56,1% de los clientes sefialan que probablemente si exista diferencia entre el servicio
que ofrece la Estacion, el 32,0% de los clientes muestran que definitivamente si hay
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diferencia, el 4,3% de los clientes dicen definitivamente no, el 4,0% de los clientes

demuestran que probablemente no, y el 3,6% de los clientes indican estar neutral.

Segun los resultados conseguidos por las encuestas se ha determinado que los clientes
en un mayor porcentaje indican que probablemente si existe diferencia en el servicio

que ofrece la estacion con diferencia al de la competencia.

Pregunta n® 17
Tabla 21: ¢ Usted visita otras estaciones de servicio?

Frecuencia Porcentaje
Si 203 73,0
No 75 27,0
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

Grafico 21: ;Usted visita otras estaciones de servicio?
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Cristina Soria

Analisis e interpretacién
El 73,0% de los clientes indican que si visitan otras estaciones, mientras que el 27,0%

de los clientes sefialan que no visitan.
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Un alto porcentaje notablemente muestra que visita otras estaciones asi que se ve

claramente que la competencia cercana influye en la estacion.

Pregunta n® 18

Tabla 22: ;Si respondio la pregunta anterior que Si qué E/S visita?

Frecuencia | Porcentaje
E/S Alban Valle 121 43,5
E/S Sindicato de Choferes 82 29,5
E/S Sanchez 75 27,0
Total 278 100,0

Fuente: Encuestas aplicadas a los clientes de E/S Sanchez
Elaborado por: Cristina Soria

Gréfico 22: ¢Si respondio la pregunta anterior que Si que E/S visita?
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Elaborado por: Cristina Soria

Andlisis e interpretacion
El 43,5% de los clientes sefialan que visitan la E/S Alban Valle, el 29,5% de los clientes

dicen la E/S Sindicato de Choferes, y el 27,0% de los clientes indican la E/S Sanchez.

La mayor parte de clientes revelan que visitan la estacion Alban Valle por lo que esta

seria su principal competencia en el mercado de servicios.
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Calculo de la Cuota de Mercado
Ventas del mercado

$4°540.071,60

Tabla 23: Ventas y porcentajes de las estaciones de servicios

Ventas Porcentaje
1 | E/S SANCHEZ $ 17708.058,05 38 %
2 | E/S ALBAN VALLE $1°014.232,01 22 %
3 | E/SDEL SINDICATO $1°817.781,54 40 %

Elaborado por: Cristina Soria

Cuota de mercado en funcién de los ingresos = Ventas / Ventas del mercado

1 $1.708.058,05 = 0,38
$ 4.540.071,60

2 $101423201 = 0,22
$ 4.540.071,60

3 $1.817.781,54 = 0,40
$ 4.540.071,60
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Grafico 23: Porcentaje de ventas de las estaciones en el mercado
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Elaborado por: Cristina Soria

La Estacion de Servicios Sanchez posee el 38% de cuota de mercado, mientas que la
Estacion del Sindicato recibe el 40% y dejando por debajo a la Estacién Alban Valle

con un 22%.

Al haber analizado los datos anteriores se pretenden alcanzar el 40% en cuota de
mercado con el prop6sito de mejorar los ingresos anuales y satisfacer la demanda de los

clientes.

4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

En este trabajo de investigacion la hipétesis fue la siguiente:

“La Innovacion en Servicios permitira mejorar la Cuota de Mercado de la Estacion de

Servicios Sanchez de la ciudad de Bafios de Agua Santa.”

Para la verificacion de los resultados se va a usar las siguientes preguntas de la encuesta

a los clientes externos:

Pregunta n® 3
¢Con qué frecuencia utiliza usted los servicios en la E/S?

1 ves a la semana
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2 a 3 veces a la semana

4 veces en adelante

Pregunta n® 10

¢Como califica la participacion que tiene la E/S en el mercado?
Alta

Media

Baja

1. Planteo de hipotesis
a) Modelo Ldgico

HO: Hipotesis nula: La Innovacion en Servicios NO permitira mejorar la Cuota de

Mercado de la Estacion de Servicios Sanchez de la ciudad de Bafios de Agua Santa.

Ha: Hipotesis alternativa: La Innovacion en Servicios Sl permitird mejorar la Cuota

de Mercado de la Estacion de Servicios Sanchez de la ciudad de Bafios de Agua Santa
b) Modelo Matemético

Ho; O=E

Hl; O+E

c) Modelo estadistico

. \2
2y (fo—Ffe)®
% e

X2 = Chi cuadrado
fo = frecuencias observadas

fe = frecuencias esperadas
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Tabla 24: FRECUENCIAS OBSERVADAS

ALTERNATIVAS

Alta Media Baja
VI = Pregunta N°3 75 154 49 278
VD = Pregunta N°10 19 212 47 278
Total 94 366 96 556
Elaborado por: Cristina Soria
Tabla 25: FRECUENCIAS ESPERADAS
ALTERNATIVAS
lvezala [2a3veces |4 vecesen
ALTERNATIVAS semana |alasemana |adelante Total
Alta Media Baja
VI = Pregunta N°3 47 183 48 278
VD = Pregunta N°10 47 183 48 278
Total 94 366 96 556

Elaborado por: Cristina Soria

2. Regla de decision grados de libertad orden

Grado de libertad (gl) = (Filas — 1) (Columnas - 1)
@h)=(F-1)(C-1)
@h=2-1)B-1)

(gh=(1) (2

(gh) =2

3. El valor tabulado de X2 con 4 grados de libertad y un nivel de significacion de 0,05

es de 5.99
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Tabla 26: Tabla Z distribucién normal

vip| 05 | 025 | 0.1 | 0.05 | 0.025| 0.01

0455|1323 | 271 | 3.84 | 5.02 | 6.63
1.386 | 2.77 | 461 | 5.99 | 7.38 | 9.21
237 | 411 | 625 | 7.81 | 935 | 11.34
3.36 | 539 | 7.78 | 9.49 | 11.14 | 13.28
435 | 6.63 | 9.24 | 11.07 | 12.83 | 15.09

g b~ WODN -

4. Se proceso la informacion en base a la pregunta nimero: 3 y 10 de los clientes, cuyo
resultado se estableci6 el valor X2 = 42.59 como lo indica la tabla, aplicando la formula

del chi cuadrado:

Tabla 27: Tabla de la distribucién de Chi-cuadrado

, | (O-EY
PREGUNTAS @] E O-E (O-E) =

1 vez a la semana 75 47 28 784 16,68
2 a 3 veces a la semana 154 183 -29 841 4,60
4 veces en adelante 49 48 1 1 0,02
Alta 19 47 -28 784 16,68
Media 212 183 29 841 4,60
Baja 47 48 -1 1 0,02

X2 = 42,59

Elaborado por: Cristina Soria
Decision final
El valor de X2t =5.99 < X2c = 42.59

Por consiguiente se acepta la hipétesis alterna, es decir “La Innovacién en Servicios SI
permitird mejorar la Cuota de Mercado de la Estacion de Servicios Sanchez de la

ciudad de Bafios de Agua Santa.”.
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CAPITULO V.
5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
51 CONCLUSIONES

Luego de haber concluido el trabajo de investigacion en la Estacion de Servicios
Sanchez y haber examinado los aspectos del mismo, se han establecido las siguientes

conclusiones:

% La investigacion permiti6 demostrar que los clientes no estan totalmente
satisfechos con los servicios que se ofertan, asi como también consideran solo
bueno el servicio, lo que es un factor negativo para la estacion al tener en cuenta

que la satisfaccion del cliente es lo primordial en las empresas.
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Los resultados del estudio también sefiala que la Estacion tiene una mediana
participacion en el mercado lo que da a notar que no se ha tomado en cuenta
mucho los requerimientos y necesidades de los clientes, lo que también influye
en su crecimiento empresarial, asi también al ser buena la atencion del personal
demuestra poco compromiso con la estacion por lo que el personal es el indicado
en fidelizar y atraer a méas clientes consiguiendo asi incrementar la cuota de

mercado y sus ingresos a la misma vez.

La estacion no cuenta con un plan de innovacion en servicios por lo cual ha
ocasionado que incremente el nimero de clientes insatisfechos y crezca la
competencia, también el poco interés que la administracion ha puesto para el
desarrollo de estrategias de innovacion han hecho que la estacion vaya

perdiendo posicionamiento en el mercado.

5.2 RECOMENDACIONES

Al analizar el proyecto de investigacion se ha podido observar varios problemas dentro

de la estacion, lo cual incita a buscar inmediatamente posibles soluciones, realizando

recomendaciones que permitan fortalecer el desarrollo de la misma, entre las cuales

estan:

+« Analizar las necesidades y requerimientos de los clientes internos y externos

X/
°e

para con esto identificar las mejores innovaciones que existen y que pueden ser
implementadas en la estacion logrando un servicio de excelencia y por ende

mejorar la satisfaccion de los clientes.

Capacitar al personal para que mejore su atencion a los clientes con la finalidad
de captar nuevos y fidelizarlos para posterior realizar mejores y nuevas

investigaciones consiguiendo mejores resultados.

Disefiar un plan de innovacién en servicios e implementarlo tratando de que
permita a la estacion mejorar su cuota de mercado, teniendo en cuenta todos los
factores que la estacion necesita mediante estrategias para seguir adelante

mejorando cada dia.
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CAPITULO VL.
6 PROPUESTA
6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Plan de innovacién en servicios que incremente la cuota de mercado de la

Estacion de Servicios Sanchez.
Institucidn ejecutora: Estacion de Servicios Sanchez
Beneficiarios: Estacion de Servicios Sanchez, clientes internos y clientes externos.

Ubicacion: Bafos de Agua Santa, barrio Pititig via a Ambato km 2 Av. de las amazonas
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Equipo técnico responsable: Gerente administrativa y clientes internos.
Tiempo estimado para la ejecucion:

INICIO: Octubre 2013 FIN: Septiemrbe 2014

Costo: $ 24.730,00

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En la investigacion se ha reflejado que a pesar de la importancia de los servicios como
motor de crecimiento de la economia en los paises industrializados, el creciente interés
por el estudio de la innovacion en este sector ha comenzado hace tan solo unas décadas.
Este abandono en la investigacion se debe a la tradicional creencia de que los servicios
no tienen capacidad para innovar y que existen innovaciones desarrolladas por el sector
industrial. Sin embargo, en los ultimos afios cada vez hay mas evidencia de que el sector

servicios juega un importante papel en el uso y generacién de innovaciones.

Es por ello que la innovacion en los servicios en raras ocasiones se limita a un cambio
en los rasgos del servicio en si mismo, sino que, a menudo, comprende nuevas formas
de distribucion del producto, de interaccion con el cliente, de control de calidad, etc. En
la practica la mayor de las innovaciones parecen ser una mezcla de cambios y mejoras
de servicios anteriormente existentes. Por lo general, la innovacion en servicios implica
una combinacion de las cuatro dimensiones antes mencionadas, ya que un servicio
totalmente nuevo requiere el desarrollo de un nuevo sistema de provision del producto,
provocara cambios en la organizacion del trabajo y en la relacion proveedor-cliente,
generando asi mismo nuevos usos de las tecnologias de la informacion y la

comunicacion.
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6.3 JUSTIFICACION

La presente propuesta pretende implementar un plan de innovacion en servicios ya que
es muy conveniente para la Estacion de Servicios Sdnchez que a su vez mejorard la
cuota de mercado porque sirve para obtener un analisis del entorno mediante sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas; para posteriormente desarrollar
estrategias, seleccionarlas e implementarlas obteniendo con ello incrementar la cuota de

mercado lo cual es uno de los objetivos de la investigacion.

Por otra parte se mejorara en gran medida la atencién a los clientes, se incrementaran y
a su vez fidelizaran; también se procura que la Estacién sea conocida por la mayor
cantidad posible de clientes y que sea una de las mejores opciones al momento de elegir

el servicio de combustible para los automotores.

En consecuencia la realizacion del plan se puede considerar como un aporte a la
estacion para estar a la par de la competencia y obtener una ventaja frente a aquellos que

desconocen de esta gran herramienta muy Util y practica.
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6.4 OBJETIVOS
6.4.1 Objetivo General

Disefiar un plan de innovacion que incremente la cuota de mercado de la Estacién de

Servicios Sanchez.

6.4.2 Objetivos Especificos

« Identificar las estrategias de innovacién mediante la recopilacion de informacion

primaria que se ajusten a las necesidades de la estacion.
¢+ Analizar los factores que influyen en la cuota de mercado para mejorarla.

+ Desarrollar estrategias de innovacion eficaces que incrementen la cuota de

mercado de la estacién.
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6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Econdmico

El desarrollo de este plan de innovacion permitira a la Estacion incrementar la cuota de
mercado, satisfaciendo las necesidades y requerimientos de los clientes, posicionandola

en un estrato econdmico elevado.

La Estacidn de Servicios Sanchez cuenta con recursos econdmicos necesarios para la

implementacion de este plan, pues su costo no es muy superior.
Tecnoldgico

La empresa cuenta con recursos tecnologicos que faciliten el desarrollo del plan de
innovacion, y de tal manera ayudan a la facturacion, a la cobranza del combustible, y al

seguimiento de los clientes en el crédito respectivo.
Organizacional

En cuanto a los clientes internos todos estan dispuestos a colaborar en el desarrollo del
plan, iniciando con el apoyo y el resguardo de la representante legal sefiorita Noemi
Sanchez, y con la predisposicién de todos los trabajadores desde los despachadores

hasta los administrativos.
Socio-Cultural

Dentro de la Estacion existe un excelente ambiente de trabajo entre todos los
trabajadores, una equidad de género que permite un buen desempefio de cada uno asi
también el desarrollo de las actividades de todos. Y con un total respaldo para la

implementacion del plan ya que no dard mucha complicacion y serd muy viable.
Ambiental

Disminuir el impacto ambiental que se genera por el alto grado de contaminacion que

existe al trabajar con productos de alta combustién como es diesel, super y extra.
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6.6 FUNDAMENTACION

Gréafico 24: Modelo Gréafico del Plan de Innovacién

Fase: 1

v" Mision
v" Vision
v" Valores

Cultura
Organizacional

Fase: 2

Externo

Anadlisis del Analisis FODA
entorno

Interno

PLAN

DE i Fase: 3
INNOVACION Innovacion

Estrategias / Tecnologica \ Seleccion Implantacion
de de de

Innovacion » Estrategias Estrategias
Innovacion no

Tecnoldgica

Fase: 4

Retroalimentacién

S
Evaluacion y
Control

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Cristina Soria
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Modelo Verbal del Plan de Innovacién de la Estacion de Servicios Sanchez
Plan de innovacion

“El Plan de Innovacién de una empresa es una herramienta estratégica que contiene el
conjunto de proyectos de Innovacion a realizar a corto y medio plazo. Gréaficamente, el
Plan de Innovacién se visualiza con una tabla en la que los proyectos de innovacién
aparecen alineados con los ejes estratégicos y Unidades de Negocio de la empresa. De
esta forma, la tabla permite identificar facilmente en qué ejes estratégicos y en qué
Unidades de negocio esta dedicando recursos la empresa, qué estd potenciando y qué
no. Disponer de esta informacion facilitard a la empresa poder tomar decisiones
(continuar o parar un proyecto existente, crear uno nuevo etc...) para equilibrar, si asi lo

cree necesario, la cartera de proyectos de innovacion actual.” (innovacion, 2006)
Fase: 1 Cultura organizacional

“Es un grupo complejo de valores, tradiciones, politicas, supuestos, comportamientos y
creencias esenciales que se manifiesta en los simbolos, los mitos, el lenguaje y los
comportamientos y constituye un marco de referencia compartido para todo lo que se
hace y se piensa en una organizacion. Por ser un marco de referencia, no atiende
cuestiones puntuales, sino que establece las prioridades y preferencias acerca de lo que

es esperable por parte de los individuos que la conforman.

Dentro del concepto de cultura organizacional hay que considerar tanto aquellos
aspectos intangibles, tales como el conocimiento o los mismos valores, como aquellos

aspectos tangibles propios del sistema.

La cultura organizacional otorga a sus miembros la l6gica de sentido para interpretar la
vida de la organizacion, a la vez que constituye un elemento distintivo que le permite

diferenciarse de las demas organizaciones.” (TPM, 2007)
Mision, Vision, Valores

“Los términos mision, vision, fin, objetivos y metas, se usan generalmente de manera

indistinta, aun cuando sus acepciones son distintas, ya gque poseen una jerarquia
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diferente, e involucran dimensiones y tiempos de actividad diversos. Por otra parte, los
autores no estan totalmente de acuerdo en las definiciones, complicadas atin mas por las
tradiciones que se realizan, lo que para uno es meta, para otro es objetivo, y para un

tercero, fin.
En primero lugar se diferenciaran los conceptos de mision y vision.

La misién, como ya se menciond representa el proposito y la razén de existir de una
organizacion, y ella puede identificarse de forma escrita en instrumentos como una
Constitucion de una provincia o los estatutos de una organizacién privada. Mientras que
la visidn, se relaciona con aspectos: cdmo queremos que funcione esa organizacion en el
futuro, qué estrategias debiera desarrollar, qué objetivos debe alcanzar en el futuro, qué

tecnologia debe incorporar, etc.
Mision —» proposito y razén de existir de la Organizacion.
Vision —» estado deseado de la Organizacion.” (ZUANI, 2005)

“Los valores, son principios éticos sobre los que se asienta la cultura de nuestra

empresa y nos permiten crear nuestras pautas de comportamiento.

No olvidemos que los valores son la personalidad de nuestra empresa y no pueden
convertirse en una expresion de deseos de los dirigentes, sino que tienen que plasmar la
realidad.” (ESPINOSA, 2012)

Fase: 2 Analisis del Entorno

“El entorno esta compuesto por todos aquellos factores que, siendo externos a la
empresa, tienen o pueden tener incidencia sobre sus resultados. De este hecho se
desprenden dos ideas principales:

1. La empresa no controla los factores del entorno: la empresa puede intentar elegir un
entorno que le sea favorable, puede aprovechar determinados factores del entorno,

puede intentar influir en la evolucion de su entorno, pero no puede controlarlo.
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2. Para que un factor del entorno sea considerado como estratégico debe tener
implicaciones para la empresa, en la actualidad o en el futuro. Por tanto, s6lo algunos
factores son considerados estratégicos: aquellos que puedan tener un impacto relevante

(positivo o0 negativo) en los resultados de la empresa.

La delimitacion del entorno en el que se desenvuelve la empresa implica definir cuél es
su &mbito de actuacion. Por ejemplo, en la actualidad, las empresas operan a nivel local,
regional, nacional e internacional. El &mbito de actuacion con el que la empresa define
su entorno influye en las actividades que realiza y en como interactta con los factores
que se derivan de éste.” (VILCHEZ, 2012)

Interno

“Cada compafiia tiene una combinacion de recursos internos Unica o particular,
dependiendo de su personal, situacién financiera, tecnologia, etc. Estos factores
establecen los limites de la capacidad de la compafiia para alcanzar sus objetivos. En el

proceso de planificacion, es importante tomar en consideracion estos factores internos.
Externo

Existen varios factores en el ambiente de una compafiia que afectan la operacion de la
misma. Algunos de estos factores tienen un impacto positivo, mientras que otros pueden
afectar negativamente. Es mas, el mismo factor puede influir de manera positiva en una

compafiia y negativamente en otra, dependiendo de la mision y objetivos de la
compafiia.” (GONZALO, 2011)
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Anélisis F.O.D.A.
El concepto DAFO esta formado por las iniciales de las cuatro variables que lo integran:
o Debilidades
o Amenazas
o Fortalezas
o Oportunidades

De estas cuatro variables las Fortalezas y las Debilidades hacen referencia a los factores
internos de la empresa, y precisamente por ello son los puntos sobre los que resulta méas
facil trabajar y obtener resultados visibles a corto- medio plazo, ya que son elementos
sobre los que se puede actuar directamente y sobre los que la empresa tiene control y

capacidad de cambio.

Al contrario de las Oportunidades y Amenazas que hacen referencia a los factores
externos que afectan a la empresa, y sobre los cuales existe por lo tanto menos
capacidad de control ya que no dependen Unicamente de las actuaciones de la empresa

sino también del entorno en el que se mueve la misma.
Por lo tanto, de forma resumida el Anéalisis DAFO permite:

o ldentificar y analizar aquellos elementos o variables internas que afectan a la

empresa (fortalezas y debilidades).

o ldentificar y analizar aquellos elementos o variables externas que afectan a la

empresa (oportunidades y amenazas).

o Identificar y analizar los aspectos negativos para el desarrollo de la empresa

(debilidades y amenazas).

o ldentificar y analizar los aspectos positivos para el desarrollo de la empresa

(fortalezas y oportunidades).
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Grafico 25: Andlisis D. A. F. O.
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Fuente: Bibliogréafica

Por este motivo el analisis DAFO ha alcanzado una gran importancia dentro de la
direccién estratégica empresarial ya que es una de los métodos mas sencillos, y al
mismo tiempo mas eficaz, para recopilar y analizar toda la informacién necesaria para

tomar decisiones acerca del futuro de la empresa.

En concreto el analisis DAFO permite a la empresa determinar cuales son las acciones
que se deberian poner en marcha para aprovechar las oportunidades detectadas y asi
preparar a la empresa contra las amenazas teniendo conciencia de las debilidades y

fortalezas.

El resultado del analisis DAFO permite concretar a través de una tabla resumen la
evaluacion de los puntos fuertes y débiles de la empresa (competencia o capacidad para
generar y sostener sus ventajas competitivas) con las amenazas y oportunidades
externas; en coherencia con la légica de que la estrategia debe lograr un adecuado ajuste

entre sus capacidad interna y su posicion competitiva externa.
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Tabla 28: Tabla resumen Analisis DAFO.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Capacidades especiales y caracteristicas
de la empresa, que le permiten contar con
una ventaja sobre sus competidores.

Aquellos factores de la empresa que la
sittan en una posicion desfavorable con
respecto a sus competidores.

Habilidades
Aptitudes
Recursos
Procedimientos

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Situaciones que provienen del exterior (de
la empresa) y que pueden afectar
negativamente en el desempefio de la

Hechos del entorno que resultan positivos
para la empresa, si es capaz de detectarlos
y explorarlos a su favor.

actividad.

Situacién econémica

Cambios politicos

Estructura social y cultural

Tendencias en el consumo, mercado etc.

Fuente: Bibliografica

El anéalisis DAFO, cuando se realiza de la forma apropiada, lleva a la empresa a
identificar sus factores estratégicos de éxito (y también los criticos), para una vez
identificados, usarlos y apoyar en ellos los cambios organizacionales: consolidando las
las debilidades, aprovechando las ventajas de las

fortalezas, minimizando

oportunidades, y eliminando o reduciendo las amenazas.
La importancia del Anélisis DA FO

La estrategia empresarial determina el conjunto de acciones a implementar por parte de

la empresa para alcanzar determinadas metas (o resultados empresariales).

Normalmente las empresas disefian una estrategia empresarial para conseguir, como

minimo, alguna de las siguientes metas basicas:

o Colocar a la empresa en una posicion ventajosa sobre las entidades (empresas o

no) con las que compite (diferenciacion).
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o Identificar las necesidades estructurales que mejoren su rentabilidad y

posibilidad de crecimiento a medio- largo plazo.

o ldentificar nuevas posibilidades de negocio y mercados, que aumenten el valor

de la empresa, la posibilidad de diversificarse y la generacion de clientes.

En definitiva se trata de que la empresa establezca claramente el futuro de la misma:

hacia donde quiere llegar y como lo va a conseguir.

De forma genérica la estrategia de la empresa se plasma en un documento que es el Plan
estratégico o Plan director, en el que se detallan cada uno de los objetivos a alcanzar, asi

como, las diferentes acciones a llevar a cabo para conseguirlos.
A su vez para cada una de las acciones se sefialan:

o los recursos (econdmicos y humanos) necesarios para su implementacion: disefio

de la accion
o la planificacion temporal: puesta en marcha de la accion

o la metodologia para evaluar el resultado obtenido sobre el previsto: control de la

accion.

A la hora de DISENAR LA ESTRATEGIA DE LA EMPRESA, hay dos fases
fundamentales en las que influye enormemente el andlisis DAFO: por un lado el
proceso de definicion de objetivos y por el otro el proceso de formulacion estratégica.
(SLNE, 2012)

Fase: 3 Estrategias de Innovacion

La estrategia de innovacion define el papel de la innovacion y establece la direccion que
tomara la ejecucion de la innovacion. Sin embargo, el papel de la innovacion en ayudar
a las organizaciones a alcanzar la meta de crecimiento es a menudo poco claro y el
crecimiento de los ingresos provenientes de la innovacion no es suficiente, a no ser que
sean manejados con gran rigor. Si bien hay un montén de teoria y muchos buenos (y no

tan buenos) libros sobre estrategia de innovacion, las empresas no llegan a desarrollar y
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ejecutar una estrategia de innovacion. Trabajamos con nuestros clientes para ayudarlos a

tener un enfoque méas pragmatico y orientado a la ejecucion.

Una vez que empezamos a trabajar con un cliente para desarrollar una estrategia de
innovacion, buscamos desarrollar un entendimiento comun de la definicion del
proposito de la estrategia de innovacion. Cuando hablamos de innovacion en Accenture,
hablamos de la comercializacion exitosa de nuevas ideas, es decir, invencion con
impacto en el mercado o en otras palabras, el concepto de innovacion = invencion X
escalamiento. Sin embargo, la palabra “nuevo” puede tener diferentes significados, que
van desde nuevo en el mercado mundial a nuevo en una industria en especifico, pero ya
establecido en otro sector, a lo nuevo para una empresa o incluso solo nuevo para
algunos de nosotros. La palabra “Estrategia” implica que estamos hablando de algo con
un impacto potencialmente grande en la empresa, es decir, no se refiere a una serie de

mejoras incrementales a las lineas de productos.

Sobre la base de este entendimiento, proponemos los siguientes cinco puntos que

creemos que componen una buena estrategia de innovacion:

En primer lugar, una estrategia de innovacion tiene que ser verdaderamente

inspiradora y debe describir un estado futuro deseable para la empresa.

Este es una barra muy alta, ya que descarta un enfoque unilateral sobre complementos
incrementales para el negocio. Mas bien, requiere que la organizacién aspire mas alto.
Usted probablemente ha leido a menudo en la literatura que la estrategia de innovacién
debe ser derivada de la estrategia corporativa para definir claramente cémo la
organizacion ve oportunidades de crecimiento y toma decisiones explicitas sobre el
papel de la innovacién, lo cual no es absolutamente incorrecto. Sin embargo, creemos
que en cierta medida deberia ser al revés. Las oportunidades y posibilidades formuladas
en una estrategia de innovacion en realidad deberian proporcionar informacion y dar
forma a la estrategia global de la empresa. La invencion se lleva a cabo en todas partes.
De hecho, el valor en muchas grandes empresas se deriva de la exploracion de

invenciones, de conectar los puntos entre muchas ideas singulares e invenciones para
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dar forma a una gran plataforma de innovacion y escalar para maximizar los beneficios

potenciales.

“Las oportunidades y posibilidades formuladas en una estrategia de innovaciéon en
realidad deberian proporcionar informacion y dar forma a la estrategia global de la

empresa.”

En segundo lugar, la estrategia de innovacion debe ser ambiciosa en términos de
gue proporcione las bases para alejarte de la competencia, vencer a la competencia
y crear nuevos espacios. Muchas de las estrategias de innovacion que hemos visto
tienden a ser “yo también” (y mayormente incrementales). Aun cuando estas se ejecutan
segun lo previsto, no entregan las ventajas competitivas sostenibles que se requieren
para tener un crecimiento por encima del crecimiento del mercado global y superar los

margenes de utilidad promedio de la industria.

Una vez mas, la estrategia de innovacion debe apuntar mas alto y ayudar a la compafiia
a superar a cualquiera en el espacio disputado. Si lo que llamamos estrategia no trata de
empujar estos limites, la estrategia en un sentido practico es probablemente solo un

roadmap de extensiones de un producto, no una estrategia de innovacion.

En tercer lugar, el proceso de elaboracion de la estrategia tiene que ser abierto.
Abierto significa traer el exterior dentro de la empresa y trabajar bajo la suposicion de
que los otros siete mil millones de personas en nuestro planeta pueden tener ideas que
no existen dentro de los limites de una empresa en particular. Incluso hoy en dia esto es
algo que mucha gente encuentra dificil de aceptar. Un cliente de una vez bromed: “En
realidad, inventamos el sindrome de -no inventado aqui- en nuestra empresa.” Las

empresas estan satisfechas en la forma en que innovan.

Esta declaracién le da una buena idea de lo dificil que es para las empresas abrirse y
evitar la conformidad. Al mismo tiempo, esto no debe ser confundido como un pretexto
para no llegar a una gran estrategia de innovacion basada en las ideas y convicciones
internas. Estar abierto es una gran manera de subir la barra en términos de ambicién y

llegar mas rapido a planes mas maduros. Por cierto, asi como la apertura del proceso de
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innovacion no es sélo una cuestion de mentalidad, las nuevas tecnologias juegan un

papel importante en hacer la apertura comercialmente viable.

Cuarto, una estrategia de innovacion también debe ser adecuada para el tiempo en
gue se desarrolla, ya que se basa en la realidad del entorno de la empresa, y refleja las
capacidades disponibles, las tecnologias y las lagunas que puedan necesitar llenarlas.
¢Qué queremos decir con esto? Es importante describir con gran precision qué

iniciativas especificas de innovacion deben ser perseguidas, donde invertir y competir.

La estrategia de innovacion también debe explorar la posible evolucion del mercado y
los escenarios, mientras que define las oportunidades de mercado mas atractivas. La
estrategia debe responder a una serie de preguntas como: (Qué plataformas de
crecimiento presentan las mejores oportunidades a la empresa para ganar en el
mercado? Y, ¢cual es el business case de la plataforma de crecimiento? En esta etapa se
debe evaluar el riesgo relacionado con la ejecucion de la estrategia de innovacion de
caras al contexto general de la empresa. No es por casualidad, sino debido a la
incertidumbre inherente que los fondos de capital de riesgo representan una cartera de
apuestas. Sin embargo, una empresa debe considerar cuidadosamente cuantos huevos
poner en una sola canasta. Pero tenga en cuenta — Mark Zuckerberg recientemente lo
dijo muy bien: “El mayor riesgo es tomar ningun riesgo.” (Carta de acompafiamiento a
los inversores de la Comision de Valores y Cambio de Estados Unidos pertenecientes a

la Comisidn de Registro 2012).

“La estrategia de innovacion también debe explorar la posible evolucién del mercado y

los escenarios, mientras que define las oportunidades de mercado mas atractivas.”

Por ultimo, una estrategia de innovacion debe ser adaptable y capaz de evolucionar con
el tiempo, es decir, incorporar el aprendizaje, permitir ajustes en el rumbo deseado v tal
vez incluso permiten a una organizacion reducir sus pérdidas en un dado caso.
Normalmente, esto no encaja con el clasico ciclo anual de planeacion empresarial. Una
estrategia de innovacion y la ejecucién respectiva debe ser capaz de adaptarse en el
momento que haya nuevas ideas, incluso si eso requiere moverse en direcciones

multiples para elevar la aspiracion que tenia al principio. Después de todo, Roma no se
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construyd en un dia. Del mismo modo, la innovacion requiere a veces méas tiempo de lo
inicialmente estimado. (KOETZIER & SCHORLING, 2013)

Innovaciones Tecnologicas

La innovacion tecnoldgica es un proceso multietapa, con variaciones significativas en
las actividades iniciales, asi como en los aspectos y problemas de gestidn en sus etapas.
Ella se realiza mediante esfuerzos técnicos, llevados a cabo esencialmente en el
contexto de una organizacion, pero involucra intensas interacciones con el entorno
tecnoldgico y el mercado. En su desarrollo, son criticas la basqueda proactiva de los
insumos del mercado y de contribuciones tecnoldgicas externas, y es inevitable la

retroalimentacién y la reiteracion que ocurre entre sus etapas.

Esta puede tener identidad y vida propia dentro de la organizacion, pero es bajo el
resguardo de la Gestion del Conocimiento cuando queda integrada totalmente dentro de
los procesos de negocio de la empresa. No solo es necesario crear algo sino buscar que
este pueda ser difundido ante la sociedad y que la misma perciba un gran beneficio de
este, lo que conocemos como niveles de penetracion en la sociedad. Es decir, que una
idea, una invencion o un descubrimiento se transforma en una innovacion en el instante

en que se encuentra una utilidad al hallazgo. (IUE, 2012)

Las innovaciones tecnoldgicas se caracterizan fundamentalmente por el desarrollo o uso
de novedades tecnoldgicas, tanto en conocimiento como en desarrollo técnicos, las no
tecnoldgicas no necesitan involucrar necesariamente un cambio o adopcién de nueva
tecnologia, sino que pueden apoyarse en el uso de métodos innovadores de negocio,
nuevos conceptos organizacionales u otras formas inmateriales de cambiar las

actividades empresariales.

Segun la tercera edicion del Manual de Oslo, se diferencian dos tipos de innovacion no

tecnologica:

Innovacion comercial o de marketing: Es la introduccion de un nuevo método de
comercializacion que entrafie importantes mejoras en el disefio o0 presentacion del

producto, en su posicionamiento, en su promocién o en su precio.
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Innovacion organizativa: Es la introduccion de un nuevo método de organizacion
aplicado a las practicas de negocio, a la organizacion del trabajo o a las relaciones

externas de la empresa.
Innovaciones no Tecnoldgicas

La innovacién no tecnoldgica hay que considerarla como un elemento integrante de las
actividades innovadoras de las empresas. Las innovaciones de organizacion estan
intimamente relacionadas con la innovacion tecnologica, ya que al introducir nuevas
tecnologias en produccién o distribucion se necesita reorganizar los procedimientos
empresariales, que pueden provocar la introduccion de nuevas practicas o nuevos

modelos de organizacion.

También las innovaciones de organizacion podrian coexistir con las innovaciones de
producto. Cuando se generan nuevos productos hay que reorganizar la produccion, las
divisiones de ventas, los flujos de trabajo, la direccién técnica y de calidad las
relaciones externas. Las innovaciones de marketing estarian también relacionadas con la

innovacion de producto.

Los productos innovadores pueden exigir nuevas formas de marketing. En la practica,
los conceptos de marketing relacionados con innovaciones de producto podrian
representar una parte esencial del esfuerzo innovador. Un caso en que la innovacién de
marketing interactGa con la de proceso seria cuando las nuevas tecnologias de
produccion mejoran este proceso y desembocan en mayor calidad de los productos. Para
comercializar este incremento de capacidad o mejora de calidad se requiere nuevos
enfoques de marketing. (BUSTAMANTE, 2012)

Seleccion de Estrategias

El criterio para la seleccion de estrategias, debe ser tratado como algo que involucre
tanto a la Gerencia como al grupo estratégico, y las estrategias deben buscar cumplir los
objetivos de corto (en este caso tacticas) y largo plazo para llegar a la vision. El
presente articulo permite conocer mas acerca de cuales deberan ser los pasos para tener

éxito en la seleccidn de estrategias, enfocado en 4 pasos: tener bien claro el concepto de
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estrategia, que niveles organizacionales implica el proceso de aplicacion de la
estrategia, desarrollar pensamiento estratégico dentro del grupo de estrategas y
finalmente la valoracion de la estrategia. Lo que se trata es de darle al lector la

capacidad de realizar un mayor andlisis al momento de seleccionar la estrategia.

Mucho se ha escuchado hablar sobre los diferentes tipos de estrategia que deben utilizar
las organizaciones, tales como las estrategias genérica de Michael Porter ( liderazgo en
costos, en diferenciacion, y enfoque),las estrategias para la internacionalizacion de
George Yip, pero tomar una decision de eleccion de estrategia conlleva a varios puntos
que se detallaran en este ensayo para que la decision sea la mas adecuada; primero se
tiene que tener bien claro el concepto de estrategia, luego definir en cuél de los niveles
de la compafiia se va aplicar, el tercer paso que se debe tener en cuenta como debe ser el
pensamiento estratégico dentro del grupo que lo va aplicar, y finalmente valoracion de
la estrategia. Estos son los cuatro pasos que deben seguir las compafiias para seleccionar

la estrategia mas apropiada.

El primer paso, concepto de estrategia se ha convertido en un término muy recorrido en
los entornos empresariales, y ha sido tocado por muchos autores, la mejor definicion
para el ensayo es la siguiente “es un plan de accion para que la compafia avance hacia
una posicion de negocios atractiva y desarrolle una ventaja competitiva sustentable”.
Las organizaciones deben desarrollar la ventaja competitiva mas importante que es el
conocimiento o capital intelectual que se da bajo la base de experiencias, innovacion, y
motivacion; pero no consiste en solo tenerla, el éxito de esta ventaja sera siempre y

cuando sea sostenible en el tiempo.

En segundo lugar, se tiene que definir en que nivel de la organizacion donde se va
aplicar la estrategia y a quienes va implicar, cuando se habla de niveles se tiene que
detallar cuales son, siguiendo los conceptos de Thompson y Strickland existen 3
niveles: un nivel operativo que esta dado por la responsabilidad de los supervisores , por
ejemplo en una planta textil , el supervisor debera desarrollar una estrategia para reducir
el nimero de mermas en los telares a menos del 0.05%, un segundo nivel que sera el

funcional, orientado més jefaturas, la clave estd en un manejo adecuado de una
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actividad funcional o algun proceso importante dentro de la organizacion, por ejemplo
estrategias de marketing, desarrollo de nuevos productos, y finalmente el nivel de
negocios donde la responsabilidad es del ejecutivo, administrador, se aplica en
organizaciones donde existe una linea de negocios y el éxito radicara en desarrollar una
posicion competitiva mas poderosa a largo plazo, por ejemplo desarrollar estrategias
para aumentar las ventas en un afio en 10% (abarca practicamente a todas las areas que
conforman el ciclo operativo de la empresa), es bueno aclarar que estos tres niveles de
aplicacion de estrategia es solo para una compafiia de un solo negocio; para una
compafiia diversificada se tendria que afadir un nivel adicional que es el nivel
corporativo, donde la estrategia se extiende dentro de toda la compafiia, un ejemplo que
la compafiia ingrese a nuevos negocios en industrias atractivas. Es necesario afiadir la
conexion entre los niveles es bidireccional y que en la aplicacién de estrategias pueden

participar mas de un nivel.

Gréfico 26: Identificacion de la estrategia segun nivel de la organizacion

Nivel
Corporativo
(estrategias involucran

toda la organizacion)

Nivel de Negocios

(crear competencias, unir
estrategias funcionales)

Nivel Funcional
(estrategias T & D, para administrar
actividades financieras)

Nivel de operacion
(estrategias en centros de distribucion,
de compras, control de inventarios)

Fuente: adaptado del libro de libro Administracion estratégica, Thompson & Strickland

El tercer paso vital para la adecuada seleccion de estrategias es como debe pensar el

estratega, tendra que “tener el claro entendimiento del caracter particular de cada
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elemento en la coyuntura dada, y la capacidad de reestructurar estos elementos de la
forma mas adecuada buscando un objetivo el cual nos permitira llegar a la vision de la
organizacion.” Para lo cual es indispensable desarrollar un liderazgo estratégico eficaz
basado en el desarrollo de un plan propdsito y una mision estratégica, deben de ser
capaces de tomar decisiones sinceras, de desarrollar retroalimentacion correctiva acerca
del valor de las decisiones cruciales para la organizacién. El estratega tiene que ser
inteligente (entiende los procesos, tiene ideas claras y precisas), tiene que ser analitico
(capaz de obtener respuestas y soluciones), curioso (tiene que ver mas alla de la
superficie del problema), y un comunicador eficaz (la comunicacién al interior del
grupo tiene que ser asertiva). Se concluye que el pensamiento estratégico es una
habilidad humana que requiere un esfuerzo mental, para visionar y pronosticar
situaciones que nos lleven al cumplimiento de los objetivos a largo plazo y nos permitan

afrontar conflictos desde una situacién de ventaja.

Finalmente el Gltimo paso, para evaluar y comparar estrategias formuladas, se debe
desarrollar la valoracion de la estrategia. Para lo cual se plantea la utilizacion del marco

para la valorizacién y eleccion de estrategias, planteado por Jonhson y Scholes.

Gréfico 27: Marco para la valoracion y seleccién de estrategias

Andlisis estratégico Opciones
estratégica

Valoracion de la
oportunidad

/

Aceptabilidad Factibilidad

Seleccion de
estrategias

Fuente: Adaptado del modelo de Jonhson y Scholes
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El proceso de valoracion empieza por el analisis estratégico, el cual consiste en
identificar el contexto actual de la organizacién, cual es su situacién actual y como
podra afrontar las estrategias seleccionadas, luego se ubica las opciones estratégicas en
la cual se identifica las posibilidades de desarrollo y como filtrar las posibilidades para

delimitar el campo de estudio, es decir, hasta donde abarcara la estrategia.

La siguiente fase es la valoracion de la oportunidad, es decir, definir si la estrategia es
atil en la situacion actual, como esta operando y como quiere operar, lo que se busca es
que las estrategias seleccionadas sean racionales, para lo cual se puede aplicar
herramientas empresariales tales como la cadena de valor de Porter o su diamante
competitivo, tener bien claro cuales son las actividades primarias y secundarias dentro

de la organizacion.

Posteriormente hay que ponderar las estrategias a partir de una lista de variables
estratégicas, las cuales solidifiquen la estrategia, por ejemplo indicadores de liderazgo y
gestion dentro de los miembros del grupo estratégico. Otro factor para reducir el riesgo
de fracaso, es el desarrollo de escenarios, tras la implantacion de la estrategia, lo cual

permitiria tener mayor certeza de los resultados.

Finalmente toca analizar los dos Gltimos puntos de la grafica que la aceptabilidad y
factibilidad, en esta fase se hace un desarrollo cuantitativo. La aceptabilidad involucra
un analisis de resultados esperados que abarca puntos como un analisis de rentabilidad
se podria utilizar como herramienta el desarrollo de flujo de caja (cash flow), un anélisis
de costo — beneficio (el sacrificio de aplicar una estrategia que trajo como resultado) y
finalmente analizar qué valor tiene para el accionista (como diria Jack Welch, las
organizaciones deben buscar que los accionistas se hagan ricos). Respecto a las
herramientas para lograr mayor certeza en la eleccion se pueden usar para reducir el
riesgo y la aceptabilidad sea para la estrategia adecuada, tenemos modelos de

simulacion, matrices de decision, y analisis de sensibilidad.

Para el andlisis de factibilidad, se puede hacer referencia para saber si la organizacion
tiene recursos y competencias necesarias para la aplicacion de la estrategia, entra a tallar

el tema de personal, equipamiento de oficina, y variable involucradas para el desarrollo
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de la estrategia. Es necesario un andlisis de factibilidad financiera, ;Qué relacion hay
entre las entradas y salidas de capital?, ¢Se mide la rentabilidad? , ;Las ventas cubren
los costos de la organizacion?, y ademas es necesario estimar un retorno de inversion.
(SOTO, 2004)

Implantacion de Estrategias

Implantar una Estrategia es un concepto asociado a la Accion. No se trata de disefar
grandes estrategias que no vamos a ser capaces de implantar. El disefio de la estrategia
ha de ir encaminado a su ejecucion y, por tanto, tener en cuenta todos los aspectos
internos relevantes de la organizacion. Siempre dara mejor resultado disefiar una
estrategia no tan brillante pero 100% ejecutable. (ACCESOCP, 2014)

Fase: 4 Evaluacion y Control

La premisa basica de la gerencia estratégica es que la estrategia elegida alcanzara la

mision y los objetivos de la organizacion.

Las estrategias sucesivas de una firma son afectadas grandemente por su Gltima historia
y toman a menudo forma con la experimentacién y el refinamiento hoc del anuncio de
planes actuales, un proceso James Quinn ha llamado "incrementalism Idgico”. Por lo
tanto, el reexamen de Ultimas asunciones, la comparacion de resultados reales con

hipébtesis anteriores tiene caracteristicas comunes convertidas de la gerencia estratégica.

Este capitulo describe la naturaleza del control, controles estratégicos y explica como
instalarlas. Ellos explica los sistemas de control operacionales dominantes necesarios

para apoyar control estratégico.
Naturaleza Del Control

El control de la gerencia refiere al proceso por el cual una organizacion influencia a sus
subunidades y miembros para comportarse de las maneras que conducen al logro de los

objetivos de organizacion.
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Retroalimentacién

La retroalimentacion es reconocida por los nuevos enfoques de evaluacién como una
accion crucial para transformar la evaluacién en una oportunidad para aprender. La
forma en que se van comunicando los resultados de una evaluacion y las posibles
acciones que se proponen al estudiante para mejorar constituyen el instante mas
adecuado para aprender mediante la evaluacion. A pesar de que se reconoce que las
investigaciones sobre retroalimentacién son escasas, los nuevos enfoques sobre
evaluacion rescatan la importancia de volver la atencién sobre este proceso. Segun
Bernard, resulta elocuente observar la forma en que los docentes hacen llegar a sus
estudiantes el balance de la evaluacion. Para este autor “tal comunicacion, en efecto,
suele terminar en una calificacion tan poco esclarecedora como un digito o en términos
como “insuficiente”, “suficiente...sobresaliente”; en definitiva, en una expresién
simbolica de la que el estudiante apenas puede extraer informacion relevante de su

conducta como aprendiz”

Estas formas de comunicar resultados, a partir s6lo de una nota dejan al descubierto que
en los modelos tradicionales de evaluacion gran cantidad de informacién util sobre el

aprendizaje de los estudiantes quedaba oculta detras de una calificacion.

Sobre la forma de conceptuar retroalimentacion, a partir de nuevos enfoques, distintos
autores se han referido a este proceso abordandolo con distintas perspectivas, que al
parecer mas que establecer notorios puntos de divergencia hacen referencia a la

amplitud o restriccion con que se considera el concepto.

En una investigacion realizada por El Australian Association for Research in Education
sobre la calidad de la retroalimentacién que los profesores entregan a sus estudiantes,

distintos autores tratan de delimitar el concepto de retroalimentacion.

Para un algunos autores como Ramprasad, Sadler y Tunstall & Gipps, citados en
AARE, la retroalimentacion es definida como la informacion que el docente le entrega
al estudiante sobre el nivel actual y el nivel de referencia ideal al que debe llegar, la
retroalimentacion debe alterar la brecha entre ambos niveles. Ramaprasad, sefiala que

“la retroalimentacion es informacion acerca de la brecha entre el nivel actual y el nivel
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de referencia de un sistema de pardmetros que es usado para alterar de alguna manera
esta brecha”. Para estos autores la informacion entregada por el docente al estudiante es
retroalimentacion so6lo si contribuye a cerrar la brecha. Si la informacion solo se
entrega, pero no implica una accion concreta de mejora, por parte del estudiante, no se
puede considerar como una retroalimentacion efectiva. Esta definicion de
retroalimentacion pone el énfasis en la necesidad de que existan ciertos datos como: los
datos sobre el nivel de referencia o pardmetro, datos sobre el nivel actual del pardmetro
y un mecanismo para comparar los dos, que permita generar informacion sobre el
brecha entre los dos niveles. No puede haber una retroalimentacion de calidad si alguno

de los tres esta ausente.

Siguiendo esta misma linea, para Stobart, “la retroalimentacion es informacidon que

permite al estudiante cerrar la brecha entre el desempefio actual y el deseado.

Determinar donde esta, donde quiere llegar y queé es lo que le ayuda a aprender.

En sintesis, se considera central, bajo esta concepcidn, para una retroalimentacion
efectiva que el aprendiz: posea una meta de aprendizaje a seguir, se compare el nivel
actual del desempefio con dicha meta y se comprometa en una accion que conduzca a

algdn cierre de la brecha.

A diferencia de estas perspectivas que delimitan el concepto de retroalimentacion
encontramos a Askew y Lodge citado por AARE. quienes aceptan una definicion mas

amplia de retroalimentacion, considerando que

“es todo diadlogo para apoyar el aprendizaje en situaciones formales e informales” Por lo
cual, también se considerarian como retroalimentacion las instrucciones y los dialogos
dentro del proceso de ensefianza. Sobre el hecho de considerar en forma méas amplia la
retroalimentacién, Clarke, argumenta que esta profusién de definiciones en muchos
casos tenderia a confundir mas a los docentes, ya que les dificultaria poder identificar y
diferenciar en el proceso de ensefianza y aprendizaje la instruccion de la
retroalimentacion. (PESCE, 2010)
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6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

PLAN DE INNOVACION EN SERVICIOS

ESTACION DE SERVICIOS “SANCHEZ”

e®°’

PETROLEOS Y SERVICIOS

6.7.1 Fase: 1 Cultura organizacional

La cultura organizacional permite a los integrantes de la estacion tener razon de sentido
para demostrar la vida de la empresa, y también constituye en un elemento fundamental

para tener diferencia de las otras estaciones de servicios.

6.7.1.1 Mision

“Ser lideres en la comercializacion de combustibles en la ciudad, con efectiva presencia,
brindando excelencia operacional a nuestros clientes, con los mejores parametros de

calidad, cantidad y servicio.”
6.7.1.2 Vision

“Ser reconocidos como la mejor estacion de comercializacion de combustible del canton
Bafios de Agua Santa, logrando una rentabilidad que nos permita cumplir las
expectativas empresariales y de nuestros clientes.”

6.7.1.3 VValores corporativos
Responsabilidad

Disciplina

Trabajo en equipo

Creatividad
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Transparencia

Profesionalismo

6.7.2 Fase: 1 Analisis del entorno

Para llevar a cabo el analisis del entorno para el disefio del plan de innovacion para la
Estacion de Servicios Sanchez de la ciudad de Bafios de Agua Santa, se puntualizara en
cuanto al anélisis interno y andlisis externo, mediante el analisis FODA descrito

posteriormente.
6.7.2.1 Interno

La evaluacion interna permite conocer la parte esencial de la estacion es decir las
fortalezas para incrementar y las debilidades para contrarrestar, desarrollando

estrategias generando asi una ventaja competitiva en el mercado de servicios.
6.7.2.2 Externo

Para el andlisis externo se enfocard hacia las oportunidades y amenazas g son punto
clave en cuanto a la situacion de fuera. EI proposito es revelar las oportunidades que
tiene la estacion permitiendo sacar ventaja de las mismas y al mismo tiempo reducir las
amenazas conociendo los factores claves para poder obtener una ventaja frente a la

competencia.
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Tabla 29: Analisis F. O. D. A.

FORTALEZAS DEBILIDADES

| - Ubicacién estratégica de la estacion en la ciudad. La cobertura del servicio es limitada.

N - Nivel de liderazgo promedio en el mercado. Disminucion de la motivacion del personal.

T - Laadministracién es responsable. Deficiente infraestructura.

E - Existe estabilidad laboral. Escaso uso de publicidad y promocion.

R - Personal flexible al cambio empresarial. Insuficiente innovacion en los servicios.

N

@)

OPORTUNIDADES AMENAZAS

E - Crecimiento en el mercado. Creacion de nuevos tipos de servicios por parte de la

X - Existencia de segmentos de mercado que no han sido competencia.

T atacados por la competencia. Los competidores en la localidad dividen el nimero

E - Reconocimiento dentro del mercado. potencial de clientes.

R - Acceso recursos tecnolégicos y financieros. Alta agresividad de la competencia, referente a lo

N - Posibles alianzas estratégicas. comercial y tecnoldgico.

@] Presion excesiva por parte de las entidades de control.
Inestabilidad Econdmica.

Elaborado por: Cristina Soria
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6.7.3 Fase: 3 Estrategias de innovacién

Tabla 30: Estrategias de Innovacion

OPORTUNIDADES
O1 Crecimiento en el mercado.
02 Existencia de segmentos de
mercado que no han sido atacados por
la competencia.
O3 Reconocimiento
mercado.
04 Acceso a recursos tecnolégicos y
financieros.
O5 Posibles alianzas estratégicas.

dentro  del

AMENAZAS
Al Creacion de nuevos tipos de
servicios por parte de la competencia.
A2 Los competidores en la localidad

dividen el ndmero potencial de
clientes.
A3 Alta agresividad de la

competencia, referente a lo comercial
y tecnolégico.

A4 Presion excesiva por parte de las
entidades de control.

A5 Inestabilidad Econémica.

FORTALEZAS
F1 Ubicacidn estratégica de la estacion en la ciudad.
F2 Nivel de liderazgo promedio en el mercado.
F3 La administracion es responsable.
F4 Existe estabilidad laboral.
F5 Personal flexible al cambio empresarial.

FO

FO1 Incrementar el nivel de liderazgo promedio en el
mercado con alianzas estratégicas para brindar un mejor
servicio. (F2,05)
FO2 Aprovechar la ubicacion estratégica en la ciudad para
obtener un mayor crecimiento en el mercado. (F1,01)
FO3 Fructificar el personal flexible al cambio empresarial
para obtener reconocimiento dentro del mercado. (F5,03)

DEBILIDADES
D1 La cobertura del servicio es limitada.
D2 Deterioro de la motivacion del personal.
D3 Deficiente infraestructura.
D4 Escaso uso de publicidad y promaocion.
D5 Insuficiencia innovaciones en 10s servicios.

DO

DO1 Desarrollar el uso de publicidad y promocion para
generar crecimiento en el mercado. (D4,01)
DO2 Mejorar la infraestructura para lograr reconocimiento
dentro del mercado. (D3,03)
DO3 Establecer innovaciones en los servicios aprovechando
los recursos tecnoldgicos y financieros. (D5,04)

FA

FA1 Aprovechar la estabilidad laboral y por ende la
competitividad del personal para adquirir mayor prestigio y
poder superar a la competencia. (F4,A2)

FA2  Implementar nuevos  servicios innovadores
aprovechando la ubicacion estratégica de la estacion. (F1,A1)
FA3 Contrarrestar la agresividad de la competencia
aplicando el sistema de facturacion y fortaleciendo asi el nivel
de liderazgo promedio a alto en el mercado. (F2,A3)

DA
DA1 Desarrollar un sistema de atencion al cliente con el
objetivo de generar un mayor crecimiento empresarial
(D1,A5)
DA2 Incentivar el crecimiento motivacional del personal para
afrontar la competencia agresiva. (D2,A3)

Elaborado por: Cristina Soria
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6.7.3.1 Innovaciones tecnoldgicas

Las estrategias planteadas al momento de hacer el respectivo analisis F.O.D.A. son las

siguientes:

> Establecer innovaciones en los servicios aprovechando los recursos tecnoldgicos

y financieros.

» Contrarrestar la agresividad de la competencia aplicando el sistema de
facturacion y fortaleciendo asi el nivel de liderazgo promedio a alto en el

mercado.

6.7.3.2 Innovaciones no tecnoldgicas

Las estrategias planteadas al momento de hacer el respectivo analisis F.O.D.A. son las

siguientes:

» Incrementar el nivel de liderazgo promedio en el mercado con alianzas

estratégicas para brindar un mejor servicio.

» Aprovechar la ubicacion estratégica en la ciudad para obtener un mayor

crecimiento en el mercado.

» Fructificar el personal flexible al cambio empresarial para obtener

reconocimiento dentro del mercado.

» Desarrollar el uso de publicidad y promocién para generar crecimiento en el

mercado.
» Mejorar la infraestructura para lograr reconocimiento dentro del mercado.

» Aprovechar la estabilidad laboral y por ende la competitividad del personal para

adquirir mayor prestigio y poder superar a la competencia.

» Implementar nuevos servicios innovadores aprovechando la ubicacion

estratégica de la estacion.
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» Desarrollar un sistema de atencion al cliente con el objetivo de generar un mayor

crecimiento empresarial.

» Incentivar el crecimiento motivacional del personal para afrontar la competencia

agresiva.

6.7.3.3 Seleccidn de estrategias

Servicio Incrementar el nivel de liderazgo promedio en el mercado con
alianzas estratégicas para brindar un mejor servicio.

Fructificar el personal flexible al cambio empresarial para obtener
reconocimiento dentro del mercado.

Mejorar la infraestructura para lograr reconocimiento dentro del
mercado.

Aprovechar la estabilidad laboral y por ende la competitividad del
personal para adquirir mayor prestigio y poder superar a la
competencia.

Implementar nuevos servicios innovadores aprovechando la
ubicacion estratégica de la estacion.

Contrarrestar la agresividad de la competencia aplicando el sistema
de facturacion y fortaleciendo asi el nivel de liderazgo promedio a
alto en el mercado.

Distribucion | Desarrollar un sistema de atencion al cliente con el objetivo de
generar un mayor crecimiento empresarial.

Incentivar el crecimiento motivacional del personal para afrontar la
competencia agresiva.

Promocion | Desarrollar el uso de publicidad y promocién para generar
crecimiento en el mercado.

Elaborado por: Cristina Soria
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6.7.3.4 Implantacion de estrategias
Tabla 31: Implementacion de estrategias

Estrategias Actividad Recursos Tiempo Responsabilidad
Inicio Fin
Alianzas estratégicas Humano Octubre 2013 Junio 2014 | Administradora
Servicio Econdémico Asesor externo
Capacitacion al personal Humano Octubre 2013 | Junio 2014 | Asesor externo
Mejorar la infraestructura Humano Octubre 2013 | Enero 2014 | Administradora
Econdmico
Material
Incentivos al personal Humano Octubre 2013 | Junio 2014 | Administradora
Nuevos servicios Humano Octubre 2013 Junio 2014 | Administradora
Econdmico Asesor externo
Material
Sistema de facturacion Humano Octubre 2013 Enero 2014 | Administradora
Econdmico Asesor externo
Distribucion | Sistema de calificacion del servicio Humano Octubre 2013 Junio 2014 | Administradora
Tecnoldgico Asesor externo
Econdémico
Motivacion al personal Humano Octubre 2013 | Junio 2014 | Administradora
Econdmico Asesor externo
Promocion Publicidad y promocion Econdmico Octubre 2013 | Junio 2014 | Asesor externo

Elaborado por:

Cristina Soria
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Tabla 32: Desarrollo de estrategias

ACTIVIDAD OBJETIVO DESCRIPCION DE LA COSTO
ACTIVIDAD $

Alianzas Fortalecer en la | Las alianzas se van a realizar con la $0
estratégicas oferta de cada | Lubricadora que queda junto a la

uno de las | Estacion y el Restaurante “La casa de

empresas la Abuela”.

relacionadas.
Capacitacion Mejorar la | Capacitar al personal en temas de $200
al personal relacion atencion al cliente, fidelizacion de los

interpersonal en | clientes y motivacion.

la Estacion.
Mejorar la | Mejorar la | EI mejoramiento de la infraestructura | $8.000
infraestructura | infraestructura | consta con el cambio de piso de la

para con ello | Estacion  por  tener varios

brindar un mejor | cuarteamientos.

Servicio.
Incentivos al | Lograr que la| Se propone plantear un plan de $0

personal

relacion con los
trabajadores sea
de mayor
cooperacion.

incentivos el cual consiste en redactar
ideas de posibles incentivos para
posteriormente  ser  criticados y
definidos de comun acuerdo.
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Nuevos Desarrollar el | » Realizar un convenio con la $0
servicios potencial con el Lubricadora ubicada a 100 metros
que cuenta la de distancia de la Estacion.
estacion  para
incrementar sus
servicios.
» Realizar un buzén de sugerencias
para los clientes junto a la oficina
de la Estacion, el cual servira para
obtener informacion relevante del
proceso de venta del combustible $30
por parte de los trabajadores.
BUZON .
SUGERE
Sistema de | Desarrollar un | Implementar el sistema de facturacién | $16.000

facturacion

mejor  servicio
para incrementar
la cuota de
mercado.

para optimizar tiempo y recursos.
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Sistema de
calificacion del
servicio

Incrementar mas
clientes que
aporten
econdmicamente
y en beneficio
de la Estacion.

Efectuar la adquisicion de dos
calificadores de servicio para con ello
tener conocimiento de cémo esta la
atencion del personal.

$200

Motivacion al | Incentivar al | La Estacion va a motivar a su personal $0
personal personal por | escogiendo al “Mejor Trabajador del
cumplir una | mes” con derecho a una cena en el
meta y ser cada | restaurante “La Casa de la Abuela”,
dia mas | logrando asi un mayor compromiso y
productivo y | fomentar la  competitividad  del
competitivo. personal.
EL MEJOR
TBABAJADOR
DEL MES
Publicidad y | Promocionar el | Publicidad: La publicidad sera en radio $300
Promocion servicio q presta | centro de la ciudad de Ambato ya que

la Estacion y de
esta manera
incrementar  la
demanda de los
clientes

es la estacion radial mayor sintonizada
por estar en el centro del pais.
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o 1 VAUV

Promocion: Al presentar 5 facturas
superiores a $20,00 tendra un
descuentos del 5% en la compra de
lubricantes.

LUBRICANTES

o5,

o

%

EN TU COMPRA J
e

Elaborado por: Cristina Soria
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6.7.4 Fase: 4 Evaluacion y control

Con el formato de evaluacion se va a realizar un registro fisico de cada actividad con el
porcentaje de cumplimiento segin se crea necesario; con la persona encargada y las

observaciones requeridas de cada una.

Tabla 33: Formato de evaluacion y control

FORMATO DE EVALUACION Y CONTROL
Evaluacion #:

Fecha:

Porcentaje de
# Actividad cumplimiento | Encargado | Observaciones
25|50 | 75 | 100

100



6.7.4.1 Retroalimentacién

La retroalimentacién se basara en la descripcion grafica indicada a continuacion la
misma ¢ sera mediante la evaluacion y control anteriormente realizado para con ello
saber en qué parte del desarrollo del plan se debe modificar o replantear.

Gréfico 28: Grafico de Retroalimentacion

A

RETROALIMENTACION EVALUACION

CONTROL

Elaborado por: Cristina Soria
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

Para que el Plan de Innovacién sea puesto en marcha de manera eficaz y nos arroje
resultados efectivos es de vital importancia establecer responsabilidades, esto quiere
decir que es necesario delegar funciones para que colaboradores de la estacién
intervengan de manera activa en la consecucién de los objetivos y que de esta manera el
plan cumpla su funcion que es incrementar la cuota de mercado de la Estacion de

Servicio Sanchez. Es asi que la administracion de la propuesta se llevarad a cabo de la

siguiente manera:

Tabla 34: Administracion de la propuesta

CARGO

FUNCION

Administradora

Persona encargada de poner en ejecucion

el Plan de innovacion.

Asesor externo

Persona encargada de asesorar a la
administradora sobre el presente Plan de
innovacion ya que es la que conoce y sabe
sobre el tema.
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Grafico 29: Organigrama Estructural de la Estacion de Servicios “Sanchez”

ADMINISTRADOR
GERENCIATL
Contador L
1 2
Lsistente Lzistente 5 1
- Ayudante — Ayudante Despachador Chofar
_psiliar — Apsdliar de — Combustible - '
SEMVICIOS ER - Islero S
_ontable o |
TETIRTA

Elaborado por: Cristina Soria
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

Es necesario realizar una evaluacion y supervision continua, sea a corto o largo plazo.
La supervision continua que comprende todas aquellas actividades y procedimientos

que contribuyan al control realizado por la direccién de la estacion.

Hay que establecer politicas y procedimientos para identificar si la informacion es
necesaria y relevante para tomar decisiones de manera eficiente y eficaz. Por lo tanto es

importante determinar los motivos principales por los cuales se llevard a cabo la

evaluacion, detallando lo siguiente:

PRESUPUESTO

A continuacién se detalla los gastos que se van a realizar en el desarrollo del plan de

innovacion.

Tabla 35: Tabla de Presupuesto

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR U. TOTAL
Capacitacion al personal 1 200,00 200,00
Mejoramiento de la 8.000,00
infraestructura
Nuevos servicios (buzon de 1 30,00 30,00
sugerencias)
Sistema de facturacion 1 16.000,00 16.000,00
Sistema de calificacion del 2 100,00 200,00
servicio
Publicidad 300,00
TOTAL 24.730,00
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Tabla 36: Evaluacion de la propuesta

Preguntas Bésicas

Explicacion

¢Por qué evaluar?

Para conocer y analizar qué actividades se
han cumplido, y en cuales han existido
maés dificultades para su realizacion, para
establecer la efectividad, determinando
sus alcances y limitaciones.

¢Para qué evaluar?

Para verificar si los objetivos y metas
establecidas se han cumplido de manera
satisfactoria 'y mejorar  actividades,
optimizar recursos, establecer procesos
maés efectivos.

¢ Qué evaluar?

Se evaluara la metodologia utilizada, las
metas  establecidas, las principales
actividades realizadas, y el conocimiento
en general de la estacion.

¢ Quién avalta?

La persona responsable de la toma de
decisiones, en este caso la persona que
realizaria las evaluaciones sera la
representante legal Srta. Noemi Sanchez.

¢ Cuando evaluar?

La evaluacion  sera  permanente,
estableciéndose el impacto de la propuesta
en periodos no menos de dos veces cada
tres meses, y realizar una evaluacion total
0 general cada afo, analizando las metas
cumplidas.

¢Coémo evaluar?

Para este caso en particular se establecera
un formato el mismo que debe ser
completado de acuerdo a las evaluaciones
realizadas por la gerencia.

¢Con qué evaluar?

Formato de Evaluacion realizado por el
investigador.
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ANEXOS



Ruc de la Estacion

Al
SR’ REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

T PERSONAS NATURALES

NUMERO RUC: 1600194110001
APELLIDOS Y NOMBRES: SANCHEZ BECERRA ZOILA NOEMI
NOMBRE COMERCIAL:
CLASE CONTRIBUYENTE: OTROS OBLIGADO LLEVAR CONTABILIDAD:
CALIFICACION ARTESANAL: NUMERQ:
FEC. NACIMIENTO: 06/08/1965 FEC. ACTUALIZACION: 16/01/2009
FEC. INICIO ACTIVIDADES: 01/08/1381 FEC. SUSPENSION DEFINITIVA:
FEC. INSCRIPCION: 18/03/18682 FEC. REINICIQ ACTIVIDADES:

7\ ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL:

VENTA AL POR MENOR DE COMBUSTIBLES PARA AUTOMOTORES EN GASOLINERA.

DIRECCION DOMICILIO PRINCIPAL:

Provincia: TUNGLURAHUA  Cantan: BANDS DE AGUA SANTA  Patraquia: BANOS DE AGUA SANTA  Calle: AV. DE
LAS AMAZONAS Numero: SN Referencia: A DOSCIENTOS METROS DE LA ENTRADA A SAN MARTIN  Teléfono:
032740375

OBLIGACIONES TRIBUTARIAS:

* ANEXO DE COMPRAS Y RETENCIONES EN LA FUENTE POR OTROS CONCEPTOS

* ANEXO RELACION DEPENDENCIA

* DECLARACION DE IMPUESTO A LA RENTA_PERSONAS NATURALES

* DECLARACION DE RETENCIONES EN LA FUENTE

* DECLARACION MENSUAL DE IVA

-wmsTOALAPROPEDAonEVBMOsuoTW
o \
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Ubicacion

Bafios de Agua Santa, barrio Pititig via a Ambato km 2 Av. de las amazonas.
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Arbol de Problema

EFECTOS
Insuficiente Reduccién de Progreso de la Reducido Clientes
desarrollo ingresos competencia posicionamiento en insatisfechos
empresarial el mercado
La insuficiente Innovacion en Servicios influye en la
Cuota de Mercado de la Estacion de Servicios Sdnchez
de la ciudad de Bafios de Agua Santa
CAUSAS
Limitada Escaso desarrollo Desconocimiento Carencia de Ineficiente
planificacion de estrategias en de necesidades de estudios de atencion al cliente
interna el mercado los clientes mercado
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

DATOS INFORMATIVOS
Lugar: Bafios de Agua Santa

Agradezco su informacién y garantizo que la misma sera utilizada en forma confidencial.

@ FACULTAD
DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

“Formando lideres con vision de futuro®

Nombre del Investigador: Cristina Soria
Le solicito muy comedidamente pocos minutos de su tiempo para contestar la siguiente encuesta.

INSTRUCCIONES GENERALES- Marque con una X la respuesta que usted crea conveniente.
“Este estudio tiene por objetivo determinar la innovacion en servicio y la cuota de mercado de la Estacién de Servicios Sanchez.
CUESTIONARIO

Género: F[] M []
1. ¢Cbébmo califica usted el servicio
de la E/S Sanchez?

Excelente [
Muy Bueno (]
Bueno ]
Regular ]
Mala 1

2. ¢Se encuentra satisfecho con el
servicio brindado por la E/S?

Completamente satisfecho [

En cierto modo satisfecho [

Ni satisfecho ni insatisfecho  []

En cierto modo insatisfecho [

Completamente insatisfecho  []

3. ¢Con qué frecuencia utiliza
usted los servicios en la E/S?

1 vez a la semana

2 a 3 veces a la semana ]

4 veces en adelante [

4. ¢Qué medio de comunicacién
cree usted que se debe utilizar
para publicitar?

Diario

Semanario (]
Radio ]
Pagina web ]

Redes sociales [

5. ¢Qué tipo de opciones
recomendaria usted para una
efectiva promocion?

Premios

Descuentos

Regalos

Canjes

N

Tickets O

6. ¢Cual de estos aspectos le daria
un valor agregado al servicio
que ofrece la estacion?

Atencion las 24 horas

Trato amable

Rapidez en la atencién

Servicio personalizado

Atencion a los reclamos

0o

7. ¢Cémo considera wusted la
infraestructura con la que cuenta
la Estacién?

Excelente

Muy Buena ]

Buena ]

Regular ]

Mala [

8. ¢Considera importante que la
E/S fortalezca continuamente
sus servicios?

Muy importante

Bastante importante

Neutral

No tan importante

Nada importante

HNREN

9. ¢Esta de acuerdo con el proceso
de servicio actual de la E/S?

Totalmente de acuerdo [
De acuerdo —
Neutral (]
En desacuerdo [
Totalmente en desacuerdo [_]

10. ¢(Como califica la participacion
que tiene la E/S en el mercado?

Alta
Media ]
Baja ]

11. ¢Cual es el servicio que utiliza
con mayor frecuencia?

Tanqueo de combustible ]

Espacio de lavado [

Bar 1]
Parqueadero [
Venta de aceites [

12. ;Cual de los siguientes aspectos
cree usted que debe considerar
al momento de pensar en un
crecimiento empresarial?

Excelente atencion

Buen Servicio 1]

Renovacion constante ]

Calidad de combustibles [

Prestigio [

13. ¢Cree usted que la oferta actual
de servicios se adapta a sus
necesidades y requerimientos?

Definitivamente si

Probablemente si

Neutral

Probablemente no

Definitivamente no

IRNAN

14. ¢(Qué otros servicios considera
que puede ofrecer la estacién?

Lubricadora

Lavadora %

Parqueadero
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Restaurant ]

Cajero ]

15. ¢(Cémo califica la atencién del
personal de la E/S?

Excelente

Muy Buena

Buena

Regular

Mala

Oaood

16. ¢Considera que existen
diferencias entre el servicio que
ofrece la estacion y la
competencia?

Definitivamente si

Probablemente si

Neutral

Probablemente no

Definitivamente no

RN

17. ¢Usted visita otras estaciones de

servicio?
Si ]
No [
18. ¢Si  respondi6 la pregunta

anterior que Si qué E/S visita?
E/S Alban Valle
E/S Sindicato Choferes I



SPSS Vista de Variables

CUESTIOMARIO Estacion FIMAL 01.sav [Conjunto_de_datosl] - IBM SPS5 Statistics Editor de datos

Archivo  Edicidn  Ver Datos

Transformar

Analizar

Marketing directo

Graficos  Utilidades

Ventana Ayuda

SHE -~ Bl OB

= 2

[

*

| s |
Vista de datos -‘.ﬁsm de variables

| MNombre || Tipo || Anchura || Decimales"Etiqueta" Valores || Perdidos || Columnas || Alineacidgn || Medida || Rol

1 Genero Mumérico 8 0 {1, Femenin... Minguna 3 = Centrado | & Mominal “w Entrada
Senicio Mumerico g 0 {1, Excelent... Ninguna a = Centrado i Ordinal ™ Entrada
Satisfaccion  Numérico 8 0 {1. Complet... Minguna g = Centrado i Ordinal ™ Entrada
Frecuencia_... Numeérico 8 0 {1, 1vez al.. Minguna 8 = Centrado i Ordinal “w Entrada
Publicidad MNumérico 8 0 {1, Diario}...  Minguna 8 = Centrado g Nominal ™ Entrada
III Promocion Mumérico B8 0 {1, Premios}... MNinguna 8 = Centrado &5 Mominal “w Entrada
Valur_agreg... MNumeérico 8 0 {1, Atencion... MNinguna 8 = Centrado & Nominal “w Entrada
Infraestructura Numeérico 8 0 {1, Excelent... Minguna 3 = Centrado i Ordinal “w Entrada
III Fortalecimie... Numérico 8 0 {1, Muy imp... Ninguna g = Centrado i Ordinal “w Entrada
Proceso_de... Numérico 8 0 {1. Totalme... Minguna g = Centrado i Ordinal ™ Entrada
Participacion Numérico 8 0 {1, Alta}... Minguna 3 = Centrado i Ordinal “w Entrada
Semnvicio_de... Numérico 8 0 {1, Tanqueo... Minguna 3 = Centrado i Ordinal “w Entrada
Crecimiento... Numérico 8 0 {1. Excelent... Minguna g = Centrado i Ordinal ™ Entrada
Oferta_de_s... Numérico 8 0 {1, Definitiva... Minguna 8 = Centrado | &5 Mominal “w Entrada
Otros_servi... Numérico 8 0 {1, Lubricad... Minguna 8 = Centrado | il Ordinal ™ Entrada
Atencion_d... MNumérico 8 0 {1. Excelent... Minguna g = Centrado i Ordinal ™ Entrada

17 Diferencia_d... Numérico B8 0 {1, Definitiva... MNinguna 8 = Centrado {I Ordinal “w Entrada

P

El
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SPSS Vista de Datos

Archivo  Edicidn  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda

SHE M e~ BLEHRAELEBELE 490 %
|

= |

|Visible: 19 de 19 variables

Genero Semvicio | Satisfaccion |Frecuencia_d| Publicidad | Promocion |Valor_agrega| Infraestruct. .| Fortalecimien| Proceso_de_| Participacion| Se
e _adquisicion do_al servici to de semvici| semicio ma
o 0s
1 1 3 3 2 1 1 1 1 1 3 2 ﬂ
2 ] 1 3 1 1 1 1 1 1 1 3 2
2 2 3 2 1 1 2 5 1 3 2
2 2 3 2 1 1 5 2 1 3 2
2 3 3 1 1 1 5 2 2 3 2
6 | 2 2 3 3 3 1 5 3 2 3 2 |
2 3 3 1 3 1 5 2 1 2 2
2 2 3 2 3 1 1 4 1 2 1
s | 2 3 4 2 3 1 1 2 1 2 1
2 2 2 3 3 5 5 3 3 3 1
2 3 4 2 3 3 3 3 1 2 2
2 2 3 2 3 2 2 3 2 2 2
13 1 2 3 2 3 2 3 3 4 2 2
14 2 3 4 2 3 2 1 3 2 2 2 =
| e ————————————— [
=

Vista de datos

|

|IEIM SPSS Statistics Processor esta listo | | | | | |
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SPSS Analisis de Factibilidad

5 alfa.spv [Documento?] - IBM SPSS Statistics Visor = =
Archive Edicion Ver Datos Transformar Insertar Formato  Analizar  Marketing directo Graficos  Utilidades  Ventana Ayuda
= ' —'Ll [= - — I/' —
HHa <4 0] v ~ (D = »
««» +=gBEB SO=
nalisis ae riablilaa =

B {E Resultado

, ...... @ Log

B {E] Andlisis de fiabilidad
(] Titulo

L& Resumen de
L& Estadisticos

[Conjunto_de_datos0] D:\A ESTACICN ¥ OTROS\Tsis CRIS\SPS Estacion FINAL T38.sav

Escala: TODAS LAS VARIABLES

Resumen del procesamiento de los casos

I %
Casos  Validos 278 100,0
Excluidos?® 0 o
Total 278 1000

a. Eliminacidn por lista hasada en
todas las variables del
procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de M de
Cronbach elementos

738 18

—————

[IBM SPS5 Statistics Processor estd listo | |

-
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