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RESUMEN EJECUTIVO

Santo Domingo de los Tsachilas en la actualidad se encuentra en un momento de
crecimiento en la demanda de productos y servicios exigiendo calidad y buen servicio.
La presente investigacion se desarroll6 en la empresa AQUAO? productora y

distribuidora de agua embotellada, con el fin de mejorar su organizacion y rentabilidad.

Se realiz6 una investigacion de los antecedentes de la empresa, analizando también su
situacion actual. Se propuso objetivos con € fin de conocer y llevar a cabo dicha
investigacion. Para la realizacién de dichos objetivos y con la finalidad de profundizar
en el estado de la empresa se realizaron encuestas a cliente interno y externo de la

organizacién con €l fin de obtener informacion de primeramano y real.

“De acuerdo a los resultados obtenidos se ha propuesto realizar una Planificacion
Estratégica para mejorar la organizacion y rentabilidad de la empresa AQUAO? en
Santo Domingo de los Tsachilas 2010”.

Dicha Planificacion permitira realizar una reorganizacion interna con el fin de
incrementar la rentabilidad de AQUAQ2 Este modelo que se recomienda sera
gjecutable ya que tenemos un incremento del 20% de la utilidad en relacién a afio
anterior, lo que indica que la propuesta es factible y viable para la organizacién por lo
tanto la propuesta va hacer aceptad por |los propietarios con € fin de tener incremento
en su rentabilidad.
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EXECUTIVE SUMMARY

Santo Domingo de los Ts&chilas currently isin atime of growth in demand for products
and services, demanding quality and good service. This research was conducted in the
aqua 2 producers and distributor of bottled water, in order to improve their organization

and profitability.

We conducted a background investigation of the company, also analyzing your current
situation. Objectives are proposed in order to understand and carry out such research.
To achieve these objectives and in order to deepen the state of the company conducted
surveys to internal and external customers of the organization in order to obtain
firsthand information and real.

"According to the results it has been proposed strategic planning to improve the
organization and profitability of the company Aqua House in Santo Domingo de los
Tsachilas 2010."

Such planning would allow an internal reorganization to increase the profitability of
AQUA 2, Thismodel is recommended since the executable will have an increase of 20%
of the net in the previous year, indicating that the proposal is feasible and viable for the
organization so the proposal is accepted by the owners to the to have increased their
profitability.

XX



CAPITULO
INTRODUCCION
1.1 Antecedentes

1.1.1 Antecedentes Histéricos

“ Santo Domingo de los Tsachilas es la nueva provincia de la Republica del Ecuador.
Su capital es Santo Domingo segun datos del INEC en & 2007 su poblacion es de
322.080 habitantes permanentes, pero en la actualidad se calcula en 500.000
habitantes fluctuantes. Limita al norte y al este con Pichincha, al noroeste con

Esmeraldas, al oeste con Manabi, al sur con Los Riosy al y sureste con Cotopaxi.”*

AQUAQ? fue creada en e mes de Diciembre del 2006 bajo la direccién del sefior Luis
Ramos, es una empresa que se dedica a la produccion, embazado y distribucion de agua
purificada a través de un proceso de carbdn activado, filtros de grava, pulidores
ozonizacion, ultravioleta. Organizar una empresa es dotarla de todos los elementos
necesarios para cumplir adecuadamente sus funciones y lograr |0s objetivos propuestos.
Nuestra empresa AQUA O? esta constituida por diversos elementos entre ellos es dotarla
de todos los instrumentos que son necesarios para su funcionamiento como son
materiales adecuados, personal calificado y responsable para tener un excelente

producto de calidad y un buen servicio.

! http://es.wikipedia.org/wiki/Provincia_de Santo_Domingo_de los Ts%C3%A 1chilas



En la actualidad el producto esta posicionado en ciertas partes del mercado dentro y

fuerade la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas como:

=  Pedernales
=  Quinindé
= LaUnién

= LaConcordia
= FEl Carmen

= | asGolondrinas

1.1.2 Antecedentes cientificos.

AQUAQ? acantonada en la ciudad de Santo Domingo, es una empresa con fines de
lucro, que presta servicios de procesamiento y distribucion de agua embotellada dentro
y fuera de Santo Domingo, es conveniente y necesario disefiar una Planificacion
Estratégica que permita mejorar e proceso interno de la organizacion; y, a su vez su
rentabilidad y asi lograr ser mas eficientes para con la atencion a cliente ya que eso

desarrollara un incremento en la rentabilidad de |a organizacion.

1.1.3 Antecedentes Pr acticos

AQUAQ?, acantonada en la ciudad de Santo Domingo, tiene a disposicion de sus
clientes el servicio de procesamiento y distribucién de agua embotellada donde ofrece :
reparto de agua purificada a negocios, reparto de agua purificada a domicilio (hogares)

en diferentes presentaciones dentro de Santo Domingo y sus alrededores.



1.1.4 Importancia del Estudio

AQUAQ? debido a las causas expuestas en € diagndstico del problema, en el
transcurso del tiempo va a enfrentar pérdidas en sus ventas y una baja en su rentabilidad
por no tener un control interno adecuado, ya que su organizaciéon interna no esta bien

desarrolladay tendra problemas en |os siguientes aspectos:

Mercado, por falta de organizacion la empresa sufrird una pérdida significativa del

mercado ya obtenido

Recurso Humano, personal descontento y desmotivado no hara su trabgo
eficientemente y con el tiempo saldra de laempresa

Econdmico, tendra disminucion en sus ventas, ya que habra perdido clientes por lafalta

de organizacion lo cual afectara en su rentabilidad.

1.1.5. Situacion actual del tema de investigacion

Santo Domingo de los Tsachilas en la actualidad cuenta con una gran variedad de
ofertantes en lo que se refiere a la distribucion de liquido vital purificada 'y ozonizada,
entre ellos podemos localizar a AQUAO? gue se encuentra ya en este mercado por cinco
anos tiempo en e cua su producto no ha podido ser posicionado debido a la mala
organizacion interna existente, 1o que no le ha permitido competir con las demas

empresas distribuidoras de este producto.

La empresa no ha realizado un cambio estratégico en su organizacion internalo cual le
puede afectar muy seriamente en su rentabilidad e ir perdiendo poco a poco su
estabilidad econémico.



1.2. Limitaciones del estudio

El presente estudio se realiza a la empresa AQUAO? acantonada en la ciudad de Santo
Domingo de los Tséchilas, se determinarén los correspondientes andlisis a traves de la
investigacion de mercados elaborando y aplicando herramientas para recoleccion de
datos tanto al personal y distribuidores con €l fin de mejorar la organizacion interna de
laempresay ademas mejorar laatencion al clientey asi incrementar su rentabilidad. Las
limitaciones que se encontrardn en la siguiente investigacion son la falta de informacion
interna de la organizacion en e &rea administrativa y la carencia de datos secundarios

del tema de distribucion de agua purificada en Santo Domingo.

1.3 Alcances del trabajo

Con la aplicacion de un plan estratégico la empresa AQUAQ? lograra obtener
herramientas que le permitira un aumento en su rentabilidad medio por € cua podra
incrementar SU Negocio y a su vez mantener a sus clientes y acercarse a sus clientes
potenciales. La planeacion estratégica hara que los recursos necesarios que estan
diseminados se retinan ordenadamente con el fin de reestructurar la empresa 'y que su

organizacion interna sea efectiva.

Esta herramienta lograra encaminar ala empresa a | os objetivos propuestos en € mismo
facilitando asi su desempefio e incrementando la rentabilidad de la misma. Ademéas
gracias a la reorganizacion que vamos aplicar va a mostrar lineamientos los cuales

proporcionan €l marco donde la gente va a trabajar eficientemente.

1.4 Objeto del estudio.

Proponer una Planificaciéon Estratégica en la empresa AQUAQO? acantonada en Santo

Domingo para mejorar su organizacién y rentabilidad



1.5 Objetivos dela investigacion.

1.5.1 Objetivo General.

Disefiar un plan estratégico que permita mejorar la organizacion y rentabilidad de la
empresa AQUAO?, Santo Domingo 2011.

1.5.2 Objetivos Especificos.

e Revisar laestructura organizacional de la empresa.

e Redlizar un andlisis FODA de la situacion actual de laempresaen el Mercado.

e Determinar la inversion necesaria para la eecucion del plan estratégico a
proponerse.

e Revisar €l listado de clientes internos de |a organizacion.

e Formular un organigrama adecuado parala empresa.

e Analizar laatencién al cliente que brindan los empleados.

e Revisar el manual de funciones de laempresa

1.6 Justificacion.

1.6.1 Justificacion dela I nvestigacion.

En la actualidad vivimos en un mercado donde la competencia cada vez es méas agresiva
obligando a las empresas a preparar y mejorar areas de la organizacién gque necesiten
reestructuracion, generando nuevas estrategias que le permita permanecer y crecer en €l
mercado. Por lo cua existe la necesidad de implementar herramientas que ayuden a la

empresa a salir del estancamiento donde se encuentra.



AQUAQ?, en la actualidad es una empresa que posee la infraestructura adecuada para
abastecer un 35% de la demanda total de agua purificada y ozonizada, pero segun los
altimos resultados la empresa carece de una organizacion interna adecuada que no le
permite incrementar su rentabilidad, motivo por el cua tiende a tener un estancamiento

en su desarrollo.

1.6.2 Justificaciéon Tedrica.

El presente estudio busca, mediante la aplicacién de la teoria, conceptos, procesos de
organizacion y herramientas administrativas para la elaboracion de un Plan Estratégico
la aplicacion de la teoria de las finanzas, administracion estratégica entre otros temas
gue sean de mucha importancia para que € mismo siga en gecucién; para de esta
manera poder colaborar con una mejor organizacion interna de la empresa con €l fin de
incrementar su rentabilidad y sus oportunidades se conviertan en fortalezas para que
AQUA? sea posicionado en el mercado.

1.6.3 Justificacion M etodol ogica.

El presente estudio se desarrolla mediante investigaciones de campo, aplicando técnicas
como encuestas entrevistas, que deben enfocarse a sus clientes, colaboradores y
directivos de la empresa. Para de esta manera poseer informacion 100% confiable con €l

objetivo de poder determinar sus necesidades y falencias.

1.6.4 Justificacion Practica

El presente estudio busca determinar los factores en los cuales |la empresa AQUAO? esta
fallando para poder encontrar una solucion que permita desarrollar modelos de gestion
estratégica, que en un corto plazo se pueda poner en gjecucién para el cumplimiento de

los objetivos planteados parala empresa.



A la empresa le representa un gran beneficio realizar este estudio ya que le permitira
tener un incremento en su rentabilidad lo cual le va a permitir realizar unainversion en
su negocio con € fin de tener un desarrollo para el mismo, al mismo tiempo beneficiara
a sus colaboradores y mantendra a sus clientes ya existentes y podra salir al mercado a
buscar sus clientes potenciales.

1.7. |dea a defender

Con la planificacion estratégica la empresa AQUAQ? pretende mejorar
significativamente su organizacion interna, mecanismo por € cua obtendra un
incremento en su rentabilidad lo cual |e permitira crecer y expandirse en e mercado de

Santo Domingo de los Tsachilas.

1.8 Hipotesis del trabajo de investigacion.

1.8.1 Hipdtesis Nula

Mediante e disefio de la Planificacién Estratégica para la empresa AQUAQO? se
mejorara significativamente la organizacion interna y de esta manera habra un

incremento en su rentabilidad.

1.8.2 Hipdtesis Alternativa

Mediante €l disefio de la Planificacion Estratégica para la empresa AQUAO?, NO se
mejorara significativamente la organizacion interna y de esa manera NO habra un

incremento en su rentabilidad.



1.9 Variable Independiente

1.9.1 Variable Independiente.

Plan estratégico paralaempresa AQUAQO2.

1.9.2 Variable Dependiente.

TABLAN°. 1
VARIABLESDEPENDIENTES

VARIABLE INDICADOR

Estructura Organizadonal Organigrama Funcional

Ventas ROS

Rentabilidad UN/Inversidn

Productividad # horas/unidades vendidas
Eficiencia Administrativa Proceso Ad/#horas laborables

Fuente: Investigacién de campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla, 2010.

1.9.3. Indicador es

TIEMPO DE

MEDIDA

TABLA N°. 2
INDICADORES

UNIDAD

DE .
VARIABLES MEDIDA TECNICA
Servicio al
cliente eficiencia clientes atendidos satisfechos
Organizacion eficiencia  informe de actividad
Atencién alas nimero de clientes atendidos
empresas calidad sin quejas
Atencién alos ndmero de clientes atendidos
hogares calidad sin quejas

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.

Al inicio y final de la
investigacion
Al inicioy final de la
investigacion
Al inicioy final de la
investigacion
Al inicioy final de la
investigacion



1.10 Aspectos metodol dgicos del estudio.

1.10.1 Mé&odos tedricos.

1.10.1.1 Andlisisy Sintesis.

El andlisis y la sintesis son procedimientos |6gicos que se complementan. Mientras €l
primero conduce a la automatizacion de las ideas, la segunda obliga a la integracion de

las partes en €l todo.

De esto se puede decir que en € andlisis se descomponen 0 se desintegran las ideas; en
la sintesis se unen, se integran las ideas favoreciendo la comprension. Con ayuda del
andlisis y sintesis podremos esquematizar de mejor manera el estudio realizado para
AQUAO2

1.10.1.2. Método Deductivo

Este méodo permitira determinar aspectos generales para la implementacion de
estrategias que nos ayuden a obtener un funcionamiento eficiente y eficaz dentro de la
empresa AQUAQ?.

1.10.1.3. Método Estadistico

“El método estadistico consiste en una secuencia de procedimiento para e manejo
cualitativo y cuantitativo de la investigacion. Dicho manegjo de datos tiene por
proposito la comprobacion, en una parte de realidad, de una o varias consecuencias
verificadas deducidas de la hipétesis general de la investigacién. Las caracteristicas

gue adoptan los procedimientos propios del método estadistico dependen del disefio de
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investigacion seleccion para la comprobacion de la consecuencia verificable en

cuestion.”?

El método estadistico nos ayudara a manejar la informacion de una manera mas claray

precisa, obteniendo |os resultados de lainvestigacién gréficamente.

1.10.1.4. Método I nductivo.

Este método permitirarealizar un analisis de las éreas especificas que requieren mejoras
para lograr una mejor reorganizacion y de esta manera conseguir la rentabilidad que la

empresa AQUAQO? aspira conseguir.

1.10.2. M étodos Empiricos.

1.10.2.1Método de Obser vacion

Mediante este método se podra dar cuenta de cada uno de los rasgos existentes en el

objeto de conocimiento.

Las técnicas de observacion parten de una premisa: una cosa es la realidad y otra la

percepcion, €l cerebro recrealo que ve.

Las técnicas de observacion pueden generar una observacion productiva e iniciar un
problema que de no ser por ella ni siquiera hubiera ingresado a la conciencia. Hay un
tipo de observacion reactiva del suceso que actla solo ante un problema y otra
proactiva que busca el problema para obligarse a resolverlo, su técnica es mirar de otra
manera para generar una apertura. El pensamiento 16gico selecciona su camino por si 0
por no y cuando llega a la solucién se detiene. El pensamiento creativo provoca €l

cambio.

2 http://www.cobatab.edu.mx
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1.10.2.2. Método medicion.

Hay dos tipos de medicion, mediciones directas e indirectas.

e Medicionesdirectas

L as mediciones directas son aquéllas en las cuales €l resultado es obtenido directamente

del instrumento que se esta utilizando.

e Medicionesindirectas

Las mediciones indirectas son aguéllas en que el resultado deseado no lo obtenemos
directamente de las lecturas realizadas con los instrumentos utilizados, sino que es
necesario emplear los datos obtenidos para halar la cantidad deseada mediante algunos

célculos.

1.10.2.3. Método de encuesta.

La encuesta es una técnica utilizada para obtener informacién a través de un sistema de
preguntas estructurado e impreso, en el cual el encuestado responde por si mismo. El
objeto fundamental de la encuesta es obtener informacion que sirva para demostrar la

hipétesis formulada en torno a un determinado tema de investigacion.
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CAPITULO 11
MARCO DE REFERENCIA

2. Administracion

“Es trabajar con y mediante otras personas para lograr los objetivos, tanto de la

organizacion como de sus miembros”®

Administracion es el arte de planificar, dirigir y controlar con la finalidad de cumplir

con los objetivos ya planteados.

2.1. Procesos de administracion

Planeacion

Planeacion estratégica

La principal consecuencia de la planeacidn estratégica, después de reunir toda la
informacion disponible, es el establecimiento de las metas para la organizacion.

“Meta es un proposito a largo plazo para un periodo especifico. A diferencia de la
aspiraciones o |os deseos, una meta es siempre especifica y realista.” *
Las metas son los planeas que se plantean con €l fin de que sean realizables, una meta

debe ser claray tener un tiempo definido con el fin de que searealizable.

® PATRICK J. Montana, Administracién, Compafiia editorial continental,2002, pag. 2
* PATRICK J. Montana, Administracion, Compafiia editorial continental,2002,pag.123



Planeaci on operacional

e El primer paso en la planeacion operacional es definir 1os objetivos.
e El segundo paso es la delegacion de las responsabilidades.

e El tercer paso eslaverificacion de parte del gecutivo.

Controlar

Control de laadministracion

e Crear estandares individual es de desempefio.

e Disefiar los controles especificos del proyecto como planes de trabajo.

e El gecutivo debe evaluar el desempefio individual.

Control de operaciones

13

Es la funcidn la cual nos indica que se estdn cumpliendo las tareas con eficacia y

eficiencia

Evaluacion y retroalimentacion.

Es la dltima actividad en e proceso administrativo, es la evaluacion del cumplimiento

de los objetivos.

Y luego preparase para empezar con todo el proceso nuevamente.
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2.2. Organizacion.

2.2.1. Laorganizacion.

Significa que los administradores coordinan los recursos materiales y humanos de la

organizacion.

La eficacia de una organizacién depende de su capacidad de ordenar 10s recursos para
lograr las metas. Cuanto mas integrado y coordinado este el trabajo de una

organizacion, mas eficaz seré la organizacion.

2.2.2. Laimportancia de organizar.

o Detdlar todo € trabgo que debe gecutarse para acanzar las metas de la
organizacion.

e Dividir lacargatotal de trabgjo en actividades que puedan ser gecutadas en forma
|6gicay comoda por una persona o por un grupo de personas.

e Combinar el trabajo de los miembros de la organizacién de modo |6gico y eficiente.

e Establecer un mecanismo para coordinar € trabajo de los miembros en un todo
unitario y armoni0so.

e Vigilar la€ficienciade laorganizacion y hacer ajustes para mantenerla o mejorarla.

Referente a la organizacion. GOMEZ CEJA Guillermo." La organizacion es un
proceso encaminado a obtener un fin. Fin que fue previamente definido por medio de
la planeacion. Organizar consiste en efectuar una serie de actividades humanas, y
después coordinarlas de tal forma que € conjunto de las mismas actué como una

sola, para lograr un propésito comdn”>

> GOMEZ CEJA Guillermo; planeacion y organizacion de empresas, primera edicion, editorial Magra
WHIL, 1994, pagina. 51-74.
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Este concepto permite comprender 10 que es la organizacion en las empresas "para asi

tener un enfoque claro al momento del desarrollo de lainvestigacion.

“Organizar es un proceso que se lleva a cabo mediante la planeacion, no esun fin en

si mismo.”®

La organizacion consiste en andizar, identificar y definir el trabajo para cumplir los

objetivos planteados por la organizacion.

2.3. Planificacion.

2.3.1. Antecedentes.

Referente de la planificacion estratégica . GOODATEIN Leomar dice: " la planeacién
es el proceso de establecer objetivos y escoger € medio mas apropiado para el logro

del mismo antes de emprender una accién.”*’

En contraste se define planeacion estratégica como el proceso por el cua los miembros
guian de una organizacién proveen su futuro y desarrollan los procedimientos y

operaciones necesarias para alcanzarlo.

Este concepto sustenta que la planificacion estratégica ayudara a lograr los objetivos
planteados por nuestra empresa en el departamento de ventas, ya que nos dalas pautasy

las estrategias de como lograrlas.

Segun Leonard D, Goodstein, Timothy M, Nolan, J. William Pfeiffer definen a la
administracion estratégica como " El proceso por €l cual los miembros guias de una

® PATRICK J. Montana, Administracién, Compafiia editorial continental,2002, pag. 201
" GOODATEIN Leomar, planificacion estratégica aplicada, primera ediScion, editorial Magra Whill,
1998, pag.4-19.



16

organizacion proveen su futuro y desarrollan los procedimientos y operaciones

necesarias para alcanzarlo”®

Esta definicién ayuda a comprender de megjor manera é como la planeacion juega un
papel importante en una organizacion, debido a que influye en cdmo se ira
desarrollando la empresa en el transcurso del tiempo.

Morales C. (50) deduce que " Mercado es el conjunto de consumidores potenciales que
comparten una necesidad o deseo y que podran estar dispuestos a satisfacerlas, a

través del intercambio de otros elementos de valor” .

El concepto de mercados "Es e é&rea dentro de la cual los vendedores y los
compradores de una mercancia mantienen estrechas relaciones comerciales, y llevan
a cabo abundantes transacciones de tal manera que los distintos precios a que éstas

serealizan tienden a unificarse."°

Esta actividad se haincrementado y ha crecido de tal forma que hoy en dia se habla de
mercados globales, en donde los consumidores de todos los rincones del mundo han
sido unificados por la comunicacion via fax, satélite, Internet, teléfono y otros avances
tecnol 6gicos antes inexistentes, que han estimulado este crecimiento y al mismo tiempo
han dado la pauta a que se permita una mayor accesibilidad a la gama de productos, |o

cual haoriginado e aumento del nivel de exigencias de los consumidores globales.

Calo Antoni. "las microempresas comerciales son de propiedad privada de la cual
tiene responsabilidad el empresario, quien es el duefio del negocio, con la creacion de
esta se contribuye a la generacion de riguezas y a la creacion de nuevas fuentes de
trabajo, estas empresas tienen obligaciones, las que seran cumplidas en €l transcurso

de su existencia" *°

8"|_eonard D. Goodstein, Timothy M, Nolan, J. William Pfeiffer", editorial LilySolano Arevalo,pag.5
% “Comercio Internacional, mercados, Pag. 28"
0«Callo Antoni” organizacion y administracion de empresas editorial Megraw Hill, pag . 32-33
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Mediante esta teoria podremos conocer las obligaciones y responsabilidades de las

empresas frente alas otras.

Las estrategias de marketing es la formulacion del marketing quizés sea una de las
tareas méas importantes, porque "las estrategias es la forma que tiene la empresa para
influenciar sobre los clientes, porgue la implantacion de dichas estrategias suponen
una elevado coste en recursos, y porque determinan la posicion competitiva de los

productos en la empresa.™

Existen tres tipos basi cos de estrategias:

Las de segmentacion del mercado: definen la naturaleza'y tamario de los mercados meta

en los que la empresa desea actuar.

e Posicionamiento del producto: consiste en la concepcién del mismo y de su imagen
con € fin de darle un sitio determinado en el espiritu del consumidor frente a otros
productos 0 marcas competidoras. Para redlizar € posicionamiento se exige €l

conocimiento de las necesidades de | os clientes potenciales.

Las estrategias de marketing mix: Estas estrategias estén determinadas por las dos
anteriores. El marketing mix consta de varios elementos: producto, precio, distribucién

y comunicacion.

El producto " Un producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer a un mercado para

su atencion, adquisicién, uso 0 consumo y que podria satisfacer un deseo o una

necesidad" 2.

' Relacion de intercambio. Producto, Necesidades, Demanda, Gestion, Planificacion estratégica.
Competencia Consumidor, editorial Shaguen Erick. Pagina 18-19”
12K OTLER, AMSTRONG: Marketing, Pagina 5.
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El precio viene determinado por la cantidad de dinero que habran de pagar los clientes

paraadquirir el producto asi como las condiciones de venta.

La distribucion consiste en el conjunto de actividades que la empresa redliza para

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

La comunicacion relne todas las actividades de publicidad para dar a conocer el

producto. Existen una serie de criterios paraevaluar |as estrategias:

e Consistenciainterna: es lainterrelacion entre los objetivosy |as estrategias.

e Consistencia externa: se refiere a la capacidad de las estrategias para adaptarse a
entorno.

e Capacidad de recursos. se considera s la empresa tiene 0 no suficientes recursos
parallevar acabo las estrategias, v

e El horizonte temporal,

e El grado de riesgo.

L os planes de accion del marketing. Un plan no es mas que la traduccién tactica de una

estrategia. Su horizonte temporal suele ser de un afio.

Un plan debe contener:

e Los objetivos 0 metas que desea alcanzar, son mas concretos y especificos que los
delas estrategias.

e Lasactividades necesarias para cumplimentar las metas definidas.

e L Os recursos necesarios para poner en marcha los planes.

e Implantaciony gecucion de las estrategias y planes de marketing.

Se redliza a través de una estructura organizativa que brinda € departamento de

marketing y que permite la asignacion de recursos 'y de las responsabilidades.
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El seguimiento y €l control de las estrategias y de los planes de marketing.

Se trata de evaluar s los resultados obtenidos se corresponden con los resultados
deseados. En € caso de que esto no ocurra serd necesario adoptar las mediadas

oportunas.

"El FODA se representa a través de una matriz de doble entrada, Ilamada matriz
FODA, en la que e nivel horizontal se analizan tos factores positivos y las
negativos' **

En la lectura vertical se analizan los factores internos y por tanto controlables del
programa o proyecto y los factores externos, considerados no controlables.

Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian al

programa o proyecto de otros de igual clase.

Las Oportunidades son aguellas situaciones externas, positivas, que se generan en €l
entorno y que unavez identificadas pueden ser aprovechadas.

Las Debilidades son problemas internos, que una vez identificados y desarrollando una
adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Las Amenazas son situaciones negativas, externas a programa o proyecto, que pueden
atentar contra éste, por |o que llegado a caso, puede ser necesario disefiar una estrategia

adecuada para poder sortearla.

En sintesis;

e Lasfortalezas deben utilizarse

3 Mercadotecnia— Philip Kotler, Gary Armstrong, editorial Pearson,2004,pag.38.
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e Lasoportunidades deben aprovecharse

e Lasdebilidades deben eliminarse y las amenazas deben sortearse.

GRAFICON°. 1
PRINCIPIOSDE LA MERCADOTECNIA

Fuente: Administracion James AF.Stoner/ Charles Wankel.
Elaborado por: ErlindaVega.2010.

24. ;QuéeslaEstrategia?

Es el programa general para definir y acanzar los objetivos de la organizacion y poner
en practica su mision. También es el patron de las respuestas de la organizacion a su

ambiente através del tiempo.

2.4.1. Caracteristicasdela estrategia.

Horizonte temporal
Impacto
Concentracion de esfuerzo

Patrén de decisiones

o W DN

Capacidad de penetracion.
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2.4.2. Tresmodos de formular una estrategia.

1. Modo Emprendedor

Un fuerte lider, generalmente el fundador de la empresa, toma decisiones atrevidas y
riesgosas mas 0 menos intuitivamente; es decir, se basa en su juicio personal gque es

fruto de la experiencia

2. Modo Adaptivo

“Ciencia de la improvisacion” e gerente adaptivo reacciona ante cada situacion

conforme esta se presente.

3. Modo de planeacion.

Los planificadores de alto nivel siguen un procedimiento sistemética que los obliga a
analizar el ambiente y la organizacion, a fin de elaborar un plan para proyectarse a

futuro.

2.4.3. Planeacion estratégica.

Es el proceso de seleccionar las metas de una organizacion, determinar las politicas y
programas necesarios para lograr los objetivos especificos que conduzcan hacia las
metas y €l establecimiento de los métodos necesarios para asegurarse de que se pongan
en précticalas politicas y programas estratégicos.
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2.4.3.1. Caracteristicas dela planeacion estratégica.

e Seocupa de cuestiones fundamentales

e Ofrece un marco de referencia para una planeacion més detallada y para las
decisiones ordinarias.

e Supone un marco temporal més largo que otros tipos de planeaci on.

e Ayuda a orientar las energias y recursos de la organizacion hacia las actividades de
ataprioridad.

e Esuna actividad de ato nivel en el sentido de que la alta gerencia debe participar
activamente.

2.4.3.2. Importancia de la planeacion estratégica.

La mayor parte de las organizaciones reconocen la importancia de la planeacion

estratégica para su crecimiento y bienestar alargo plazo.

e Megjoramiento del funcionamiento.

La planeacién ayuda a desarrollar un concepto bien definido a nuestra organizacion. Y
esto a su vez posibilitaformular los planesy actividades que e acerquen a sus metas.

e Sensibilidad ante un ambiente cambiante

L a planeacién estratégica ha cobrado tanta importancia para los gerentes, estriba en que
les permite preparar y afrontar en ambiente rgpidamente cambiante en el cual opera su

organizacion.
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2.4.3.3. Ventajas de la planeacion estratégica.

e La planeacion estratégica ofrece pautas congruentes para las actividades de la
organizacion.

e Los gerentes dan a su organizacion objetivos definidos con claridad y métodos para
lograrlos.

e El proceso de planeacion les ayuda a prever los problemas antes de que surjan 'y a
afrontarl os antes de que se agraven.

e El andlisis cuidadoso que ofrece la planeacion estratégica les suministra mayor
cantidad de lainformacidn que necesitan para tomar buenas decisiones.

¢ Reduce a minimo la posibilidad de errores y sorpresas desagradables, ya que los

objetivos, metasy estrategias son sometidos a un estudio riguroso.

2.4.3.4. Desventajas de la planeacion estratégica.

¢ Crear una enorme burocracia de planificadores que pueden perder contacto con los
productosy clientes de la empresa.

e Desde su torre de marfil, los planificadores pueden tomar decisiones basandose en
conceptos abstractos y no en una estrecha familiaridad con las necesidades reales de
la empresa.

e Mientras el proceso de planificacion estratégica no empiece a funcionar bien, la
organizacion posiblemente tomara | as decisiones con lentitud e incertidumbre.

e Los gerentes aprender a desarrollar solo aquellas estrategias y objetivos que pueden
soportar e andlisis detallado del proceso de planeacién, evitando asi las
oportunidades atractivas que suponen un alto grado de incertidumbre o que son

dificiles de analizar y comunicar.
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2.4.3.5. Proceso formal de la planeacion estratégica.

e Estrategiaanivel corporativo

e Estrategialaformulalaaltagerencia paradirigir los interesesy operaciones de la
organizacion que contiene mas de una linea de negocios.

e Estrategia de unidad de negocios.

e Seocupadelaadministracion de los interesesy operaciones de un negocio en
particular.

e Estrategiaanivel funciona

e Creae marco de referencia parala administracién de funciones, de modo que ellas

conforman la estrategia a nivel de unidad de negocios.

2.5. Planificacion estratégicay la pequeiia empr esa.

Las empresas pequefias también se pueden beneficiar de una planificacion estratégica
solida. Mientras que casi todas |as pequefias empresas comienzan con planes de negocio
y de marketing muy extensos con € fin de atraer inversores potenciales, la planificacion
estratégica suele quedarse a medio camino unavez que el negocio empieza a funcionar.

Los emprendedores y los presidentes de pequefias empresas suelen pasar mas tiempo

apagando fuegos que planificando.

La planificacion estratégica puede servir a la direccion de peguefias empresas para
anticipar este tipo de situaciones y para establecer medidas de previsién o de actuacion.

GRAFICA N° 2
PRODUCTO
e,

2 &%=
Z [ = Uy &
S ma
Bt -+ =

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla
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2.6 ¢Quéesun producto?

Es todo agquello que se ofrece a la atencidén de un mercado para su adquisicion, uso o
consumo y que puede satisfacer una necesidad 0 un deseo; incluye objetos materiales,

servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.

2.6.1. Clasificacion delos productos.

L os productos pueden clasificarse en tres grupos segun su durabilidad o tangibilidad.

L os bienes no durader os son bienes tangibles que se consumen por o general en una o

varias veces gque se usen. Ejemplos de ello son la cerveza, €l jabony lasal.

L os bienes durader os son bienes tangibles que suelen sobrevivir al uso. Los gjemplos
incluyen refrigeradores, maquinas herramientas y ropa. Los servicios son actividades,
beneficios o satisfacciones que se ofrecen en venta; por giemplo, cortes de cabello y

reparaciones.

Bienes de consumo. Los bienes de consumo son los que compran los consumidores
definitivos para su propio consumo. Por lo general, los mercaddlogos clasifican estos

bienes basandose en |os habitos de compra del consumidor.

e Losbienes de uso comun son bienes de consumo que €l cliente suele comprar con
frecuencia, de manera inmediata 'y con € minimo esfuerzo en la comparacion y la
compra. Los gemplos incluyen el tabaco, el jabén y los periddicos. Los bienes de
uso comun se pueden subdividir en bienes basicos, de impulso y de emergencia.

e L os bienes basicos son aquellos que los consumidores compran de manera regular,
como la salsa catsup, Heinz, o las galletas Ritz. Los bienes de adquisicion impulsiva
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se compran sin planearse o buscarse; por lo genera se encuentran a alcance en

muchos lugares, porque los clientes rara vez |os buscan.

L os bienes de emergencia se compran cuando la necesidad es urgente: paraguas
durante un aguacero, o botas y palas durante una tormenta de nieve. Los fabricantes
de bienes de emergencia los colocan en muchos puntos de venta, para evitar perder
este gemplo: e momento en que e cliente los necesita.

Los bienes de comparacion son bienes de consumo que suelen pasar por un
proceso de seleccion durante el cual e cliente los compara en cuanto a su idoneidad,
calidad, precio y estilo. Son gemplos de ello los muebles, la ropa, los autos de
segunda mano y la mayor parte de los aparatos electrodomeésticos. Los bienes de

comparacion pueden dividirse en uniformesy no uniformes.

L os bienes de comparacion unifor mes son similares en cuanto ala calidad, pero lo
bastante diferentes en cuanto al precio. Pero cuando alguien busca ropa, muebles u
otros bienes no uniformes, las caracteristicas del producto son a menudo més
importantes que €l precio. Si 1o que € cliente quiere comprar es un traje nuevo, €l
corte, lacalidad y el aspecto seran més importantes que una pequeia diferencia en el

precio.

L os bienes de especialidad son bienes de consumo con alguna caracteristica muy
especial, 0 de una marca especifica, por los cuales un grupo importante de
compradores esta dispuesto a hacer un esfuerzo de compra. Los gjemplos incluyen
ciertas marcas y algunos tipos especificos de autos, componentes de aparatos

estereof énicos, equipo fotogréfico y ropa de hombre.

L os bienes de consumo que €l cliente no conoce. L0os nuevos que aunque sepa de
ellos no lo compra, como los detectores de humo o los aparatos de discos compactos

son productos, hasta que el consumidor se entera de su existencia por los medios.
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Bienes industriales. Los bienes industriales son aquellos que compran individuos u
organizacion es para procesarlos o utilizarlos en e manejo de un negocio. Asi, la
diferencia entre los bienes de consumo y los industriales se basa en la finalidad por
lacual se compran. Si un consumidor compra una podadora de césped para utilizarla

en su casy, se trata de un bien de consumo.

Los bienes industriales se clasifican segin la forma en que participan en €l proceso de

produccion y seguin su costo. Existen tres grupos:

Los materialesy las partes. Son bienes industriales que entran de manera total en
el producto, ya sea por medio de procesamiento o0 como componentes. Son de dos

clases, las materias primasy las materias y partes manufacturadas.

Las materias y Partes manufacturadas incluyen componentes materiales (hierro,
hilo, cemento o alambre). Estos se suelen procesar aqui mismo: por gemplo, €
hierro en lingotes se transforma en acero y €l hilo se teje paraformar telas.

Los bienes de capital son bienes industriales que entran parcialmente en el

producto terminado. Incluyen dos grupos: lasinstalacionesy el equipo accesorio:

Las instalaciones son los edificios (fabricas u oficinas). Como las instalaciones
son compras importantes, suelen adquirirse directamente del productor tras un largo

periodo de toma de decisiones.

En equipo accesorio incluye el equipo de produccion portétil y las herramientas, asi

como el equipo de oficina (magquinas de escribir y escritorios, por €jempl o).

L os suministros y servicios son bienes industriales que no entran para nada en €l

producto terminado. Los suministros incluyen suministros para la operaciéon (como
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lubricantes, carbon, papel para escribir a maquina o lapices), asi como articulos de

mantenimiento y reparacion (pintura, clavos o escobas).

2.6.2. Categor ias de nuevos productos.

Productos que son realmente innovadores o sea en verdad novedosos. Ejemplo de ellos
podria ser un restaurador de cabello o un tratamiento contra el cancer, productos para
los que existen una verdadera necesidad pero los cuales todavia no tienen sustitutos que
se consideren satisfactorios. En esta categoria podrian incluirse, productos que son muy

diferentes alos que existen hoy pero gque satisfacen las mismas necesidades.

Sustitutos de los productos actuales que son notablemente diferentes a los que existen
hoy. Para muchas personas el café instantaneo reemplazé al café molido y a café en
grano: después el café deshidratado y frio vino a sustituir al instantaneo.

Productos de imitacion que son nuevos para una compariia en particular pero no para €l
mercado.

Quiza €l criterio fundamental para determinar si cierto producto es nuevo es laformaen
gue el mercado meta lo percibe. Si los consumidores piensan que €l articulo en cuestion
es notablemente distinto (de los bienes de |la competencia a los que reemplaza) en
alguna caracteristica (aspecto, rendimiento), entonces podemos afirmar que se trata de

un nuevo producto.

2.6.3. Factores de éxito y de fracaso de un producto.

e Costo de Produccion mas bajo, nos induce a tener un mejor precio en el mercado.
e Seconstatalaoriginalidad del producto, que sea algo nuevo y no unaimitacion.

e Lacomplgidad de hacer € producto.

e Laflexibilidad del proceso de produccion de tal forma que debemos hacer un

surtido de productos.
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2.7. ¢Qué son los proveedor es?

Son las compafias o personas fisicas que proporcionan los recursos que necesita la

empresa para producir sus bienes o servicios.

2.8. Mercado

“Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto” *. Estos compradores
comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse mediante una

relacion de intercambio.

2.8.1 Clases de mer cado.

e Mercado en potencia

e Mercado existente

e Mercado existente calificado
e Mercado atendido

e Mercado penetrado.

2.9. (Quéesd marketing?

Se define como el proceso social y de gestion mediante el cual los distintos grupos e
individuos obtienen |o que necesitan y desean através de la creacién y e intercambio de

unos productos y valores con otros.

““MARKETING — PHILIP KOTLER — GARY ARMSTRONG, editorial Pearson, 2004, pag.5.
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2.9.1. Marketing Mix.

Conjunto de instrumentos tacticos controlables que la empresa combina para generar la

respuesta deseada en el mercado objetivo.

Producto
Precio

Plaza

A w0 D PE

Promocién

2.9.2. Conceptos centralesdel Marketing.

GRAFICA N°.3
CONCEPTOSDEL MARKETING

Necesidades,

— deseosy
demandas |

Of ertas de marketing
Mercados (productos, serviciosy
experiencia)
%
Intercambios, valory
I transaccionesy < ' ” <
relaciones satisfacdion

Elaborado por: ErlindaVegaVeintimilla
Fuente: Marketing-Philip Kotler-Gary Armstrong

2.10. Gestion derelaciones con € cliente.

2.10.1. Captar clientes, conservarlosy desarrollar su valor

La clave para construir relaciones duraderas con los clientes consiste en crear un valor

superior para estosy una mayor satisfaccion.
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L os clientes satisfechos tienen mas posibilidades de convertirse en clientes fieles, y los
clientes fieles tienen mas posibilidades de proporcionar a la empresa una mayor cuota

en e mercado.

2.10.2. Los pilaresdela creacion derelaciones.

e Valor parae cliente.

Un consumidor compra productos de la empresa que ofrece e mayor valor percibido,
esto quiere decir que el consumidor evalla la diferencia entre los beneficios y todos los

costes de una oferta de marketing respecto a las de la competencia.

e Satisfaccion del cliente

Depende de los resultados obtenidos con un producto en relacion con las expectativas

del comprador.

e Silosresultados del producto cumplen solo parte de las expectativas del cliente, este
guedara insatisfecho.

e Silosresultados coinciden con las expectativas, € cliente quedara satisfecho.

e Silos resultados superan las expectativas, € cliente quedara altamente satisfecho o

maravillado.

2.11. Microentorno de la empresa.

2.11.1. Laempresa.

La ata direccion establece la mision de la empresa, sus objetivos, las estrategias

generalesy la politica de la empresa.
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2.11.2. Proveedores.

Proporcionan |0s recursos que necesita la comparia para producir sus bienesy servicios.
Los proveedores constituyen un eslabon importante dentro del sistema general de la
empresa de generacion de valor paralos clientes.

2.11.3. Intermediarios de M ar keting.

Ayudan a la empresa a proporcionar, vender y distribuir sus bienes a los compradores
finales.

e LosDistribuidores

Son las empresas del cana de distribucion que ayudan a la organizacion a encontrar

clientes o a efectuar ventas con €llos.

e Empresade Distribucion fisica

Ayudan a la compafiia a dmacenar y atrasladar bienes desde |os puntos de origen hasta

su destino.

e LasAgenciasde Servicio de Marketing

Son las empresas de estudios de mercado, agencias de publicidad, medios de
comunicacion y consultorias de marketing que facilitan los objetivos de la empresa y

promocionan sus productos en el mercado adecuado.
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e LosIntermediarios Financieros.

Se incluyen los bancos, las entidades crediticias, las aseguradoras y otras sociedades
que facilitan las transacciones financieras o que aseguran contra |os riesgos asociados a

la compra venta de | os bienes.

2.11.4. Clientes.

La empresa necesita estudiar al detalle cinco tipos de mercado de clientes:

L os mercados de consumidores
L os mercados industriales
L os mercados de distribuidores

L os mercados gubernamentales

o & W NP

L os mercados internacionales

2.11.5. Competidores.

La empresa debe conseguir ventgjas estratégicas posicionando sus ofertas en la mente

de los consumidores mas adecuadamente que sus competidores.

2.11.6. Gruposdeinterés.

Es cualquier grupo que tenga un interés real o potencial o una cierta influencia en la

capacidad de una organizacion para al canzar sus objetivos.
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2.13. Canalesde Distribucion.

Es poner a disposicion del consumidor mediante los agentes intermediarios, del
productor a consumidor final o a usuario industrial, el producto o servicio deseado en

el momento que desee.

Acerca de los canales de distribucion el sefior STANTON. J. William y otros en la obra
“fundamentos de Mercadotecnia” dice: “ El canal de distribucion de un producto es la
ruta que sigue € titulo de propiedad de este ultimo conforme pasa del productor al
consumidor final o al usuario industrial. Un canal incluye siempre al productor y al
usuario final del producto, asi como a todos los intermediarios que intervienen en €l
traslado de la propiedad” *°.

También acerca de los canales de distribucion se dice que “El término canal de
marketing se utilizO por primera vez para describir la existencia de un canal de

comercio que establece un puente entre productoresy usuarios”.*

2.13.1. Tipos de canales.

La clasificacion de los canales de distribucion que se utilizan usualmente, parte de la
premisa de que los productos de consumo y los productos industriales necesitan canales
de distribucién muy diferentes, por tanto, éstos se dividen en dos tipos de canales de
distribucion en canadles para productos de consumo y en canales para productos

industriales.

® STANTON. J. Williamy otros en la obra“fundamentos de Mercadotecnia,pag .404.
* LOU, E., Pelton., y otros.: CANALES DE MARKETING Y DISTRIBUCION COMERCIAL,
Bogota, 1ra Edicion, Edit. MC GRAW HILL, 1999, P&g. 8.



e Distribucién delos bienes de consumo

) GRAFICO N°. 4
DISENO DEL CANAL DEL CONSUMIDOR

Productor l
Agente l
Mayorista Mayorista l
M A v
Detallista l Detallista l Detallista l
v 3 1 4
. . . Consumidor
Consumidor Consumidor Consumidor

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: ErlindaVega2011.

e Canal directo (Productor - consumidor).

Este tipo de canal no tiene ningun nivel de intermediarios, por tanto, e productor o
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fabricante desempefia la mayoria de las funciones, las actividades de ventas directas se

dan en este tipo de estructura de canal.

e Canal detallista (Productor - detallista - consumidor)

En estos casos, € productor o fabricante cuenta generalmente con una fuerza de ventas

que se encarga de hacer contacto con los detallistas que venden los productos a publico

y hacen |os pedidos.
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e Canal mayorista (Productor- mayorista- detallista- consumidor)

Unico canal tradicional para los bienes de consumo, este canal se utiliza para distribuir

productos como medicinas, ferreteria y alimentos de gran demanda, ya que los

fabricantes no tienen la capacidad de hacer llegar sus productos a todo € mercado

consumidor ni atodos los detallistas.

e Canal agente/intermediario (Productor - agente - mayorista - detallista -

consumidor)

Los fabricantes a veces recurren a agentes intermediarios quienes a su vez usan a

mayoristas que venden alas grandes cadenas de tiendas 0 alas tiendas pequefias.

e Distribucién delosbienesindustriales.

GRAFICO

N°.5

DISTRIBUCION DE LOSBIENESINDUSTRIALES
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A 4

Usuario Industrial |

v

Agente
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Fuente: Libro de Administracion en Mercadotecnia, CRAVENS, David, y Otros, 1ra Edicion, pag.62.
Elaborado Por: Erlinda Vega.2010.
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e Canal directo (Productor - usuario industrial)

Representa el volumen de ingresos mas altos en los productores industriales que

cualquier otra estructura de distribucion. (Fabricantes e instal aciones como aviones).

e Distribuidor industrial (Productor - distribuidor industrial - usuario
industrial).

Los fabricantes de suministros de operacion y de pequefio equipo accesorio
frecuentemente recurren a los distribuidores industriales para llegar a sus mercados.
(Fabricante de materiales de construccién y de aire acondicionado).

e Canal agente/intermediario (Productor-agente-usuario industrial)

Es un cana de gran utilidad para las compafias que no tienen su departamento de
ventas (S una empresa quiere introducir un producto o entrar a un mercado nuevo tal

vez prefierausar agentesy no su propiafuerza de ventas.

e Canal Agentelintermediario - distribuidor industrial (Productor - agente -
distribuidor industrial - usuario industrial)

Se emplea cuando no es posible vender al usuario industrial directamente a través de los
agentes. La venta unitaria puede ser demasiado pequefia para una venta directa o quizés

se necesita inventario descentralizado para abastecer rgpidamente alos usuarios.

2.14. Posicionamiento.

Luego de haber segmentado el mercado y una vez que la empresa ya sabe a cual
segmento enfocarse debe tomar decisiones de como posicionarse en ese mercado
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seleccionado, es asi que €l posicionamiento es la manera como los clientes van a
percibir el producto que ofrece la empresa, un posicionamiento exitoso ya sea por la
marca o por las diferentes caracteristicas del producto se lograra que el producto este en

lamente del consumidor y 16gicamente se tendrala fidelidad de todos los clientes.

2.14.1. Definicion de Posicionamiento.

“El posicionamiento es e lugar que ocupa un producto o marca, segun las
percepciones de los consumidores, en relacion a otros productos o0 marcas

competitivos 0 a un producto ideal” *’

Posicionamiento es lograr que nuestro producto este en la mente del consumidor con
todas sus caracteristicas y especificaciones que difieren del resto de productos similares
teniendo asi una ventaja frente a la competencia por que €l consumidor prefiere nuestro

producto.

Cualquier cambio que se quierarealizar en el producto es necesario contar con la ayuda
de todos los clientes reales y potenciales para saber que opinan ellos sobre el producto
gue vende la empresa para andlizar el proy e contra que tenga el producto y con esta

valiosainformacion poder tomar decisiones de una manera correcta.

2.14.2 Tipos de Posicionamiento.

Para posicionar un producto se |o debe hacer en funcién a sus diferentes caracteristicas,
los mercaddlogos disponen de diferentes estrategias para alcanzar y reforzar el
posicionamiento deseado para su empresa, marca, producto, o grupo de productores.
Entre las accesibles estan las siguientes.

17 FISCHER,Lauray otros.: “MERCADOCTENIA”, MEXICO, Tercera Edicion, Edit. MC GRAW
HILL, pag.169, 2004.
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Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona en € mercado, segun un
atributo que tenga € producto, como por eemplo e automévil sedan de
Volkswagen, que desde hace mas de 35 afios se apropio de la posicion “auto
peguefio” en la mente de los consumidores. Probablemente hoy en dia no sea la
marca de automoviles que més se vende, pero sigue lider en la posicion de “auto
pequeiio” en la mente de todos.

Posicionamiento por beneficio: El producto se posiciona en el mercado debido a que
brinda un beneficio extra a los consumidores, beneficio que no dan las empresas
competidoras, como por egemplo las pastas dentales. Los consumidores pueden
comprar las pastas dentales en funcion del beneficio deseado: Crest es la pasta
dental que “combate la caries’, Sensodine es para “ dientes sensibles’.

Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones, como por egemplo e brandy vigo Verge
inteligentemente se hizo un espacio en e mercado mexicano con una campania
comercial que sugeria a los consumidores que €l producto debia consumirse por las

noches. Los comerciales concluian con el eslogan “El sabor de lanoche”.

Posicionamiento por competidor: Se da cuando €l producto de la empresa se
consolida como el mejor en e mercado en ciertos factores que la competencia no la
tiene, como por gemplo en la industria de los servicios en México: en la industria
bancaria, Bital, banco pequefio y poco conocido, enfrentd frontalmente con este tipo
de posicionamiento a bancos grandes y poderosos como € Banco Naciona de
Meéxico, quien reacciond con una campafa publicitaria de contraataque, y el Banco
de Comercio, quien nunca se dio por audido. Aunque hoy los dos bancos atacados
mantienen su posicionamiento y liderazgo en el mercado, un hecho real que Bital se
sirvidé de esos bancos gigantes para mejorar su posicionamiento en el mercado

bancario.
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e Posicionamiento por categoria de productos. El producto se posiciona como
primeros en ciertas categorias, como por gjemplo en kellogg's. Los mercaddlogos de
esta empresa apoyaron durante un tiempo a su producto Zucaritas con la promesa
“El desayuno de los campeones’, orientdndose a |os deportistas de alto rendimiento
gue han logrado campeonatos, o sencillamente a mercado meta cuyo estilo de vida
es el de un campedn.

e Estrategia de reposicionamiento: Mediante el reposicionamiento no se busca
arrebatarle al lider frontalmente su mercado, sino hacerlo de manera indirecta. El
reto Pepsi es €l pionero de estos esfuerzos. Con el eslogan “La nueva generacion”,
Pepsi busco colocarse en la mente del consumidor justamente a un lado de la Coca-
Cola, cuya posicion en ese momento era “El refresco tradicional”. No obstante el
gran esfuerzo y a inversion para lograr que los consumidores cambiardn de lo
tradicional o vigjo alo nuevo, hoy Coca-Cola sigue vendiendo, mucho mas refresco
de Cola que Pepsi.

e Posicionamiento por calidad o precio: El producto se posiciona debido a que ofrece

unamejor calidad a un precio accesible.

2.15. Rentabilidad

“La rentabilidad es la capacidad que tiene algo para generar suficiente utilidad o
beneficio; por gemplo, un negocio es rentable cuando genera mas ingresos que
egresos, un cliente es rentable cuando genera mayores ingresos que gastos, un area o
departamento de empresa es rentable cuando genera mayores ingresos que costos” .*®

La rentabilidad se basa en |a forma como distribuimos los recursos y como sacamos
provecho de ellos. Generando eficacia y eficiencia en cada uno de los procesos de la

empresa logramos rentabilidad.

18 http://www.crecenegocios.com/defini cion-de-rentabilidad/



41

“La rentabilidad es lo que buscan los inversores al invertir sus ahorros en las
empresas’ .**

La capacidad de generar rendimientos la entendemos como rentabilidad.

En una inversién, los rendimientos futuros no son seguros. Pueden ser grandes o
modestos, pueden no producirse, e incluso puede significar perder el capital invertido,

esta incertidumbre se conoce como riesgo.

La Unica razén para elegir una inversion con riesgo ante una alternativa de ahorro sin

riesgo es la posibilidad de obtener de ella una rentabilidad mayor.

e A iguaes condiciones de riesgo, hay que optar por la inversion con mayor
rentabilidad.

e A iguaes condiciones de rentabilidad, hay que optar por la inversién con menos

riesgo.

Cuanto mayor €l riesgo de una inversion, mayor tendra que ser su rentabilidad potencial
para que sea atractiva alos inversores. Cada inversor tiene que decidir €l nivel de riesgo
gue esta dispuesto a asumir en busca de rentabilidades mayores. Esto |0 veremos un

poco mas adel ante.

19 hitp://wwwv.iae.edu.ar/iaehoy/prensalpaginas/| tem%20de%20prensa.aspx 2 temi d=29
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

3.1. Situacion actual del tema deinvestigacion.

3.1.1. Antecedentes.

AQUAQ? es una empresa gque se constituyo luego de una exhaustiva investigacion de
mercados debido a que se realiz0 varias pruebas de agua en el laboratorio Leopoldo
|zquieta Pérez de Santo Domingo las cuales arrojaron como resultado que no son aptas
para € consumo humano, siendo del interés de los fundadores de AQUAO? €
implementar tecnologia de punta para ofrecer un producto de calidad. AQUAC? fue
creada en el mes de Diciembre del 2006 bajo la direccion del sefior Luis Ramos.
AQUAQ? es una empresa que se dedica a la produccion, embasado y distribucién de
agua purificada a través de un proceso de carbon activado, filtros de grava, pulidores
ozonizacion, ultravioleta.

En la actualidad AQUAQO? es una empresa que Se encuentra ya posicionada en el
mercado como una de las marcas mas reconocidas, proveedoras de agua purificada y
ozonizada, esta empresa, se caracteriza por estar conformada como una organizacion
familiar, que cuenta con un Gerencia General, un Departamento de Proceso de
Produccion y Calidad, Servicio a Cliente y despacho de mercancia (Agua) y sus
propios distribuidores.

Enfrentar la gran oferta que existe en e mercado de Santo Domingo de agua
embotellada ha sido uno de los mayores desafios a lo largo de su focalizacion en la
plaza de aguas, es asi como en la actualidad mantiene su propia cartera de clientes;
pero sin embargo, su rentabilidad econdémica no esta siendo tan favorable debido a una

problematicas existente en la organizacion a la cual esperamos dar una pronta solucion
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con este estudio.

3.1.2. Ubicacién de la empresa.

Laempresa“ AQUAO?" se encuentra ubicada en la Provincia de Santo Domingo de los

Tsachilas, en la ciudad de Santo Domingo con su matriz en la calle gjército Ecuatoriano

y calle Pastaza.
GRAFICON®. 6
CROQUISDE UBICACION
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: ErlindaVega. 2010.

3.2. Importancia del Estudio.

Nuestro pais en la actualidad se encuentra en época de cambios tanto politicos como
econdémicos, lo cual obliga a los empresarios a estar en un desarrollo continuo de sus

actividades implementando asi mejoras en su organizacion.



44

Santo Domingo de los Tsachilas goza de un clima calido-himedo, apto para el comercio
de agua embotellada, este es el motivo de la gran demanda que existe de este producto.
Las empresas se encuentran innovando y mejorando cada vez su organizacion interna
variedad y calidad de su producto con el fin de mantenerse en el mercado y posicionarse
enel.

Por lo tanto e objetivo principal de este estudio es implementar una planificacion
estratégica la cua va dirigida a mejorar la organizacion y por lo tanto incrementar su
rentabilidad, los cambios que se reflgjardn en la empresa serén en €l talento humano y
en larentabilidad de la misma. Ademas se encontraran otros factores positivos con esta
planificacion los cuales son mejoramiento en la atencion a cliente un mejor clima
laboral y un aumento en sus ventas ya que tendremos personal motivado y con

conocimientos claros de la organizacion.

Otro punto positivo de este estudio es mantener alos clientes reales con la planificacion
a realizar y tendremos €l conocimiento y los medios para acercarnos a los futuros

clientes potencial es ya que sabremos las necesidades y preferencias de |os mismos.

3.3. Limitaciones del Estudio.

El estudio a realizar se limitara al @mbito administrativo organizacional a través de la
Planificacion Estratégica donde se enfocara a la organizacion y a mejoramiento de su
rentabilidad, por medio de encuestas realizadas a clientes internos y a distribuidores que

permitira conocer mas a fondo |as necesidades de |os colaboradores.
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3.4. Analisis Organizacional.

3.4.1. Realidad interna del Area Administrativa.

Misién

Segun informa verbalmente el Gerente de la empresalamision es:

AQUAQ? contribuye con e crecimiento de la Provincia, cuya mision es producir y
distribuir superando los estandares de calidad a costos competitivos, cumpliendo con
una satisfaccion plena la demanda que existe por parte de los consumidores del
liquido vital, la cual cuenta con un alto grado de calidad en la produccién, y un alto
nivel de excelencia; cuidando asi la saud de nuestros consumidores y con €l

compromiso de cuidar y proteger el medio ambiente.

No existe documentaci on.

Vision

Segun informa verbalmente el Gerente de laempresalavision es:

Ser la mejor y la mayor empresa reconocida a nivel nacional. Conquistar e mercado
local y regional de aguas purificadas mediante e manejo de una distribucion y entrega

de un producto compl etamente éptimo para el consumo humano.

No existe documentaci on.
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Valores Corporativos

Segun informa verbalmente el Gerente de la empresa los valores corporativos son:

o Calidad:

En la actualidad contamos con la mejor estandarizacion de procesos de produccién que
ofrecen unatotal confianza al cliente y sobre todo brindan un buen servicio de atencién

al cliente que asegurala satisfaccién del mismo.

e Innovacion:

Buscamos constantemente mejorar nuestro productos eh innovar el servicios por medio
de actualizaciones tecnol 6gicas que permitan ofrecer productos de excelente calidad y

asi satisfacer a plenitud la demanda en el mercado.

e Liderazgo:

Ser lideres en el mercado de comercializacion de aguas con proceso de purificacion y

ozonizacion.

e Responsabilidad:

Aplicamos las més rigurosas practicas de cuidado ambiental para nuestros productos

teniendo en cuenta |los estandares de calidad.
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e FEtica

Individual y corporativamente nos identificamos por un proceder digno y honorable,
establecido por nuestras propias convicciones y demostrado a conciencia con la

equidad, justiciay rectitud de nuestros actos.

Objetivos

La empresa no cuenta con objetivos tanto generales como especificos.

Estrategias

Laempresa AQUAO? no cuenta con estrategias definidas las mismas que se realizaran.

Politicas, normasy reglamentos

La empresa AQUAQ? no cuenta con politicas claramente determinadas, que seran
realizadas en el siguiente capitulo.
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Organizacién dela Empresa.

GRAFICO N°. 7
ORGANIGRAMA AQUAO?

CONTADOR | COMNTROL DE CALIDAD

| SERENTE ADMINISTRATIVO |
|
I 1
| JEFE DE PLANTA | | SUPER¥ISOR DE WEMTAS |

| vENDEDORES PROFPIOS |

QOPERADCORES

[DISTRIBUI yORES |

Fuente: Archivos de Aqua02.
Elaborado por: ErlindaVega. 2010.

Recurso Humano

TABLA N°. 3
NOMINA EMPRESA AQUAQ?
NOMINA NOMBRE CARGO
1 Luis Ramos Gerente General
2 Nancy Aguirre Contador
3 Dr. Grace Sarmiento Control de Calidad
4 Raquel Ramos Gerente Administrativo
5 Maximo Cobena Jefe de Planta
6 Winner Zambrano Supervisor de Ventas
7 Jefferson Cuenca Operador
8 Bolivar Romero Operador
9 Adrian Cabrera Operador

Fuente: Investigacion de Campo.
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla
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Funciones querealizan en la actualidad.

Actualmente no tiene e aborado un manua de funciones.

3.4.2. Realidad interna del Area Financiera.

Registros Contables

Se elabora una contabilidad simplificada donde se registran solamente los ingresos y

gastos de la empresa.

Estados Financier os.

La empresa no lleva registros contables y por ende no puede realizar los Estados

Financieros que le permitiran conocer si el negocio es rentable o no.

3.5. Competencia del Sector.

En la actualidad el mercado de las aguas se encuentra en un entorno muy competitivo,
en donde la calidad del producto y €l servicio juegan un papel muy importante para
poder ser competitivos en el entorno.

En los dltimos tiempos las empresas dedicadas a la purificacion de agua han aumentado
es asi que AQUAQO? considera como sus principales competidores directos a las

siguientes marcas.

e Tesdia
e Bebref

e Aguaazul
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e AguaDivina

3.6. Productos que ofrece.

Actualmente AQUAQO? se encuentra en el mercado con la distribucion y colocacion de

agua pura ozonizaday purificada, con un 100% apta para el consumo humano.

Se encuentra distribuyendo su producto en varias presentaciones:

GRAFICA N°. 8
VARIEDAD DE PRESENTACION.

Fuente: www.aguao?2.ec
Elaborado por: ErlindaVegaV.

AQUAQ? ofrece 5 variedades de presentaciones; las cuales estan disefiadas para cada
preferencia y necesidad del consumidor, dando asi a cliente variedad, calidad y buen

Servicio.

Botellén de 20 litros

e Galonerade5 litros

e Galonde4 litros

e Botellade 500 cc medio litro
e Fundade 500 cc medio litro
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3.7. Disefio y tipos de investigacion.

“El disefio de investigacion puede ser pensado como la estructura de la investigacion-
es e pegamento que sostiene juntos a todos los elementos en e proyecto de

investigacion” %

Por medio de un disefio de investigacion se puede obtener respuestas a las interrogantes
del proyecto atratar. Esto se logra a través de los diferentes tipos de investigacion, en
este caso se determinara cuales son las probleméticas existentes en la empresa
AQUAO? por medio de encuestas a realizar a personal y a sus distribuidores, como
también através de una investigacion de campo.

“La escogencia del tipo de investigacion determinara los pasos a seguir del estudio,
sus técnicas y métodos que puedan emplear en el mismo. En general determina todo
el enfoque de la investigacion influyendo en instrumentos, y hasta la manera de como

se analiza los datos recaudados’

Los tipos de investigacion dan una informacion claray confiable ya que nos ofrecen las
herramientas necesarias para emplear los métodos y técnicas mas favorables para

nuestro tema de estudio.

Por medio de los disefios y tipos de investigacion, se podré obtener lainformacion clara
y precisa que se necesita para e planteamiento de la investigacion. Con los cuales se
podra cumplir con los objetivos planteados al inicio de la investigacion y lograr obtener

los datos que AQUAO? necesita para su mejoramiento.

2 http://club.tel epolis.com/crojasl/metodol ogia/disenos%20de%620i nvestigaci on. pdf.
2! http://www.monografias.com/trabaj 0s59/ti pos-investi gaci on/ti pos-investi gacion.shtml
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3.7.1 Tipos deinvestigacion.

Lostipos de investigacion a utilizarse parallevar a cabo lainvestigacion seran:

3.7.1.1. Investigacién Exploratoria.

El estudio exploratorio resulta particularmente Util para dividir la declaracion amplia'y
vaga de un problema en declaraciones de subproblemas més pequefios y precisos, esta
investigacion tiene por objeto ayudar a que e investigador se familiarice con la
situacion problema, identifique las variaciones méas importantes, reconozca otros cursos
de accion, proponga pista idoneas para trabajos posteriores y puntualice cudl de esas
posibilidades tiene la maximo prioridad en la asignacion de los escasos recursos

presupuestarios de la empresa.

En pocas palabras, la finalidad de los estudios exploratorios es ayudar a obtener, con
relativa rapidez, ideas y conocimientos en una situacion. Es un tipo de investigacion
extremadamente Util como paso inicia en los procesos del tema atratar.

Estos enfoques amplios y versatiles, permiten trabgjar con fuentes secundarias para la
obtencion de un mejor resultado aplicando métodos como: la observacion, entrevista
gue se realizara en cada uno de los departamentos de la empresa nos ayudaran a obtener
una informacion real que ayudara a la solucion de la problemética de estudio de la
empresa AQUAQ?2.

3.7.1.2. Investigacion Descriptiva.

La investigacion descriptiva tiene por objetivos, |a representacién de las caracteristicas
de los fendmenos de mercadeo y determinacion de la frecuencia con que se representan,
la determinacion del grado de asociacion de las variables de mercadeo y la formulacion

de pronosticos en cuanto a la ocurrencia de los fendmenos del mercadeo. Esta



53

investigacion va a permitir conocer €l perfil del consumidor, de hecho muchas empresas

importantes realizan estudios del perfil de sus posibles consumidores.

En este estudio nos valdremos de fuentes secundarias como encuestas que ayudaran a
determinar los factores en los cuales debemos mejorar para obtener la rentabilidad y a
Su vez originar una reorganizacion interna en el caso de la empresa AQUAQ?. Estas
encuestas seran aplicadas tanto al personal de la empresa como también a los

distribuidores con € fin de puntualizar la problemética existente.

3.7.1.3. Investigacion Experimental.

Lainvestigacion experimental consiste en la manipulacién de una variable experimental
no comprobada, en condiciones rigurosamente controladas, con e fin de describir de

gué modo o por qué causa se produce una situacién o acontecimiento en particular.

Se trata de un experimento porgue precisamente el investigador provoca una situacion
para introducir determinadas variables de estudio manipuladas por él, para controlar el
aumento o disminucion de esa variable, y su efecto en las conductas observadas. El
investigador maneja deliberadamente la variable experimental y luego observa lo que

sucede en situaciones control adas.

Esta investigacion dentro del estudio para AQUAQ? tiene por objetivo delimitar y
definir el objeto de la investigacion o problema. Consiste en determinar claramente los
objetivos del experimento y las preguntas que haya gque responder. Después se sefialan
las variables independientes, las dependientes, |os parametros constantes y la precision
necesaria en la medicién de las variables. Se toma en cuenta la bibliografia existente, la
region en que interesan |os resultados, €l equipo disponibley su precision, y € tiempo y

dinero disponibles.
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3.7.2. Méodos de I nvestigacion.

3.7.2.1. Mé&odos Tedricos.

3.7.2.1.1. Andlisisy Sintesis.

Es un método que consiste en la separacién de las partes de un todo para estudiarlas en
forma individua (Andlisis), y la reunion raciona de elementos dispersos para
estudiarlos en su totalidad. (Sintesis).

El método sintético es € utilizado en todas |as ciencias experimentales ya que mediante
ésta se extraen las leyes generalizadoras, y lo analitico es €@ proceso derivado del
conocimiento a partir de las leyes. La sintesis genera un saber superior a afiadir un

nuevo conocimiento que no estaba en |os conceptos que anteriormente se da a conocer.

Toda vez que andlisis equivale a descomposicion, y sintesis a composicion, se llamara
método analitico al que procede descomponiendo los compuestos reales, o racionales e
idedles, en sus partes 0o elementos simples; y método sintético el que procede de lo
simple o general alo compuesto y particular. Asi es que puede decirse que estos dos
métodos corresponden a los dos géneros de raciocinio que convienen a entendimiento

humano sea lainduccion y la deduccion.

Para e tema de estudio que consiste en la planificacion estratégica para mejorar la
organizacion interna y la rentabilidad de la empresa AQUAQO?, e método analitico y
sintético es primordial porque necesitamos realizar una investigacion detallada de cada
uno de los factores que intervienen en el tema de estudio, teniendo en cuenta que los
agentes primordiales que estardn inmersos en la investigacién sera las areas internas de

la organizacion.
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Lasreglas del método de andlisis-sintesis son:

e Observacién de un fendbmeno, sus hechos, comportamiento, partesy componentes.

e Descripcion. ldentificacion de todos sus elementos, partes y componentes para
poder entenderlo.

e Examen critico. Eslarevision rigurosa de cada uno de los elementos de un todo.

e Descomposicion. Andlisis exhaustivo de todos los detales, comportamientos y
caracteristicas de cada uno de los elementos constitutivos de un todo; estudio de sus
partes.

e Enumeracion. Desintegracion de los componentes a fin de identificarlos, registrarlos
y establecer sus relaciones con los demas.

e Ordenacion Volver a armar y reacomodar cada una de las partes del todo
descompuesto afin de restituir su estado original.

e Clasificacion. Ordenacion de cada una de las partes por clases, siguiendo €l patron
del fendmeno andizado, para conocer sus caracteristicas, detalles y
comportamiento.

e Conclusion. Anadlizar los resultados obtenidos, estudiarlos y dar una explicacion del

fenémeno observado.

3.7.2.1.2. Induccién — Deduccion.

Es un procedimiento de inferencia que se basa en lalégica para emitir su razonamiento;

su principal aplicacion se relaciona de un modo especial con las matematicas puras.

El método de induccion-deducciéon se utiliza con los hechos particulares, siendo
deductivo en un sentido, de lo general alo particular, e inductivo en sentido contrario,

delo particular alo general.

La caracteristica de este método es que utiliza e razonamiento para obtener

conclusiones que parten de hechos particulares, aceptados como validos para llegar a
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conclusiones cuya aplicacion es de caracter general. EI método se inicia con la
observacion individual de los hechos, se analiza la conducta y caracteristicas del
fendmeno, se hacen comparaciones, experimentos, y se llega a conclusiones universales

para postularlas como leyes, principios o fundamentos.

Para esta investigacion se tomara informacion de otras empresas distribuidoras de agua
embotellada a nivel local y nacional para poder determinar cudles son las falencias y

fortalezas que posee AQUAQC? a diferencia de estas.

Las reglas del método de induccién-deduccion son:

e Observar cdmo ciertos fendbmenos estan asociados y por induccion intentar
descubrir laley o los principios que permiten dicha asociacion.

e A partir de la ley anterior, inducir una teoria més abstracta que sea aplicable a
fendmenos distintos de |os que se partio.

e Deducir las consecuencias de la teoria con respecto a esos nuevos fenémenos.

e Efectuar observaciones o experimentos para ver si las consecuencias son verificadas
por los hechos.

e Dicho método considera que entre mayor sea el nimero de experimentos realizados,
mayores seran |as probabilidades de que las leyes resulten veridicas.

3.7.2.1.3. Hipotético — Deductivo.

El método hipotético-deductivo es el procedimiento 0 camino que sigue €l investigador
para hacer de su actividad una préactica cientifica. El método hipotético-deductivo tiene
varios pasos esenciales. observacion del fendmeno a estudiar, creacion de una hipétesis
para explicar dicho fendmeno, deduccion de consecuencias 0 proposiciones mas
elementales que la propia hipotesis, y verificacion o comprobacion de la verdad de los
enunciados deducidos comparandolos con la experiencia. Este método obliga a

cientifico a combinar la reflexion racional o momento racional (la formacion de
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hipétesis y la deduccidn) con la observacion de la realidad o momento empirico (la

observacion y laverificacion).

El método hipotético-deductivo, se pondrd en préctica en esta investigacion ya que
vamos a observar e fendmeno a estudiar y crearemos una hipétesis explicando €
motivo de la problematica de la empresa AQUAQ? a su vez redizaremos una

verificacion y comprobacion de |os hechos arrojados de la investigacion.

3.8. Méodos Empiricos.

3.8.1. La Observacion.

“Es & método empirico universal que consiste en la percepcion directa del objeto de
investigacion. Se diferencia de la observacion casual en que es una observacion

consciente.” 2

La observacion tiene la caracteristica de ser un hecho irrepetible en e area de las
investigaciones objetos de estudios, de ahi que el acontecimiento deba ser registrado en
el acto, y sdlo en ese momento, por que los acontecimientos de la realidad social, nunca
son iguales, aun cuando el escenario aparentemente sea e mismo, los sujetos

observables nunca serdn 10s mismos ni su circunstancia.

Como método de recoleccion de datos la observacion consiste en mirar detenidamente
las particularidades del objeto de estudio para cuantificarlas. En las investigaciones €l
objeto de estudio lo constituyen conductas manifiestas por uno o varios individuos en su
contexto.

*?Gufa paralaInvestigacion Documental, Maria Velia Montemayor, Marfa Cosuelo Garcia, Y olanda
Garza.Ed. Trillas.
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3.8.2. La Encuesta.

Laencuestaseria " un estudio observacional en el cual e investigador no modifica el

entorno ni controla el proceso que esta en observacion” %

Los datos se obtienen a partir de realizar un conjunto de preguntas normalizadas
dirigidas a una muestra representativa, formada a menudo por personas o entes
ingtitucionales, con €l fin de conocer estados de opinidn, caracteristicas o hechos

especificos.

De este modo, puede ser utilizada para entregar descripciones de |os objetos de estudio,
detectar patrones y relaciones entre las caracteristicas descritas y establecer relaciones

entre eventos especificos.

En relacion a su papel como método dentro de una investigacion, las encuestas pueden

cumplir tres propésitos.

e Servir de instrumento exploratorio para ayudar a identificar variables y relaciones,
sugerir hipétesisy dirigir otras fases de lainvestigacion.

e Ser @ principa instrumento de la investigacion, de modo tal que las preguntas
disefiadas para medir las variables de lainvestigacion se incluiran en el programa de
entrevistas.

e Complementar otros métodos, permitiendo e seguimiento de resultados
inesperados, validando otros métodos y profundizando en las razones de la respuesta

de |as personas.

Para recolectar la informacion que se necesita para la investigacion, se aplicard las
encuestas con €l fin de obtener datos de primera mano con informacion claray precisa

% www.es.wilkipedia.org/wiki/encuestas
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3.9. Croquis dela Ubicacion.

GRAFICA N°. 9
CROQUISDE SANTO DOMINGO DE LOSTSACHILAS
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Fuente: www.google.com
Elaborado por: www.quindesemay.com.

En la gréfica se puede apreciar Santo Domingo de los Tsachilas via satelital, donde se

puede observar las principales calles que rodean ala empresa AQUO?,
3.10. Situacion Espacial.

GRAFICA N°. 10

MAPA DE SANTO DOMINGO DE LOSTSACHILAS.

e

Fuente: www.gc—)dgul'é.a)m
Elaborado por: www.ubicategps.com.
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La Provincia Santo Domingo de los Tsachilas, esta situada en las coordenadas 0o 147, a
una atura media de 625 metros sobre €l nivel del mar. Forma parte de la region central
norte subtropical, que se origina en las estribaciones occidentales de la cordillera a 133
Km. de Quito y se extiende hasta el perfil costanero de las provincias de Esmeraldas,
Guayas y Manabi. Su clima es calido, himedo y sus limites son a norte la provincia de
Esmeraldas y los Cantones Puerto Quito y San Miguel de los Bancos, a sur las
provincias de los Rios y Cotopaxi, a este los cantones Quito y Megjia y al Oeste
provincia de Manabi. Su temperatura promedio es de 330 C.

3.11. Nombredela empresa.

AQUAQ?

3.11.1. Logo de AQUAO2

3.11.2. Slogan de AQUAO?2,

“HAMBRIENTOS POR LA VIDA, SEDIENTOS DE AQUACERO?”

3.12. Andlisis FODA.

3.12.1. Matriz Axiolgica.

Permite definir la relacion entre las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,
mediante |a asignacion de pesos ponderados.
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Estudia tanto aquellos valores negativos como positivos, analizando sus primeros
principios que son aquellos que permitiran determinar la valia o no de algo o alguien,
para luego formular los fundamentos del juicio tanto en el caso de ser positivo como

negativo.
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MATRIZ N°. 1
MATRIZ AXIOLOGICA.
PONDERACION -5| -4f -3| -2 -1f 1] 2| 3| 4| 5
FORTALEZAS [
Marca reconocida en el mercado i

Procesay distribuye su propio producto T

Distribucion personalizada i

Cuenta con buen equipamiento de maquinaria o
Personal totalmente calificado 7
Cuenta con movilizacion las 24 horas del dia
Lacalidad del producto 7
Costo total de laproduccion es baja 7

Fidelizacion de los clientes 7
OPORTUNIDADES
Ingresar otro tipo de producto 3

Los precios se establecen en coordinacion con la competencia T

Producto se vende solo %

Fallas de calidad de los productos de algunos competidores
Bxpansion comercial a otros mercados locales

aR

ofrecer el producto en zonas de dificil acceso \‘[
Crecimiento de lademanda ’f
DEBILIDADES | 1|
Espacio fisico limtado |
Empresa familiar Jx
Falta de liquidez ]
Marketing k
Carenciade objetivos claros y alcanzable k
No cubre la demanda #
Falta de innovacion en los productos
AMENAZAS
Entrada de nuevas empresas al mercado ¥
Politicas de gobierno T
Capacidad instalada T
Situacion econorrica

Productos sustitutos (gaseosas) ‘\
Paralizacion de vias _—

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.

L os resultados obtenidos en la Matriz Axiol 6gica, muestran que AQUAQO? tiene un buen
posicionamiento en el mercado de Santo Domingo, esto se debe a la atencion y calidad

del producto que la empresa ofrece a sus clientes. La gréfica reflgja también las



63

oportunidades que la empresatiene y puede llegar a tener con las estrategias que redlice

para alcanzarlas.

Se puede observar que la empresa como tiene fortalezas también tiene debilidades y
amenazas gque no le permiten crecer y desarrollarse por completo, pero s establece
objetivos y metas claras, llegard a convertir a esas debilidades y amenazas en
oportunidades con €l fin de ser una empresa lider, reconocida en e mercado de la

distribucion de agua embotellada.

3.12.2. Matriz de Evaluaciéon de Factores I nternos.

Un paso resumido para realizar una auditoria interna de la administracion estratégica
consiste en constituir una matriz EFI. Este instrumento para formular estrategias resume
y evalUalas fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un
negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas
areas. Al elaborar una matriz EFl es necesario aplicar juicios intuitivos, por lo que €l
hecho de que esta técnica tenga apariencia de un enfoque cientifico no se debe
interpretar como s la misma fuera del todo contundente. Es bastante mas importante

entender afondo los factores incluidos que las cifras reales.
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MATRIZ N°. 2
ANALISISDE FACTORESINTERNOS

FACTORESINTERNOSCLAVES

FORTALEZAS VALOR CLASIFICACION| VALOR PONDERADO
1.-|Marca reconocida en el mercado 0.05 3 0.15
2.-|Procesa y distribuye su propio producto 0.2 4 0.8
3.-| Distribucion personalizada 0.04 3 0.12
4.-|Cuenta con buen equipamiento de maquinaria 0.08 3 0.24
5.-|Personal totalmente calificado 0.02 3 0.06
6.-|Cuenta con movilizacion las 24 horas del dia 0.1 4 0.4
7.-|La calidad del producto 0.04 3 0.12
8.-|Costo total de la produccion es baja 0.05 3 0.15
9.-|Fidelizacion de los clientes 0.07 4 0.28

CLASIFICACION

DEBILIDADES VALOR FEC VALOR PONDERADO
1.-|Espacio fisico limitado 0.06 1 0.06
2.-|Empresa familiar 0.05 2 0.1
3.-|Falta de liquidez 0.06 2 0.12
4.-|Marketing 0.06 2 0.12
5.-|Carencia de objetivos claros y alcanzable 0.02 2 0.04
6.-|No cubre la demanda 0.05 1 0.05
7.-|Falta de innovacion en los productos 0.05 2 0.1

TOTAL

Clasificacién del factor externo clave
4 |Excelente
3 |Arriba del promedio
2 |Nivel promedio
1 [Deficiente

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla 2010.

Segun los datos arrojados en la matriz de factores internos, se puede observar que la
empresa se encuentra en un nivel promedio, que revela que AQUAO? necesita realizar
una reorganizacion interna, debido que se encuentra prestando sus servicios pero de
manera empirica, porgue si establece objetivos, estrategias y metas lograra ser una
empresa competitiva en el mercado y convertir a sus debilidades en fortal ezas.

3.12.3. Matriz de evaluacién de Factor es Exter nos.

Lamatriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los estrategas resumir
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y evaluar informacion econdmica, social, cultural, demogréfica, ambiental, politica,

gubernamental, juridica, tecnologicay competitiva.

Examina las herramientas y los conceptos necesarios para conducir una auditoria
externa de direccion estratégica (conocida en ocasiones como evaluacion del entorno o
andlisisde laindustria).

Una auditoria externa se centra en la identificacion y evaluacion de las tendencias y
acontecimientos que estan més alladel control de una sola empresa.

Una auditoria externa revela las oportunidades y las amenazas clave que confrontan a
una empresa. De tal manera que |os gerentes sean capaces de formular estrategias para

aprovechar las oportunidadesy evitar o reducir el impacto de |las amenazas.
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) MATRIZ N°. 3
ANALISISDE FACTORES EXTERNOS

FACTORESEXTERNOSCLAVES

VALOR
OPORTUNIDADES VALOR CLASIFICACION PONDERADO
1.-|Ingresar otro tipo de producto 0.1 2 0.2
Los precios se establecen en coordinacion con
2.-|la competencia 0.05 3 0.15
3.-|Producto se vende solo 0.08 3 0.24
Fallas de calidad de los productos de algunos
4.-|competidores 0.05 3 0.15
5.-| Expansion comercial a otros mercados locales 0.08 4 0.32
6.-|ofrecer el producto en zonas de dificil acceso 0.08 4 0.32
7.-|Crecimiento de la demanda 0.06 3 0.18
8.-| Capacitacion al personal 0.08 4 0.32
VALOR
AMENAZAS VALOR CLASIFICACION PONDERADO
1.-|Entrada de nuevas empresas al mercado 0.05 2 0.1
2.-|Pdliticas de gobierno 0.1 2 0.2
3.-|Incremento en la poblacion 0.05 1 0.05
4.-| Situacion economica 0.1 2 0.2
5.-[Productos sustitutos (gaseosas) 0.05 2 0.1
6.-| Paralizacion de vias 0.04 2 0.08
TOTAL
Clasificacion del factor externo clave
4  |Excelente
3 |Arriba del promedio
2 |Nivel promedio
1 |Deficiente

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla2010.

Los datos obtenidos en la matriz de factores externos, reflgan que la empresa se
encuentra en un nivel promedio, que reflgja que AQUAO? ha sabido tomar en cuenta las
oportunidades que se le presentan y ha sabido sacar provecho de ellas, pero que las
amenazas del medio obstaculizan para el buen desarrollo de la organizacion. Ademas de
gue su actividad es acogida en €l mercado de Santo Domingo por e simple hecho de
encontrarse en un clima himedo que es favorable para €l crecimiento de estas empresas
no logran copar por completo el mercado por la gran oferta de este producto.
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3.12.4 Matriz FODA.

MATRIZ N°. 4
MATRIZ INTERNA'Y EXTERNA IE

MATRIZ INTERNA Y EXTERNA |E

PUNTAJES DE VALOR TOTALESDE LA MATRIZ EFI
PROMEDIO
2.0A 2,99

PUNTAJES DE

VALOR TOTALES

DELA MATRIZ
EFE 20A 299

BAJO
1.0A 1.99

COSECHARO
ENAJENAR

CONSERVAR Y
MANTENER

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla2010.

Los resultados obtenidos en la Matriz de Factores Internos 2.98 y en la Matriz de
Factores Externos 2.90, indica en la gréafica que la empresa AQUAQO? se encuentra en
conservar y mantener 1o que es un resultado positivo dando buenos pronosticos al

momento de implementar una Planificacion Estratégica.

Mediante la Matriz Interna y Externa podemos constatar que la empresa AQUAQO? a
pesar de las debilidades y amenazas que se les ha presentado se encuentra dentro de los
ciclos empresariales en conservar y mantener 1o que nos quiere decir que AQUAO? se
ha sabido mangar dentro del mercado de la distribucién de aguas embotelladas,
obteniendo asi una estabilidad la cual e permitira dar un paso mas en el crecimiento
organizacional, complementandose para llegar a desarrollo empresarial.
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3.12.5 Matriz de Perfil Competitivo.

MATRIZ N°. 5
MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO

Tesalia Bebref Aquao2  AguaAzul  AguaDivina

PONDER | CACIO [PONDERA| CLASIFI [ R [FICACI|PONDE PONDERAD
FACTORESIMPORTANTESPARA EL EXITO \\Ko):| ACION | ADO N DO |CACION[PONDE| ON |RADO| N 0
Reconocimiento y prestigio delamarcaen el
1.-|mercado 01 4 04 4 04 3 03] 2 | 02 3 0.3
2.-| Calidad de los productos 01 4 04 3 0.3 3 0.3 2 0.2 2 0.2
Atributos y caracteristicas superiores del portafolio
3.-|de productos 01 4 04 3 03 2 02| 2 0.2 2 0.2
4.-|Publicidad y merketing del producto 01 4 04 3 03 2 02| 2 0.2 2 0.2
5.-| Buena comunicacion del equipo de trabajo 015 3 045 3 0.45 3 045 | 2 0.3 2 0.3
6.-| Coberturadel mercado 015 4 0.6 4 0.6 3 045 | 2 03 2 0.3
7.-|Participacion del mercado 01 4 04 4 04 3 03| 2 | 02 3 03
8.-| Conocimiento del producto 01 4 04 4 04 3 03] 2 | 02 2 0.2
9.-| Capacidad de solucion 005 3 0.15 3 0.15 2 01] 2 | 0L 2 0.1
10.-|Personal altamente calificado y actualizado 005 3 0.15 3 0.15 2 01| 2 0.1 2

TOTAL 1

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVega Veintimilla 2010.

La Matriz de Perfil Competitivo muestra las empresas que estan involucradas en la
distribucion de agua embotellada en € sector de Santo Domingo de los Tsachilas,
indicando los factores importantes para el éxito.

Con esta matriz se puede observar |os niveles competitivos que tienen las empresas con
otras y los factores en los cuales son més eficientes, esto nos ayuda a reconocer
nuestras falencias como empresa con e fin de corregir errores y redizar un

benchmarking que contribuya con el mejoramiento de la organizacion.

Los datos arrojados con la Matriz de Perfil Competitivo, muestra dos clases de
competidores, 10s que se encuentran en e mercado hace afios y que son marcas
reconocidas a nivel nacional e internacional (Tesalia con un ponderaciéon de 3.75 y
Bebref con 3.45) y los otros son las marcas locales que se encuentran en el mercado

pero que no utilizan un marketing fuerte ya que como es un producto de primera
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necesidad se vende solo pero que han sabido mantenerse en el mercado junto con la
empresa de estudio que es AQUAO? con una ponderacion de 2.70 y (Agua Azul con

una ponderacion de 2 y Agua Divina con una ponderacion de 2.20)

3.13. Estudio de mer cado.

3.13.1. Objetivos del Estudio de Mercado.

3.13.1.1. Objetivo General.

Obtener a través de las fuentes primarias y secundarias informacion real con la
finalidad de conocer las opiniones y sugerencias sobre |os distintos ambitos internos y
externos a meorar durante las operaciones productivas y organizacionales de la

empresa.

3.13.1.2. Objetivos Especificos.

e Determinar cuales son las falencias que posee la empresa AQUAO? en su
administracion interna, por medio de un estudio de mercado basado en un
cuestionario de preguntas, con el fin de mejorar su organizacion y a su vez

contribuir con su rentabilidad.

e Conocer las opinionesy sugerencias de nuestros colaboradores y clientes externos a
través de la aplicacién de una encuesta con cuestionario de preguntas estructuradas

parael ambito externo e interno.
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3.14. Poblacion de Estudio y sus caracteristicas.

3.14.1. Muestra: Tipo, Célculoy Tamafio.

3.14.1.1. Tipo de Muestreo.

En Estadistica € tamafio de la muestra es e nimero de sujetos que componen la
muestra extraida de una poblacidn, necesarios para que los datos obtenidos sean

representativos de la poblacion

3.14.1.2. Célculo.

2
Z.p.g.N

2 2

e(N-D+Z.p.q

n: Tamarfio de la muestra

N: Poblacion

Z: Valor expresado en desviacionestipicas y que estéd en funcién de un nivel de confianza dado.
P: Probabilidad de ocurrencia (éxito)

Q: Probabilidad de no ocurrencia (fracaso)

E: Error de estimacion.

3.14.1.3. Tamano.

"Poblacion es € conjunto de todos los individuos, objetos, procesos o sucesos
homogéneos que constituyen e objeto de interés. La poblacion se relaciona
directamente con el campo de estudio”
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L os datos obtenidos de una poblacion pueden contener toda la informacion que se desee
de ella. De lo que se trata es de extraerle esa informacion a la muestra, es decir a los

datos muéstrales sacarle toda la informacién de la poblacion.

El clculo de la muestra de la empresa AQUAQO? no se lo ha podido calcular debido a
que la poblacién total es pequefia y puede ser manipulada directamente, por ser una
empresa que posee 9 empleados y 27 distribuidores los cuales estan dispuestos a

proveernos de lainformacion que solicitemos.
Lista de distribuidores:

TABLAN° 4
LISTA DE DISTRIBUIDORES

Fernando MNavarrete
Javier Cabrera
Jorge Romero
MNapoleon Reino
Marcelo Cabrera
Y amny Loor
Juan Quintero
Jacinto Alcivar
Jairo WVallejo
Angel Vallejo
Jacinto Carbo
Marjorie Ibarra
Ciria Velazco

L T T = o O e I e

e i i
fe e = O

Darwin Ordofiez
Luis Armijos
Maria Rodriguez
Juan Diaz

e
O3 =] O LA

Focio Mora

19| Carlos Martinez

20]Juan Morocho

21|Rene Mafla

22| Milton Ruiz

23| Tavier Toscano

24| Pablo Jurado

25| Sergio Sanchez

26| Darwin Zambrano

27| Patricio Cadmel
Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla 2010.
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3.15.1. Encuestas Realizadas.

3.15.1.2. Encuestas aplicada a distribuidor es.

3.15.1.2.1. Objetivo.

Conocer y determinar los gustos y |a satisfaccién de los distribuidores, de los productos
y servicios que han recibido por parte de nuestra organizacion, con € proposito de

alinear nuestra estrategia para aumentar su fidelidad.

1. ¢Hace quétiempo, esusted cliente de nuestrainstituciéon?

TABLA N°.5

TIEMPO DEL CLIENTE EN LA INSTITUCION
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIJE
menos de 1 ano 6 22%
entre 1-2 afios 8 30%
entre 3-4 anos 6 22%
mas de 4 afios 7 26%
TOTAL 27 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla 2010

GRAFICA Ne. 11

Tiempodel clienteen la
empresa

entre3-4 _—— entre 1-2
afos aflos
22% 30%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVega Veintimilla.2010.
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Interpretacion y Anélisis.

En las encuestas realizadas se puede notar que existe unafidelidad de los clientes ya que
un 26% desde hace 4 afos estan adquiriendo los productos de AQUAQC?, y un 22% y
30% que va seguir adquiriendo los productos ofertados por la empresa mostrando la

satisfaccion por e producto de calidad que se esté ofertando.

La fidelizacion se debe a que la empresa AQUAQO? ha sabido desarrollar una
comunicacion con sus clientes, porque su atencion es mas personaizaday se preocupa

mas de | as necesidades que estos tengan para con su producto.

2. ¢Qué medios de comunicacion influyeron en usted, para que conozca y adquiera

nuestr os productos?
TABLA N°.6 ]
MEDIO POR EL CUAL EL CLIENTE CONOCIO A LA EMPRESA
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIJE
internet 0 0%
contactos empresariales 7 26%
amistades 20 74%
prensa 0 0%
TOTAL 27 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010

GRAFICA Ne. 12

Medio por € cual € cliente conocié
alaempresa

M internet

0% 0%
— 26% M contactos

empresariales

o amistades

B prensa

749%_—

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.



74

Interpretacion y Anélisis.

El 74% de |las personas encuestadas manifiestan haber conocido del producto por medio

de sus amistadesy el 24% por contactos empresariales.

La encuesta realizada nos da a conocer que la empresa no ha dedicado parte de su
tiempo y de inversion en mostrar €l producto por medios de comunicacioén como prensa,

internet ya que el porcentgje es de 0% para estos

L os datos que arrojados en las encuestas también muestran un dato importante, el cual
es gue la empresa esta siendo reconocida en e mercado por medio de sus propios
clientes reales y que los mismos dan una imagen positiva de la misma, ese es el motivo
de que exista un 74% de clientes que han conocido a AQUAQO? por medio de

referencias de amistades.

3. ¢Se siente satisfecho con los productos que recibe de AQUAO??

TABLA N°.7
SATISFACCION DEL CLIENTE CON EL PRODUCTO
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIJE
Si 27 100%
No 0 0%
TOTAL 27 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.
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GRAFICA N°. 13

Satisfaccion dd cliente con €
producto

0%

M sj

B no

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVVega Veintimilla.2010.

Interpretacion y Analisis

El 100% de los clientes encuestados manifiestan que se sienten satisfechos con los
productos de AQUAO?.

Esto permite a la empresa afianzar lazos con sus clientes y a la vez buscar a futuros
clientes potenciales, dandose a conocer, por ende difundiendo su producto utilizando
diversos medios de comunicacion. AQUAOZ,

Por medio de estas preguntas se obtuvo resultados favorables de parte de los clientes
consumidores de AQUAQ2 La satisfaccion de los clientes con € producto de la
empresa denota el claro posicionamiento en el mercado de la marcay el alto grado de
calidad del mismo.



76

4. ¢;Considera que el personal que lo atiende propor ciona un buen servicio?

TABLA N°.8
ATENCION AL CLIENTE
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIJE
siempre 13 48%
usualmente 11 41%
en ocasiones 3 11%
nunca 0 0%
no contesta 0 0%
TOTAL 27 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVega Veintimilla.2010.

GRAFICA N°. 14

Atencion al cliente

0% 9
_ 9%— 0%

_

11% siempre

H ysualmente
enocasiones

M nunca

M no contesta

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla. 2010.

Interpretacion y Analisis.

Segun los datos arrojados en las encuesta € 48% de los clientes han manifestado
sentirse satisfechos con la atencién ofrecida por la empresa, e 41% de clientes también
dan conocer que la atencion es de calidad de manera usual y € 11% indica que solo en

ocasiones.

Estas estadisticas muestran que se debe dar preferencia a recurso humano, porque es la
carta de presentacion de nuestra organizacion, con personal motivado y capacitado se

gozara de clientes satisfechos y fieles. Ademés de que ayudard a competir con €l
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mercado tan feroz que se tiene actualmente y con clientes exigentes que demandan buen

servicio y calidad del producto.

5. El horario de atencién dela distribucién del producto dela empresa es:

TABLA N°.9
HORARIO DE ATENCION
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIJE
adecuado 26 96%
inadecuado 1 4%
TOTAL 27 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVega Veintimilla.2010.

GRAFICA N°. 15

Horariodeatencion

4%

W adecuado

B inadecuado

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.

Interpretacion y Analisis.

De las encuestas realizadas el 96% indica que el horario de atencion es adecuado parala

clientelay el 4% indica que es inadecuado.

El porcentgje que reflgja esta encuesta es el mas optimo esperado, ya que da a entender

gue se esta ofreciendo servicio de calidad, evidencia el cumplimiento a cabalidad de las
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necesidades de nuestros clientes, por ser un producto de consumo masivo, las ventas se
efectlan en horas laborables y no es indispensable una extension de horarios,

adecuandose de sobremanera alas exigencias del consumidor.

Esta investigacion de campo fue incluida con la finalidad de subsanar dudas con
respecto a los horarios de atencion més éptimos y al observar los resultados positivos

denota que la empresa esta ofreciendo una atencion Optima parala clientela.

6. ¢Recomendaria el producto a otras personas?

TABLA N°. 10
RECOMENDAR EL PRODUCTO
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIJE
si 27 100%
no 0 0%
TOTAL 27 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVVega Veintimilla.2010.

GRAFICA N°. 16

Recomendar € producto

0%

W sj

® no

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.
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Interpretacion y Anélisis.

El 100% de la clientela indica que recomendaria nuestro producto a otras personas.
AQUAO? demuestra con esta encuesta que tiene a su clientela feliz y satisfecha en el
aspecto de producto de calidad ya que €l 100% reflgja satisfaccion de parte del cliente,
pero se debe tener en cuenta de que no solo es € producto en una organizacion también
es personal, servicio, atencion y organizacion lo que mas debemos tomar en cuenta para

gue una empresa se mantengay trascienda.

7. El precio del producto es:

TABLA N° 11
PRECIO DEL PRODUCTO
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIJE
alto 3 11%
regular 15 56%
bajo 7 26%
no contesta 2 7%
TOTAL 27 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVega Veintimilla2010.

GRAFICA No, 17

Precio del producto

7% 11%

H alto
M regular
bajo

B no contesta

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVega Veintimilla.2010.
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Interpretacion y Anélisis.

Como se puede apreciar en la grafica No. 12, se concluye que € 56% de la clientela
indica que los precios son regulares, € 26% indica que son bajos, un 11% manifiesta

gue son altosy € 7% restante decidieron no emitir comentarios.

AQUAQ? debe situarse con precios no superiores a los de su competencia, ya que la
oferta de agua purificada es muy alta en e mercado de Santo Domingo de los Tsachilas,
ademds, s se incrementan los precios causaran efectos negativos en las ventas
reduciendo su cartera de clientes, en €l escenario contrario, si |os precios descendieran
se pondria en riesgo ala empresa debido a factor de poca rentabilidad, por tal razén es
indispensable sustentar el desarrollo de la empresa en una constante investigacion de la

competencia, para mantener su existencia pro-activa en el mercado cambiante.

8. La presentacion del producto es:

TAE:»LA N©°. 12
PRESENTACION DEL PRODUCTO
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIJE
exelente 13 48%
buena 13 48%
regular 1 4%
mala 0 0%
TOTAL 27 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.
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GRAFICA Ne. 18

Presentacion ddl producto

4% 0%

M exelente
H buena

regular

H mala

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.

Interpretacion y Andlisis.

La encuesta realizada reflgja que un 48% de la clientela indica que les parece excelente

y buena la presentacién del productoy el 4% indica que el mismo es regular.

La presentacion del producto tiene muchaimportanciaen el consumo del mismo, ya que
por medio de la vista el consumidor decide adquirir € producto, por esta parte la
empresa debe sentirse segura porgue por medio de las encuestas realizadas los clientes
nos indican que el producto tiene buena acogida por parte los clientes.

3.14.1.3 Encuestas aplicada a cliente inter no.

Objetivo.

Conocer y medir los conocimientos del personal sobre la naturaleza del negocio, los
objetivos y estrategias con e propdsito de mejorar su organizacion obteniendo
rentabilidad en AQUAC2
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1. ¢Se dente identificado con las actividades y tareas que realiza en la
organizacion?

TABLA N°. 13
IDENTIFICACION DE LA EMPRESA
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIJE
si 9 100%
no o 0%
TOTAL 9 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.

GRAFICA N°, 19

Identificacion con laempresa

0%

H si

H no

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVega Veintimilla.2010.

Interpretacion y Anélisis.
El 100% del personal indica gque se siente identificado con las actividades que realiza en

la empresa. Por esta parte la empresa debe sentirse segura y confortada ya que su
personal realiza sus funciones a conciencia.
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2. ¢Conoce susfuncionesy responsabilidades en la empresa?

TABLA N°. 14
FUNCIONESY RESPONSABILIDADES.
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIJE
si 9 100%
no 0 0%
TOTAL 9 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: Erlinda VegaVeintimilla.2010.

GRAFICA N°. 20

Funcionesy Responsabilidades

0%

M sj

® no

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.

Interpretacion y Anélisis.

Lagraficaindica que € 100% del personal conoce las funciones y responsabilidades de
la empresa. Pero las conocen de manera verba ya que no existe un documento que lo

respalde.

La empresa ha proporcionado las herramientas de trabajo a los empleados, y
capacitacion con respecto a sus funciones a desempefiar y responsabilidades por asumir,
pero no ha asentado por escrito € reglamento interno para delinear las normas u
obligaciones del empleado, tampoco ha redactado un manual de cargo y funciones, que
describa con claridad las tareas que debe desempefiar cada empleado y e nivel
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jerarquico que ocupa dentro de la organizacion, estos lineamientos son indispensables
parael correcto desarrollo y desempefio de la organizacion, adicional es un coadyuvante

para evitar y dar solucion a diversos tipos de conflictos que aquejaren internamente a la
empresa.

3. ¢Laorganizacién tieneun climalaboral agradable?

TABLA N°. 15
CLIMA LABORAL
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIJE
Si 8 89%
no 1 11%
TOTAL 9 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVega Veintimilla2010.

GRAFICA Ne°, 21

Climalaboral

Wi

H no

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.

Interpretacion y Andlisis.

De las encuestas redlizadas €l 89% indica que tienen un clima laboral agradable lo que
reflegja un excelente ambiente organizacional y un 11% que indica lo contrario que

AQUAO? debera hacer énfasis en mejorar € clima organizacional para poder tener un
buen ambiente |aboral.
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AQUAQ? debe readizar una encuesta de personal méas personalizada para que pueda
conocer cudles son las demandas de sus colaboradores de ese modo podra tener un

ambiente |aboral agradable y trabajadores satisfechos con su trabajo.

4. ;Cuan complicada esla comunicacion con sus superiores?

'[ABLA N°. 16
COMUNICACION CON SUS SUPERIORES
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIJE
muy buena 5 56%
buena 3 33%
regular 0 0%
mala 1 11%
TOTAL 9 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVega Veintimilla.2010.
GRAFICA No, 22
Comunicacion con sussuperiores
o 11%
0% B muy buena
regular
B

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.

Interpretacion y Analisis.

Segun la gréfica indica que €l 56% y 33% del personal de la empresa da a conocer que
la comunicacion con sus superiores es buena y muy buena lo que quiere decir que es
una fortaleza para la empresa pero € 11% da a entender que no existe una buena

comunicacion con sus empleador.
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5. ¢Conoce la estructura organizacional y el orden jerarquico en la empresa?

TABLA N°17 )
CONOCIMIENTO DE LA ESTRl}CTURA ORGANIZACION Y ORDEN
JERARQUICO
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIJE
si 6 67%
no 3 33%
TOTAL 9 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.

GRAFICA Ne, 23

Conocimiéntodelaestructura
Organizacional y Orden Jerarquico

Hsj

H no

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVega Veintimilla.2010.

Interpretacion y Anélisis.

La gréfica reflgja que e 67% del personal de la empresa conoce la estructura
organizacional y orden jerérquico de la empresa, pero la conocen de manera empiricaya
gue no tienen una documentacion que lo respalde. Mientras que € 33% de la empresa
indica lo contrario que no tienen conocimiento sobre la estructura organizacional y €l
orden jerérquico lo que da a entender que los canales de informacion internos de la
empresa no son efectivos ya que solo el personal mas antiguo de la organizacion conoce

estainformacion.
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6. ¢Laempresa le ofrece capacitaciones periédicas?

TABLA N°. 18
OFRECE CAPACITACIONESPERIODICAS
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIE
si 7 78%
no 2 22%
TOTAL 9 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.

GRAFICA N°. 24

Ofrececapacitacionesperiodicas

o si

H no

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: Erlinda VegaVeintimilla.2010.

Interpretacion y Andlisis.

El 78% del personal indica gque la empresales ofrece capacitaciones periédicasy € 22%

indicalo contrario.

AQUAQ? es una empresa que le da tiempo a la capacitacion de su personal, o que
quiere decir que es una fortaleza para la empresa ya que con personal capacitado fluye
mas la comunicacién con sus comparieros y a la vez se le da servicio de calidad al

cliente.

La empresa que mantiene un persona capacitado, le proporciona herramientas

invaluables a sus colaboradores, obteniendo de estas jornadas un personal motivado,
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fresco, con ideas por aportar, comprometido con los objetivos de la organizacion y la
empresa obtiene una mejor atencion para sus clientes, ademas de contar con personal
gue preste servicios oportunos, eficientes y eficaces en pro de su constante aprendizaje
de capacitacion, a contrario, si la empresa no realizare camparias de capacitacion el
panorama se presenta desalentador, ya que e persona padecerd de tota
desconocimiento del producto que oferta o tendria ciertas falencias para cubrir las

necesidades de la diversidad de clientes dentro del negocio.

7. ¢Conocelamision, vision y valores de la empresa?

TABLA N°19
CONOCIMIENTO MISION, VALORESDE LA EMPRESA
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIE
Si 7 78%
no 2 22%
TOTAL 9 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.

GRAFICA N°. 25

Conocimientomision, viséony
valores

M si

B no

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVega Veintimilla.2010.
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Interpretacion y Anélisis.

El 78% del personal indica que tiene conocimiento sobre la mision, vision y valores de

la empresa pero solo de maneraverbal ya que no tiene documentacion que lo sustente.

El 22% de rango que indica desconocimiento sobre la mision, visién y vaores de la
empresa, radica generalmente en contrataciones nuevas de la empresa, por este motivo
tal desconocimiento, ya que a carecer de los objetivos de la organizacion por escrito, se
dificulta su rapida difusién en e persona nuevo, estos conocimientos los van
adquiriendo de forma posterior a su contratacién, dentro del margen de insercién laboral
en sus respectivas tareas, este intervalo marca énfasis en faencias dentro de la
comunicacion interna de la organizacion, se puede decir que esta comunicacion no es la
mas optima, ya que parte del personal no conoce de su empresa y eso causa que no
exista una integracion total, que permita trabajar de manera sistematica a grupo de
trabajo.

8. ¢Conoce s laempresatiene estrategias?

TABLA N°20
CONOCIMIENTO DE LA EMPRESA
CATEGORIA CANTIDAD PORCENTAIJE
Si 5 56%
no 4 44%
TOTAL 9 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVegaVeintimilla.2010.
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GRAFICA N°. 26

Conocimientodelaempresa

W si

® no

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: ErlindaVVega Veintimilla.2010.

Interpretacion y Analisis.

La siguiente grafica indica que un 56% tiene conocimiento de las estrategias planteadas
para la empresa pero de igua forma de una manera tedrica ya que no existe
documentacion sobre las estrategias aimplantar, pero de un 44% no tiene conocimiento

sobre las mismas, |o cual viene hacer una debilidad parala empresa.

Esta gran debilidad enfocada a la falta de conocimientos de las estrategias de negocios
de la empresa, da a entender que no se tiene claros o correctamente delimitados los
objetivos, este gran margen de desconocimiento debe afianzarse para que las metas de
la empresa sean generales para el personal, y que se consiga que € grupo asuma su
papel a favor de la consecucién de los objetivos planteados, sumando esfuerzos,
coordinando la realizacion de cada estrategia de manera claray oportuna, estableciendo
fechas limite de cumplimento, con espiritu para liderar y superar las expectativas con

base a las cuales se concibieron cada una de |as estrategias.

3.14.1.4 Resultados de las Encuestas a distribuidores.

AQUAQ? es una empresa que tiene clientes fieles ya que ha sabido mantener a su

cliente externo con buen trato, buena atencion y 1o mas importante ha sabido ofrecer un
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producto de calidad y gracias a que su producto es uno de los pilares fundamentales
para €l ser humano, la empresa no ha tenido que dedicar tanto tiempo a marketing de

sus productos ya que es un producto que por sus caracteristicas se vende solo.

A través de este medio se pudo conocer que existe un descontento de parte del cliente
sobre la atencion, ya que la exigencia del cliente es un mejor servicio de parte del
personal y en e horario de atencion. Se pudo conocer ademas gue los precios son
razonables y que la empresa necesita dar mas énfasis en promocionar su producto ya
gue se han confiado en que & producto es de primera necesidad, se debe afianzar en la

mente de los consumidores |la marca

3.14.1.5 Resultados de las Encuestas a clientes inter nos.

L os resultados arrojados de las encuesta indican que € personal se siente identificado
con las actividades que realiza pero que no tienen conocimiento sobre la estructura
organizaciona ni €l orden jerarquico de la empresa ademas de conocer la mision,
vision y valores solo de manera empirica ya que no existe una documentacion que lo

sustente.

Esto se debe a una deficiencia en la organizacion interna de la empresa y a la poca
importancia que le han dado en mantener informado a persona sobre las estrategias ya
que eso impide que la labor se desarrolle a méximo y que no se cumplan los objetivos

predeterminados.

En un minimo porcentgje existe una deficiencia en capacitacion, también de conocer

que para el personal €l trato con sus superiores se les dificultay se les hace complego.
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3.15.1. Entrevista Realizada.

3.15.1.1. Entrevista Realizada al Gerente— Propietario.

« Objetivo.

Conocer la situacion interna de AQUAO?

1. ¢Su empresatiene mision, vision, objetivosy metas establecidas?

Si nuestra empresa cuenta con Mision Vision Objetivos y metas establecidas desde su

constitucion.

2. ¢Mangjan en su empresa un registro contable mensual ?

No, Debido a que no estamos obligados a llevar contabilidad pero [levamos un registro

de las cantidades exactas de la venta del producto.

4. ¢Laempresacuentacon un manual defunciones?

Actualmente no contamos con un Manual de funciones, pero contablemente deberiamos

tenerlo.

5. ¢Laempresa cuenta con un presupuesto?

Nos encontramos trabajando sin presupuestos asignados.
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6. ¢Cudlesson los problemas que se les ha presentado en la empresa con su cliente

interno?

La mayoria de los inconvenientes se nos han presentado son debido a que las personas
poseen bajo nivel de educacién y se le dificulta entender las cosas. La mayoria son
jovenesy tocallevarles un control para que puedan hacer el trabajo

7. ¢Tiene documentacion debidamente legalizada de su empresa?

Si, nuestra empresa posee toda la documentacion para estar en e mercado, como:

patentes, permiso del cuerpo de bomberosy Ruc.

8. ¢Cuentacon un registro deinventarios?

No, actualmente no estamos teniendo un control de inventario, ni utilizamos un modelo

de lotizacion de produccion.

9. ¢Laempresa cuenta con normasde calidad aprobadas?

Solo las que nos exige e Ministerio de Salud Publica como: permiso de

funcionamiento, registro sanitario, andlisis de agua, permiso del medio ambiente.

3.15.1.2. Resultados de la Entrevista realizada al gerente propietario.

Los resultados arrojados de la entrevista realizada a gerente propietario, nos da a
conocer que existe una organizacion interna llevada de manera empirica ya que todo 1o
manejan de manera verbal y existe un desconocimiento total de las funciones de cada
colaborador. Ademas de no mangjar un presupuesto, 10 que no obliga a la direccion a

especificar los objetivos a mediano y largo plazo.



94

AQUAQ? es una organizacion que presenta muchas falencias desde su gerencia, ya que
el poco conocimiento ha generado un declive en su organizacion interna lo cua ha

provocado complicaciones en una de las éreas criticas de la empresa, su rentabilidad.
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CAPITULO IV

PROPUESTA PLANIFICACION ESTRATEGICA APLICADA A LA EMPRESA
"AQUAO?', PARA MEJORAR SU ORGANIZACION Y RENTABILIDAD EN
SANTO DOMINGO 2010."

4. PROPUESTA ESTRATEGICA.

4.1. Foco Estratégico.

4.1.1. Vision.

Ser la empresa procesadora y distribuidora de agua para e consumo humano mas
eficiente de Santo Domingo de los Ts&chilas, implementando una Planificacién
Estratégica, a través del meoramiento continuo interno para la organizacion, que
permita un mejor desarrollo del talento humano, con € fin de ofrecer a la Provincia

Tsachilas un servicio eficiente con un producto de alta calidad.

4.1.2. Mision.

Procesar y distribuir agua embasada para €l consumo humano con calidad, que garanticen la
inocuidad absoluta; y de esta manera asegurar a consumidor que su liquido vital es
100% natural que no conllevariesgos ni efectos colaterales en su salud. Adicionando €l
excelente servicio al cliente que nos caracteriza con la clientela Santo Domingo de los

Tsachilas.
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4.1.3. OBJETIVOS.
4.1.3.1. Objetivo General.
Disefiar una planificacion estratégica para la empresa AQUAQO? acantonada en la

ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas con € fin de mejorar su organizacion

internay rentabilidad.

4.1.3.2. Objetivos Especificos.

Disefiar una vision y mision que permita establecer y trazar € ser de la empresay

las metas hacia el futuro.

e Desarrollar un organigrama estructural con el fin de departamentalizar cada érea de
la empresa.

e Elaborar politicas que permitan un mejor desempefio organizacional.

e Disefiar un manual de funciones con el objetivo de candizar cada una de las
funcionesy actividades del personal.

e Determinar la inversion necesaria para la gecucién del Plan Estratégico a
implementarse en AQUAQO2.

e Establecer los factores criticos de éxito, para la buena eecucién del Plan
Estratégico.

e Elaborar metas con sus respectivos indicadores para e cumplimiento de los

objetivos planteados por la empresa.

4.2. Definicion de Factor es Criticos de Exito (FCE).

Factores criticos de éxito: son las cosas que tienen que funcionar correctamente si se

trata de alcanzar |os objetivos.
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Implicaciones paralos sistemas de informacion, ya establecidos |os que es FCE, han de
emprenderse iniciativas de Sl para abordarlosy establecer quién es el responsable de

dichas acciones, pueden ser de dos tipos:

e Todos los FCE necesitaran unamejor informacién, en laforma de unos indicadores
clave, paraverificar su realizacion.

e Muchos FCE pueden también precisar las mejoras de |os sistemas actuales, o sugerir
lanecesidad de sistemas total mente nuevos.
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ESQUEMA N°. 1
FACTORESCRITICOSDE EXITO.

FINANZAS |::> Incremento en la rentabilidad

Reduccién de gastos administrativos

Canalizar mejorla liquidez

Implementar atencién de calidad
CLIENTE

Mantener la fidelidad de los clientes

Garantizar la calidad del producto

‘ ORGANIZACION |::> Organizacion estructurada

Calidad en el proceso de produccidon

Administracién eficiente

‘ TALENTO HUMANO |::> Desarrollo de personal

Bienestar laboral

Crecimiento profesional

Fuente: Propia
Elaborado por: Erlinda Vega.2010.

En el esquema a proponer para el mando integral de AQUAO?, se enfocaran factores
fundamentales como: Finanzas y mercadeo, clientes, procesos organizacionaes y
talento humano; con e fin de determinar aspectos fundamentales que ayude a la
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empresa a concebir la cumbre del éxito, con la aplicacion de la planificacion estratégica

gue se esta proponiendo en este estudio.

4.3. Mapa Estratégico.

Esta herramienta del Balanced Scorecard permite implementar y comunicar las
estratégicas, con esta herramienta se pueden analizar las cuatro perspectivas, clientes,
financiera, procesos internos, aprendizajes y su crecimiento con la relacion causa-

efecto.

“Es la representacion grafica de las relaciones causa efecto entre los objetivos y las
iniciativas ingtitucionales, y proporciona una estructura para transformar las
estrategias en accion, permitiendo anticipar la creacion de valor por parte de la

institucion y alcanzar la visién estratégica.”

24« \www.sae.gov.mx.”



ESQUEMA N, 2
MAPA ESTRATEGICO AQUAO?
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FINANZAS

Incrementoenla
rentabilidad

Reduccién de gastos
administrativos

Canalizar mejorla liquidez

7
Mayor posicionamiento en
elmercado

Determinarun presupuesto
paracada area

Invertiren material
biodegradable

| r

atencién personalizada

cliente

CLIENTE
N\
Inmplementaratenciénde Mantenerlafidelidad de los Garantizar la calidad del
calidad L £ clientes producto J
4 )
Disefiar esytayegias de Mantenerbuentratoconel Muestreosy controles de

calidad permanente J

ORGANIZACON

I V

Organizacion estructurada

Calidad en el procesode
produccion

Administracidn eficiente

Manualde funciones

TALENTO HUMANO

Estandarizacion de procesos

Implementar objetivosy

metas claras

Desarrollo de personal

Capacitacién de personal

Bienestarlaboral

Crecimiento profesional

Otorgar beneficios de ley

Rotacién de personal

Fuente: Propia.
Elaborado por: ErlindaVega.2010.

El mapa estratégico establece cuales son las directrices 0 pautas a seguir para gjecutar

los objetivos para desarrollar |a planificacion estratégica.
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El esqguema del mapa estratégico indica los factores criticos de la empresay a su vez
cuales seran las directrices que se tomaran en cuenta para cumplir con |os objetivos que

se plantean en la Planificacion Estratégica.

Por medio de las directrices planteadas AQUAQO? vera cambios significativos en su
organizaciéon interna ya que estan enfocadas directamente con las &reas de mayor
relevancia, como son en €l area de finanzas, atencién al cliente, organizacion y talento
humano, con el manejo de estas &reas se cumpliran con los objetivos planteados para

estainvestigacion.

4.4. Valores cor por ativos.

e Lealtad: Todos los funcionarios de AQUAO? asumiran e compromiso de fidelidad,
respeto y rectitud, actuando siempre en bien de la empresa'y con amplio sentido de

pertenencia.

e Amabilidad: Los funcionarios de AQUAQ? dispondran de una actitud cordial,

abiertay respetuosa en el ambito personal y laboral.

e Compromiso: Los funcionarios de AQUAO? deben reflejar con su trabgjo y

desempefio, el compromiso con laempresay sus usuarios

e Transparencia: Todos los funcionarios de AQUAO? actuardn con equidad,
independencia e imparcialidad, respetando los derechos de los ciudadanos y los

demés grupos de interés.

e Trabajo en equipo: Los funcionarios de la entidad trabgaran en equipo
intercambiando acciones, experiencias e ideas paralograr un resultado que beneficie

a la empresa y a la comunidad, dando asi cumplimiento a las metas y objetivos
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propuestos.

Eficiencia: Los funcionarios de AQUAO? constantemente optimizaran el uso de los
recursos, buscando maximizar los resultados, de tal manera que se logren los

objetivos en términos de satisfaccion y efectividad en la prestacion del servicio.

Responsabilidad: Todos los funcionarios de AQUAO? orientardn sus acciones
hacia €l logro de los objetivos de la organizaciéon, cumpliendo debidamente las

funcionesy asumiendo las consecuencias de sus actos y decisiones.

Solidaridad: La empresa AQUAO? impulsara a los funcionarios de la empresa a
presentarse ayuda mutua, adoptando una forma de comportamiento que beneficie la

vidaindividual y colectiva

Respeto: Todos los funcionarios de AquaO? deberdn tolerar, aceptar y defender la
diversidad de pensamientos, actuaciones que difieren de nuestras convicciones
dentro del gercicio méximo de nuestros derechos sin atacar o afectar el gjercicio de

|os derechos de |os demas.
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4.5. Organigrama funcional propuesto.

GRAFICA No, 27
PROPUESTA PARA EL ORGANIGRAMA FUNCIONAL

GERENTE

CONTADOR €

v v v 2

' Jere Jrc UE JEFEDE Bl
C%'\ATLTDO kg : ADMINISTRATIVO | | MARKETING OPERACIONES DISTRIBUCION

v v v

AS_. _NTE VEnuldOR OPL.\~DOR
ADMINISTRATIVO

Elaborado por: ErlindaVega2010.
Fuente: Investigacion de Campo.

4.6. Organigrama estructural propuesto.

Para poder lograr un excelente resultado en la gjecucion de este plan estratégico, se cree
conveniente ejecutar una nueva propuesta a organigrama existe en AQUAO? en el cual
se planteala creacion de un nuevo cargo administrativo, €l cual se encargara del temade
atencion a cliente, a su vez dard soporte en €l area administrativa, coordinara la
gjecucion de los despachos del producto al supervisor de ventas, y a su vez otorgard
soporte de call center en caso de que los clientes deseen redizar sus pedidos
telefonicamente, con el fin de optimizarle el tiempo a los clientes y distribuidores, 1o

gue dara soporte telefonico parala recepcion de los pedidos.
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GRAFICA Ne. 28
PROPUESTA PARA EL ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

GERENTE
GENERAL

CONTADOR €

i
GERENTE
ADMINISTRATIVO

ASISTENTE
ADMINISTRATVO

i
CONTROL DE
CAl IDAD

v

OPER ._. ONES

v

OPEL—-JR

IDORES

Elaborado por: ErlindaVega.2010.
Fuente: Investigacion de Campo.

4.7. Funciones Propuestas.

Para un buen desempefio de la empresa AQUAQ?, se efectuarda un manual de funciones

con €l fin de dar a conocer las funciones del personal que labora en lainstitucion.

4.7.1. Manual de Funciones.

Se ha considerado elaborar un manual de funciones con €l objeto de dar a conocer en
forma clara, sencilla y detallada cada uno de los respectivos puestos, con € fin de
mejorar la administracién del personal y en particular tratar de determinar bien la

gjecucion nuevas herramientas para el buen desempefio de los colaboradores, como la
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buena distribucion de las labores, capacitaciones entre otros puntos que ayuden al mejor

desempefio.

Todo el personal que AQUAO? posee actualmente debera regirse al nuevo manual de

funciones que se propondra parala empresa.

A continuacion se da a conocer |a propuesta del manual de funciones para la empresa
AQUAO?,

4.7.1.1. Gerente General.

ESQUEMA N°. 3
PROPUESTA DIRIGIDA PARA EL AREA DE LA GERENCIA GENERAL.

Nimero 1

1. IDENTIFICACION DEL CARGO

1.Denominacion del puesto: GERENTE

2 Departamento: ADMINISTRATIVO
3.Area: COMERCIAL
4.Cargo del jefe directo: GERENTE GENERAL
ILPERFIL

1 Debera poseer un titulo de tercer o cuarto nivel an el drea administrativa
2 Poseer solidos conocimientos infnrma'ﬁcns‘

3.Se requiere minimo dos afios de experiencia en el ambito comercial v gerencial
4 Ser lider
5 Poseer expontaneidad v tener voz de mando

6.Capacidad de gestion v direccion
IILFUNCIONES

1 Liderar el proceso de planeacion estrategica de la organizacion.

2 Desarrollar las estrategias generales para alcanzar los objetivos v metas propuestas.

3.Crear un ambiente en el que las personas puedan lograr las metas del grupo en menor tiempo.

4 Implementar una estructura administrativa que contengan los elementos necesarios para el desarrollo de los planes.

5 Preparar descripciones de tareas v objetivos individuales para cada area funcional liderada por su gerente.

6 Definir necesidades de personal consistentes con los objetivos y planes de la empresa.

7 Seleccionar personal competente y desarrollar programas de entrenamiento para potenciar sus capacidades.

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

Fuente: Propia
Elaborado por: ErlindaVega. 2010.



4.7.1.2. Contador.

ESQUEMA N°. 4
PROPUESTA DIRIGIDA PARA EL AREA DE CONTABILIDAD

Nimero 2
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L. IDENTIFICACION DEL CARGO

1.Denominacion del puesto: ANALISTA CONTABLE
2.Departamento: CONTABILIDAD
3.Area: CONTABLE

4.Cargo del jefe directo: CONTADOR

ILPERFIL

1 Poseer un titulo de tercer nivel acreditado por la SENESCYT

2 Tener dos afios de experiencia laboral en medianas empresas

3 Poseer disponibilidad de tiempo completo

4 Recomendaciones especiales de ser una persona honesta y responsable

5.Conocimientos especificos en tratamientos contables, a traves de software

IILFUNCIONES

1 Clasfficar, registrar, analizar e interpretar la informacion financiera de conformidad con el plan de cuentas establecidol

2 Llevar los libros mayores de acuerdo con las técnicas contables v los auxiliares necesarios.

3 Preparar v presentar informes sobre la situacion financiera que exigen los entes de control.

4 Preparar y presentar declaraciones tributarias del orden municipal v nacional.

5 Presentar v certificar los estados financieros de fin de ejercicio.

Fuente: Propia.
Elaborado por: ErlindaVega. 2010.



4.7.1.3. Control deCalidad.

ESQUEMA N°.5

PROPUESTA DIRIGIDA PARA EL AREA DE CONTROL DE CALIDAD.
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L IDENTIFICACION DEL CARGO

1.Denominacion del puesto: VERIFICADOR DE PRODUCCION
2. Departamento: CONTROL DE CALIDAD

3.Area: PRODUCCION

4.Cargo del jefe directo: JEFE DE CONTROL DE CALIDAD
ILPERFIL

1 Debe estar ejercida por un profesional en Ingenieria Quimica

2 Debe tener 2 afios de experiencia minimo en control de calidad, con buen manejo de grupo, proactivo.

3 Tener gran sentido de ética, conocimientos infermedios de estadistica.

4 Manejo eficaz de procesadores de texto y hojas de calculo

ILFUNCIONES

1 Delinear los controles a seguir en cada seccion asignada.

21 Realizar v determinar las medidas para el tratamiento del agua, de acuerdo a la regularizacion de las normas INEN

3 Establecer metas v programas de reduccion de los costos de calidad.

4 Implantar sistemas para medir el verdadero nivel de calidad del producto resultante.

5 Establecer metas v programas para el mejoramiento de la calidad del producto.

6 Difundir los procedimientos para hacer que opere el control de calidad.

Fuente: Propia.
Elaborado por: ErlindaVega. 2010.
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4.7.1.4. Gerente Administrativo.

ESQUEMA N°. 6
PROPUESTA DIRIGIDA PARA EL AREA DE GERENTE ADMINISTRATIVO.

Namero 4

L IDENTIFICACION DEL CARGO

1.Denominacién del puesto: GERENTE DE AREA
1.Departamento: ADMINISTRATIVO

3.Area: COMERCIAL

4.Cargo del jefe directo: GERENTE ADMINISTRATIVO
ILPERFIL

1. Tener un titulo de tercer nivel o ser egresado.

2 .Conocimientos relacionados con los procesos de contratacion, administracion v desarrollo de personal.
3 Conocimiento v destreza para manejar programas del sistema office.

4 Conocimiento v habilidades para liderar.

5 Habilidad para disefiar v controlar en cumplimiento del plan operativo de ingresos v egresos de la empresa.
IILFUNCIONES

1 Analisis de los aspectos financieros de todas las decisiones

2 Analisis de la cantidad de inversion necesaria para alcanzar las ventas esperadas.

3 Ayudar a elaborar las decisiones especificas para para financiar dichas inversiones.

4 Analisis de las cuentas individuales de los estados de resultados.

5 Provectar, obtener v utilizar fondos para financiar las operaciones de la organizacion.

7 Interactuar con las oftras gerencias funcionales para que la organizacion opere de manera eficiente.

Fuente: Propia
Elaborado por: ErlindaVega. 2010.
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4.7.1.5. Supervisor deventas.

ESQUEMA N°. 7
PROPUESTA DIRIGIDA PARA EL AREA DE SUPERVISOR DE VENTAS.,

Nimero 5

L. IDENTIFICACION DEL CARGO

1.Denominacion del puesto: EJECUTIVO DE VENTAS
2.Departamento: MARKETING

3.Area: VENTAS

4.Cargo del jefe directo: SUPERVISOR DE VENTAS
ILPERFIL

1 Encontrarse egresado o cursando la carrera de mercadeo

2.5er un verdadero lider agrupando cualidades como: honestidad, saber tomar decisiones y poder ejecutarlas.
3 Manejo de office

4 Conocimiento de estrategia de ventas

5 Exelentes habilidades de negociacion v poseer buenas relaciones interpersonales.
IML.FUNCIONES

1.Coordinarse con el director general para buscar los mejores nichos de mercado

2 Preparar planes y presupuestos de ventas.

3 Establecer politicas de ventas

4 Vertficar que los clientes se encuentren satisfechos con el empaque v manejo del producto.
5 Reclutamiento, seleccion y capacitacion de los vendedores.

Fuente: Propia.
Elaborado por: ErlindaVega. 2010.



4.7.1.6. Jefe de Planta.

ESQUEMA N°. 8
PROPUESTA DIRIGIDA PARA EL AREA DE JEFE DE PLANTA.

Nimero 6
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L IDENTIFICACION DEL CARGO

1.Denominacion del puesto: JEFE DE PANTA
2.Departamento: OPERACIONES
3.Area: OPERATIVA
4.Cargo del jefe directo: JEFE DE PLANTA
ILPERFIL

1.Cursar o ser egresado de la carrera Ingenieria Industrial

2 Poseer experiencia minima de un afio en empresas industriales en el area de planta

3 Tener capacidad de liderazgo.

4 Capacidad de sintesis, objetividad, agilidad para la toma de decisiones.

IILFUNCIONES

1 Estara a cargo de la planificacion de la produccion.

2 Controlara el stock v la gestion de sus distribuidores.

3.8e encargara del flujo y distribucion de las materias primas v de los materiales o mercancias dentro de la empresa.

4 Se encargara el control de calidad de la produccion.

5 Prevendra los riesgos laborales.

6 Ejecutard el mando vy gestion del personal a su cargo.

Fuente: Propia.
Elaborado por: ErlindaVega 2010.



4.7.1.7. Asistente Administrativa.

ESQUEMA N°. 9
PROPUESTA DIRIGIDA PARA EL AREA DE ASISTENTE
ADMINISTRATIVO.

Nimero 7
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L IDENTIFICACION DEL CARGO

1.Denominacién del puesto: ANALISTA ADMINISTRATIVO
2.Departamento: ADMINISTRACION

3.Area: COMERCIAL

4.Cargo del jefe directo: ASISTENTE ADMINISTRATIVO
IL.PERFIL

1.Cursar los primeros niveles de Ingenieria en Empresas, Finanzas, Comercial o carreras afines.

2 Personalidad equilibrada v proactiva.

3 Capacidad de adaptacion de los cambios.

4 Hahilidades comunicativas v escucha activa.

5 Criterio propio para actuar oportunamente v distinguir prioridades.

6 Capacidad de observacion, concentracion v amplitnd de memoria.

IILFUNCIONES

1. Técnicas de archivos, oficina, digitacion o mecanografia

1 Realizard la redaccion de correspondencia general, comercial v administrativa.

3 Se encargara de receptar las llamadas entrantes v de hacer un seguimiento de call center con los distribuidores.

4 Se encargara de la facturacion de los productos que salgan de la bodega.

Fuente: Propia
Elaborado por: ErlindaVega 2010.



4.7.1.8. Vendedores.

ESQUEMA N°. 10
PROPUESTA DIRIGIDA PARA EL AREA DE VENDEDORES

Namero 8§
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1. IDENTIFICACION DEL CARGO

1.Denominacion del puesto: ENCARGADO DE VENTAS
2.Departamento: MARKETING

3.Area: VENTAS

4.Cargo del jefe directo: VENDEDOR

ILPERFIL

1 Cursar los ultimos afios de la carrera de Ingenieria en Marketing o Comercial.

2 Persona paciente, responsable, carismatico.

3 Habilidad para generar v cultivar relaciones con los clientes.

4 Destreza para realizar presentaciones de ventas eficaces

5.Poseer espiritu de equipo, ser accesible y estar siempre dispuesto a colaborar con los demas.

HLFUNCIONES

1 Establecer un nexo entre el cliente v la empresa.

2 Contribuir activamente a la solucion de problemas.

3. Administrar su cartera de ventas

4 Integrarse a las actividades de la empresa.

5 Explorar permanentemente la zona asignada para detectar clientes potenciales.

6.Cerrar las operaciones de venta a los precios v condiciones determinada por la empresa.

Fuente: Propia
Elaborado por: ErlindaVega. 2010.
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4.7.1.9. Operadores.

ESQUEMA N°. 11
PROPUESTA DIRIGIDA PARA EL AREA DE OPERADORES.

Nimero 9

L. IDENTIFICACION DEL CARGO
1.Denominacion del puesto: COORDINADOR DEL AREA OPERATIVA

2.Departamento: OPERACIONES
3.Area: OPERATIVA
4.Cargo del jefe directo: OPERADOR
ILPERFIL

1 Tener titulo de bachiller en carreras técnicas.

2 Ser dinamico v proactivo.

3 Tener disponibilidad de tiempo completo.

4 Tener capacidad de aprendizaje.

IILFUNCIONES

1 Realizar el mantenimiento v tratamiento de la cisterna.

1 Se encargara de realizar la filtracion v esterilizacion.

3 Cumpliran con el proceso de almacenamiento v ozonizacion.

4 Se encargara del embasado v etiquetado.
5 Debera dejar en bodega el producto ya terminado para hacer el inventario por lotes de produccion.

Fuente: Propia.
Elaborado por: ErlindaVega. 2010.
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4.7.1.10. Distribuidores.

ESQUEMA N°. 12
PROPUESTA DIRIGIDA PARA EL AREA DE DISTRIBUCION INDIRECTA.

Nimero 10

L IDENTIFICACION DEL CARGO

1.Denominacion del puesto: COORDINADOR DE DISTRIBUCION
1.Departamento: MARKETING

3 Area: VENTAS

4.Cargo del jefe directo: DISTRIBUIDOR

ILPERFIL

1 Posea un capital de negocio inicial como inversion.

1 Persona con espiritn emprendedor.

3 No estar rechazado por el buro crediticio.

4 Tener conocimiento de venta.

ILFUNCIONES

1 Investigacion: recabar informacion necesaria para planear y facilitar el intercambio.

2 Promocion: crear v difunfir mensajes persuasivos acerca del producto.
3.Contacto: encontrar a compradores potenciales.
4 Negociacion: Tratar de encontrar un precio mutuamente satisfactorio.

Fuente: Propia
Elaborado por: ErlindaVega 2010.
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4.8. Politicas.

* El personal de la empresa debe ingresar a las 07:00 AM, registrando su ingreso en el

libro asistencia.

« Brindar trato justo y esmerado a todos los clientes, teniendo en cuenta que estamos

ofreciendo un servicio.

» Atender a cliente es responsabilidad de todos, para lo cual deberan conocer los

procedimientos a fin de orientarlos.

* El personal de la empresa debe mantener un comportamiento ético.

* Eliminar toda forma de paternalismo, cumpliendo la reglamentacién vigente.

* Impulsar e desarrollo del personal, mediante formacidn y capacitaciones.

* Todas las actividades son susceptibles de delegacion, debido a que todo el personal

debe conocer ampliamente las funciones de la empresa.

* Todo €l personal debera usar las herramientas necesarias de trabajo, segin el areaen la
gue se encuentre laborando.

« Elaborar reportes mensuales de cada érea de trabgo, a fin de coordinar y evaluar

planesy programas, definir prioridadesy plantear soluciones.

* Preservar € entorno ambiental y la seguridad de la comunidad en todo trabajo.
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* Mantener en la empresa un sistema de informacion sobre los trabajos realizados en

cumplimiento de sus funciones, proyectosy planes operativos.

« Difundir permanentemente la gestion de la empresa en formainternay externa.

4.9. Andlisisdel FODA.

El andlisis FODA a proponer resultara del andlisis de la investigacion de mercados que
se ah realizado a los clientes internos y externos de la empresa AQUAO? , como de
igual manerareflejalos resultados obtenidos de las entrevistas y estudios realizado alos
directivos de la empresa.

TABLA N°. 21

FACTORESINTERNOS-EXTERNOS
MICRO AMBIENTE

FORTALEZAS DEBILIDADES
Marca reconocida en el mercado Espacio fisico limitado
Procesa y distribuye su propio producto Empresa familiar
Distribucion persondlizada Falta de liquidez
Cuerta con un buen equipamiento de maquinaria Marketing
Personal totalmente calificado Carencia de objetivos claros y acanzables
Cuerta con movilizacion las 24 horas del dia No cubre la demanda
Lacalidad del producto Falta de innovacion en los productos

Costo total de la produccion es baja
Fidelizacion de los clientes

MACRO AMBIENTE

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Ingresar otro tipo de producto Entrada de nuevas empresas al mercado
Los precios se establecen en cordinacion de la competencia | Politicas de gobierno
Producto se vende solo Incremento en la poblacion
Fallas de calidad en los productos de algunos competidores | Situacion econommica
Expansion comercial a otros mercados locales Productos sustitutos (gaseosas)
Ofrecer productos en zonas de dificil acceso Pardlizacion de vias

Crecimiento de la demanda
Capacitacion a personal

Fuente: Propia
Elaborado por: ErlindaVega. 2010
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4.9.1 Matriz Axiologica para valorar factoresinternos.

La matriz de factores criticos internos permiten evaluar cuales son las fortalezas y
debilidades de la organizacion. Por medio de esta herramienta podremos realizar un

analisis méas detallado sobre las areas en la empresa.

“ Este instrumento para formular estrategias resumey evalla las fuerzasy debilidades

mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una

base para identificar y evaluar lasrelaciones entre dichas areas.” %

TABLA N°. 22
MATRIZ AXIOLOGICA PARA VALORAR FACTORESCRITICOS
INTERNOS
FACTORES DEEILIDADES ‘ FORTALEZAS |

Espacio fisico limitado i
Marca reconocida en el mercado i
Empresa familiar
Procesa v distribuve su propio producto
Falta de hiquidez 3
Distribucion personalizada 1
Marketing F

Cuenta con un buen equipamiento de maquinario
Carencia de objetivos claros v alcanzables

Personal totalmente calificado 3
No cubre la demanda i

Cuenta con movilizacion las 24 horas del dia

Falta de innovacion en los productos 1
La calidad del producto

Costo total de la produccion es baja
Fidelizacion de los clientes I —

Fuente: Propia.
Elaborado por: ErlindaVega. 2010

% http://pl aneaci onestrategica.blogspot.es
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4.9.1.1. Andlisisdelos factores criticos inter nos.

a) Debilidades.

La falta de espacio fisico (-4), limita a la organizacion para € incremento del

desarrollo de la produccion, lo que perjudica el incremento de la oferta.

El motivo de que la empresa sea familiar (-4), hace que se limiten a un control

administrativo donde se verifique toda su actividad econémica como empresa.

La empresa pasa por una falta de liquidez (-4), lo cual no le permite realizar

inversiones que favorecerian directamente al desarrollo de la organizacion.

AQUA Q2 ofrece un producto de consumo masivo (-3), esa es la razén por la cua la
empresa no invierte en marketing, pero se ha convertido en una debilidad debido a

la gran competencia de distribucion de agua embotellada existente en el mercado.

La carencia de objetivos claros y alcanzables es la razon por la cual la organizacion
interna de AQUAQO? se encuentra desmgorada (-4), esto se debe a la fata de
existencia de una planificacion estratégica de la organi zacion.

El agua embotellada en Santo Domingo de los Tsachilas es un producto que tiene
mucha demanda en e mercado ya que € clima es propenso para € consumo del
mismo (-4), para AQUAQO? en la actualidad se ha convertido en una debilidad
porgue no abastece a la demanda que exige el mercado.

L as empresas distribuidoras de agua son reconocidas por llevar el mismo modelo de
empaque (-5), AQUAO? no ha tomado en cuenta que €l innovar y desarrollar
cambios en el producto es el causante de que la marca se convierta en una mas del
mercado y no se encuentre posicionada en la mente del consumidor.
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b) Fortalezas.

e AQUAOQ? se encuentra varios afios en el mercado de Santo Domingo de los
Tsachilas (3), ofreciendo un producto de calidad y otorgando a su clientela una

atencion personalizadalo que le ha permitido convertirse en una marca reconocida.

e Una de las fortalezas que caracterizaa AQUAO? es & que procesa y distribuye su
propio producto (4), esto le permite ser una empresa autobnoma que tiene la
capacidad y los conocimientos necesarios para desarrollarse y seguir creciendo

como organizacion.

e En Santo Domingo de los Tsachilas existe una demanda en la comercializacion de
agua embotellada y AQUAO? ha sabido atender a esta necesidad ofreciendo una
distribucién personalizada en zonas de dificil acceso (4), utilizando este medio
COmo una estrategia para expandirse en el mercado.

e Una de las fortalezas de la empresa es e de tener un adecuado y completo
equipamiento de maguinaria para €l proceso de agua embotellada (4), 1o que le

permite tener un producto aprobado por |as normas de calidad.

e La empresa no cuenta con una organizacion direccionada (4), pero eso no le ha
impedido el contar con un personal calificado que ofrezca una atencion de calidad a

sus clientes.

e Lasempresas deben siempre brindar facilidades a sus clientes cuando de ofrecer €l
producto hablamos (5), como lo hace AQUAQO? con la movilizacién las 24 horas
del dia que lo hace para la entrega de su producto, esto le permite afianzar lazos

con sus clientes
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e La calidad del producto es base fundamental para €l desarrollo de una
organizacion. Los consumidores son muy exigentes en € mercado y AQUAO? ha
procurado ofrecer a sus clientes un producto de calidad con €l fin de brindar un

excelente servicio.

e Cuando € costo total de la produccion es baja, se convierte en una ventgja para la
organizacion, ya que ese ahorro que genera lo aprovecha para invertir en

capacitacion e incrementar su produccion.

e  AQUAQ? con unaatencion de calidad, buen servicio y precios accesibles ha sabido
mantener la lealtad de sus consumidores, 1o cua le ha permitido seguir en €l
mercado y continuar incrementando su cartera de clientes.

4.9.2. Matriz Axiologica para valorar factores externos.

TABLA N°. 23
MATRIZ AXIOLOGICA PARA VALORAR FACTORESCRITICOS
EXTERNOS
FACTORES AMENAZAS OPOETUNIDADES

Entrada de nuevas empresas al mercado

Ingresar otro tipo de producto al mercado ¥
Politicas de gobierno \
Los precios se establecen en cordinacion a la competencia 3
Incremento en la poblacion
Producto se vende solo

Situacion economica

Fallas de calidad en los productos de algunos competidores

Productos sustitutos (gaseosas)

Expansion comercial a otros mercados locales

Paralizacion de vias

Ofrecer el producto en zonas de dificil acceso
Crecimiento de la demanda A
Capacitacion de personal R

Fuente: Propia
Elaborado por: ErlindaVega. 2010.
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4.9.2.1. Andlisisde los factor es criticos exter nos.

a) Amenazas

La entrada de nuevos productos a mercado (-4), es fuerte, esto denota que existe
una competencia fuerte en e mercado y con posibilidades de incrementar, esto
perjudica a nimero de ventas y a los precios por la gran cantidad de oferta
existente.

Las politicas de gobierno (-4), con su gran cantidad de aranceles (impuesto verde)
afectan a los costos del producto incrementando su precio de venta a consumidor
final.

El incremento en la poblacién (-3), se convierte en una amenaza ya que AQUAO? en
el momento no cuenta con el capital necesario parainvertir en ampliacion y compra
de maguinariay esto ocasiona gque la competencia gane espacio en el mercado.

La situacion economica (-4), sefiadla que estan pasando por momentos de depresion

financiera, bien puede ser arazon de que su capital se encuentraen inversion.

L os productos sustitutos (-4), sefialan la gran competencia de embotelladoras y su
diversidad de productos ahora en el mercado, una gran oferta de productos sustitutos

hace que la demanda disminuya.

Una amenaza para la empresa es que por situaciones fortuitas se presente la
paralizacion de vias (-4), ya que afecta a cumplimiento de los tiempos de entrega
con los distribuidores y clientes, marcando perdidas de la demanda por este factor.
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Oportunidades.

Ingresar otro tipo de producto al mercado (3), es un factor aprovechar, debido a que
€l sector es eminentemente agricolay laempresatiene la oportunidad de ingresar al
mercado con néctares o jugos frutales que puedan suplantar las necesidades de la

sociedad con productos de similares caracteristicas que nuestro producto estrella.

L os precios se establecen en coordinacion a la competencia (3), se convierte en una
oportunidad para la empresa ya que no existen monopolios que cubran €l total dela
demanda.

Producto se vende solo es una oportunidad (5), debido a que es un bien de primera
necesidad que no necesita de marketing por que se encuentra posicionada en la

mente del consumidor.

El mercado de Santo Domingo se ha copado de empresas distribuidoras de agua
embotellada (-3), esto genera una competencia agresiva por la gran demanda que
existe de lamisma, este es el motivo por el cua e minimo error de la competencia

genera una oportunidad para las demas empresas.

La expansion comercia es una oportunidad (3), que tiene la empresa para hacerse
conocer en otros mercados locales donde existe una demanda insatisfecha 'y como

organizacion deberiamos aprovechar.

El ofrecer productos de dificil acceso es una oportunidad para la empresa (4), ya
gue tiene la ventgja de poseer unidades vehiculares para la distribucion de su

producto en los sectores rurales, |0 que ocasiona una expansion en el mercado.
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e En el mercado € crecimiento de la demanda aumentado (4), debido a los diversos
cambios repercutidos por factores como: estilo de vida, medio ambiente lo que ha
ocasionado que la mayor parte de la ciudadania opte por adquirir el agua ya

purificaday ozonizada que €ellos realizarles su propia purificacion casera.

4.10. Matriz FODA.

TABLA N°. 24
MATRIZ FODA.
| FoRTAlEzas | DEBWDADES |

1.Marca reconocida en el mercado 1.Espacio fisico limitado
2.Procesa y distribuye su propio producto 2.Empresa familiar
3 Distribucién personalizada 3.Falta de liquidez

SITUACION EXTERNA SITUACION INTERNA | 4-Cuenta con un buen equipamiento de maquinaria |4 Marketing

5.Personal totalmente calificado 5.Carencia de objetivos claros y alcanzables
6.Cuenta con movilizacion las 24 horas del dia  |6.No cubre la demanda
7.La calidad del producto 7.Falta de immovacidn en los productos

8.Costo total de la produccién es baja

19 Fidelizacion de los clientes

1.Ingresar otro tipo de producto

2.Los precios se establecen en coordinacién con la competencia
3.Producto se vende solo

4 Fallas de calidad en los productos de algunos competidores (F5:08)(F3:06)(F9:01) (D5:08)

5.Expansion comercial a otros mercados locales
6.0frecer productos en zonas de dificil acceso
7.Crecimiento de la demanda

8.Capacitacién al personal

1.Entrada de nuevas empresas al mercado

2 Politicas de gobierno

3.Incremento en la poblacion

—— - (F9:A5)(F6:A3) (D5:A5)(D3:A1)
4.81tuacion economica

5.Productos sustitutos (gaseosas)

6.Paralizacion de vias

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: ErlindaVega.2010.
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4.10.1. Diagnéstico.

4.11. Determinacion de objetivosy estrategias.

4.11.1. Objetivo General.

Disefiar una planificacion estratégica para la empresa AQUAO? acantonada en la
ciudad de Santo Domingo de los Tséchilas con € fin de mejorar su organizacion

internay rentabilidad.

4.11.2. Objetivo Especifico No. 1

Disefiar una vision y mision que permita establecer y trazar €l ser de laempresay las

metas hacia el futuro.

Estrategias.

e Se redizard reuniones de trabajo, con todas las areas para diseflar € plan
estratégico, en la que se establezcan las opiniones de cada miembro de la
organizacion. Se espera lograr el cumplimiento de esta estrategia en el tiempo no

superior alos seis meses.

e Sedeberalograr identificar claramente lalinea del negocio de laempresa, con €l fin
de conocer las metas y objetivos, esto lo lograremos mediante internet y contactos

de negocios. Se esperacumplir con esto en el tiempo especificado anteriormente.

e AQUAO?’se obligara a capacitar mediante proceso de induccién a todo su personal
para que cada uno de los sus colaboradores conozca el nuevo plan estratégico de la

empresa. El tiempo limite parael cumplimiento de esta estrategia serd un mes.
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4.11.3. Objetivo Especifico No. 2

Desarrollar un organigrama estructural con el fin de departamentalizar cada érea de la

empresa.

Estrategias.

e Levantamiento de informacién de los procesos, actividades y tareas de la
organizacion como una base de datos.

e Definicion de las lineas de autoridad y responsabilidad de cada uno de los

departamentos.

e Disefio de un organigrama estructural y funcional paralograr unadivision €l trabajo
eficiente, con e propdsito de lograr nuevos objetivos.

4.11.4. Objetivo Especifico No. 3

Elaborar politicas que permitan un mejor desempefio organizacional.

Estrategias.

e Desarrollo de valores y conductas de la organizacion, como base fundamental del

que hacer de la organizacion.

e Elaboracion de un manual de politicas en base a los valores de la organizacion.
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4.11.5. Objetivo Especifico No. 4

Disefiar un manual de funciones con €l fin de canalizar cada una de las funciones y

actividades del personal.

Estrategias.

e Definicion de cada puesto de trabajo, funciones y tareas en funcién con las metas y
objetivos institucionales.

e Elaboracion de los pardmetros para € disefio del manua de funciones, requisitos
del puesto, funciones, competenciay recursos utilizados.

e Capacitacion a personal en el nuevo disefio de su puesto de trabajo, con el objetivo

de establ ecer |0s al cances de sus operaciones.

4.11.6. Objetivo Especifico No. 5

Determinar la inversion necesaria para la €ecucion del Plan Estratégico a

implementarse en AQUAQO2.

Estrategias.

e Establecimiento de todos los suministros, activos y capital para la implantacion y

gjecucion del plan propuesto.

e Elaboracion de un presupuesto financiero del Plan Estratégico, con un cronograma

deinversion.
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4.11.7. Objetivo Especifico No. 6

Establecer |os factores criticos de éxito, parala buena gecucion del Plan Estratégico.

Estrategias.

e De acuerdo a andlisis FODA, determinar los puntos criticos de éxito de la

organizacion.

e Aplicaciony fortalecimiento de |os factores criticos de la organi zacion.

4.11.8. Objetivo Especifico No. 7

Elaborar metas con sus respectivos indicadores para el cumplimiento de los objetivos

planteados de la empresa.

Estrategias.

e Establecimiento de los indicadores de acuerdo a la meta propuesta con € fin de

lograr la aplicacion de las mismas.

e Aplicacion de los indicadores propuestos para el desarrollo de la organizacion.

4.12. Indicador es.

“Herramientas para clarificar y definir, de forma mas precisa, objetivos e impactos
(...) son medidas verificables de cambio o resultado (...) disefiadas para contar con

un estandar contra el cual evaluar, estimar o demostrar el progreso (...) con respecto
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a metas establecidas, facilitan € reparto de insumos, produciendo (...) productos y

alcanzando objetivos’ °

Los indicadores son herramientas que permiten evaluar las metas y objetivos de la

organizacion, permiten llevar un control sobre los resultados de las mismas.

Debemos aclarar que para la aplicaciéon de estos indicadores, |la empresa debe contar

con una Planificacion Estratégica optima.

4.13. Financiamiento.

AQUAO? financiarala jecucion de este estudio con aportes de sus Accionistas, por [0

cual no se requerira readlizar un préstamo a ninguna entidad financiera.

“http://www.inegi .gob.mx/inegi/contenidos/espanol /prensal conteni dos/arti cul os/economi cas/indi cadores.
pdf



TABLA N°. 25
PLAN OPERATIVO ANUAL

* Resdlizar reuniones de trabajo, con todas las &eas para disefiar el Plan
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Nlmero total en horas de retraso

Estratégico, en la que se establece las opiniones de cada miembro de la X 1mes/ 2 hora 40.00 - "
ey . Total de horas de reuniones de trabajo
organizacion Srta. Pilar Vega por semana
Disefiar una visién y mision que permita establecer y trazar el|” Esteblecer claramente lalinea de negocio de la empresa, con el objetivo 5 100,00 Total de negocios que ofrecen agua enbotellada %100
ser de la empresay las metas hacia el futuro. (2GS YIS =Y X y 5362 Sita Plar Vega Total de negocios que ofrecen similares productos
negocios Gerente General
2meses /1 hora Total de horas ejecutadas en capacitacion %100
- " - 4 Srta. Pilar Vi 300.00
* Capacitar mediante proceso de induccion para que cada uno de los X aver por semana Total de horas programas de capacitacion
colaboradores conozca el nuevo plan estrategico de la empresa.
S, Pilar v 1 mes Numero total de procesos elaborados %100
x R 80.00 Numero de visitas realizadas a cada departamento
x | Srta Pilar Vega |2 semanas . B
30.00 |Informe documentado _de las éreas de autoridad y responsabilidad
X |Gererte General - Informe Documentado y Aprobado por la Gerencia General del disefio
Srta. Pilar Vega |1 semana 40.00 |estructural y funcional de la organizacion
Niimero total de sanciones por mala conducta %100
x N .
Gerencia General |2 semanas 200,00 | Nimero total de sanciones al mes impuestas a los colaboradores
x |Gerente General - Informe documentado y aprobado por la Gerencia General del manual de
Srta. Pilar Vega | 2 semanas 100.00 |politicas y éticos de la organizacion ]
Numero total de actividades ejecutadas %100 ‘
* Definir por cada puesto de trabgjo las funciones y tareas en funcion con x |Gerente General - - — ~ )
las metasy objetivos intitucionales. Sita Pilar Vegn |3 sermares 100.00 | Nimero total de actividades presupuestadas al mes en funcion del manual de funciones
Diseffar un manual de funciones con el objetivo def Dissrer | o disefo del de funci Gererte Gereral
canalizar cada una de las funciones y actividades del personal. 'w oS paa mosPara =D i el de f’,nﬁ x er ? eneral - e » - o — B
requisitos del puesto, funciones, competencias y recursos utilizados. Srta. Pilar Vega |1 semana 50.00 oyt to""‘“‘tal e horas tmbtoduttivas <100
* Capacitar al personal en el nuevo disefio de su puesto de trabajo, con €l x |Gerente Gereral - MNumerco total de horas trabajadas por colaborador
objetivo de establecer sus alcances de sus operaciones. Srta. Pilar Vega |1 mes 100.00
. Gererte General - Nl_JI’T\EI’O total en dolares utilizado x100
Srta. Pilar Vega |2 dias 50.00 |[Mumero total en dolares presupuestado
« |Gererte Gerera - Numero total en dolares utilizado ®100
Srta. Pilar Vega |1 dia - |Numero total en dolares presupuestado
Establecer los factores criticos de éxito, para la buenal* De acuerdo al andlisis FODA, determinar los puntos criticos de éxito M Gerente General -
ejecucion del Plan Estratégico. de la organizacion Srta. Pilar Vega |2 dias - Informe documentado y aprobado por la Gerencia General
Total de factores criticos solucionados 100
x
«_Aplicaciony fortalecimiento_de los factores criticos de la. Srta. Pilar Vega_|3 dias - Total de factores criticos determinados
_Ellab':ra; Tetas t;ct:n sus r;::pedivos inldicadors para el x| Gerente General -
cumplimiento de los objetivos planteados por la empresa. * Ponderar | y en funcion de los indicadodes de gestion| Srta. Pilar Vega |1 semana 60.00 |Informe documentado y aprobado por la Gerencia General
[ Cg)acita' a pesxﬂ de lainstitucion en la nueva gestion administrativa x Gaatg Gereral -
mediante la aplicacion de resultados cuantificables. Srta. Pilar Vega |1 mes 80.00 |Informe de productividad y rer d de la organizacion

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: ErlindaVega.2010.
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4.14. Presupuesto.

Para la gjecucion de la Planificacion Estratégica aplicada a la empresa AQUAQO?, que
permita mejorar la organizacion y rentabilidad en Santo Domingo, se ha presupuestado

la cantidad de 1120.00 para &l desarrollo de los objetivos y estrategias.

TABLA N°. 26
PRESUPUESTO

DESCRIPCION COSTOS
1.Redlizar reuniones de trabgjo, con las areas 40.00
2.Establecer la linea de negocio de una empresa 100.00
3.Capacitar a personal para que conozca €l nuevo Plan Estratégico 300.00
4.Levantar informacion de los procesos, actividades y tareas de la organizacion
con una base de datos 80.00
5.Definir las lineas de autoridad y responsabilidad de cada uno de los
departamentos 30.00
6.Disefiar un organigrama estructural 40.00
7.Desarrollar los valores y conductas de la organizacion 200.00
8.Elaborar un manual de politicas 100.00
9.Definir funciones y tareas 100.00
10.Disefiar los parametros para € disefio del manual de funciones 50.00
11.Capacitar al personal en &l nuevo disefio de su puesto de trabajo 100.00
12 Establecer todos los suministros, activosy capital para la implantacion y
gjecucion del plan propuesto 50.00
13.Elaborar un presupuesto financiero del plan estratégico, con un cronograma
de inversion. -
14.De acuerdo al analiss FODA, determinar los puntos criticos de exito de la
organizacion -
15.Aplicaciony fortalecimiento de los factores criticos de la organizacion -
16.Establecer los indicadores de acuerdo a la meta propuesta con €l fin de
lograr la aplicacion de las mismas. 60.00
17.Aplicar los indicadores propuestos para el desarrollo de la organizacion. 80.00
TOTAL 1,330.00

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: ErlindaVega.2010.
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AQUAO? logrard mejorar su rentabilidad con la aplicacién de una reorganizacion
interna que se efectuard, generando reduccion de costos, que permitira tener un
personal atamente calificado otorgando servicio de excelencia y un producto de

calidad, logrando asi fidelizar a nuestros clientes.

La aplicacion de nuevas estrategias dard como resultado una empresa de mayor
confiabilidad que asentira obtener un mayor posicionamiento en el mercado de aguas

en la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas.

Logrando asi un incremento en la rentabilidad por € cambio organizacional que se

aplicara en laempresa AQUAO?.



CAPITULOV

CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

5.1.Conclusiones.

o  AQUAQ? es unaempresa distribuidora de agua embotellada, su producto es muy
aceptable en el mercado de Santo Domingo, sin embargo posee debilidades en su

organizacion internalo cual provoca una bajaen su rentabilidad.

e Los clientes consumen el producto porque es de primera necesidad en € sector
Santo Domingo, pero conocen muy poco O nada de la marca ya que no

preocupan por una publicidad de la misma.
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de

se

e La fdta de capacitacion a persona esta afectando AQUAQO? para que logre

desarrollar sus actividades de manera eficiente.

e AQUAOQ? no cuenta con un organigrama establecido, lo cual ocasiona que

personal no conozca su cargo ni laimportancia de su puesto de trabajo.

e

e Los empleados conocen muy poco de la organizacion interna de la empresa, y la

falta de un manual de funciones impide el desarrollo de los empleados y de la

organizacion.

o Lafatade politicas debidamente establecidas, ocasiona que en AQUAO? no exista

un eficiente desempefio organizacional.

e La fdta de objetivos y metas en la organizacion, nos indica que la empresa esta4

manegjando sus operaciones de manera empirica sin un control de resultados.
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e AQUAQ? carece de un inventario lo cual no le permite [levar un control actualizado
de su producto, lo que ocasiona que €l servicio se torne ineficiente.
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5.2.Recomendaciones.

Meorar la gestion interna de AQUAO? implementando una Planificacion
Estratégica con € fin de ofrecer a sus consumidores un producto de calidad con un
servicio de primera con €l objetivo de posicionarse en el mercado satisfaciendo las

necesi dades de sus clientes internos como de sus clientes externos.

Elaborar una campafia publicitaria, para lograr llegar a los consumidores y que de
esa manera conozcan €l producto y se identifiquen con la marca.

Implementar programas de capacitacion periédicos para cada area de la
organizacion con € fin de que nuestros colaboradores se sientan identificados con

la empresa.

Elaborar un organigrama estructural y funcional, para que cada colaborador de la

empresa conozca €l dreaen la que se encuentray su responsabilidad en lamisma.

Elaborar un manual de funciones, para determinar la responsabilidad de cada
puesto de trabajo y su relacion con los demas integrantes de la organizacion,
delimitando claramente las responsabilidades de cada area de trabagjo y evitando
conflictos.

Disefiar politicas para cada érea de la organizacion con e fin de implantar un

eficiente desempefio |aboral.

Disefiar objetivos y metas claras, para que la organizacion este direccionada hacia
una meta en especifico y trabgjen juntos administradores y colaboradores para €l

cumplimiento de la misma.
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Implementar un control de inventarios para que el servicio sea eficiente y de

calidad.

Implementar y difundir la Planeacion Estratégica a todos los colaboradores de la
organizaciéon, para que se forme un solo grupo de trabajo comprometido con

AQUAQ?y lograr el cumplimiento de lamisiony vision de la empresa.
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UNIVERSIDAD TECNOL OGICA EQUINOCCIAL

CAMPUSARTURO RUIZ MORA-STO DGO

Encuesta de intencién

Dirigido a: Clienteinterno

Objetivo: Conocer y medir los conocimientos del personal sobre la naturaleza del
negocio, los objetivos y estrategias con € propdsito de mejorar su organizacion
obteniendo rentabilidad en AQUAQO?.

Marque solo con una X

1. ¢Sedenteidentificado con lasactividadesy tareasquerealizaen la

organizaciéon?

s.. []
NO. [ ]

2. ¢Conoce susfuncionesy responsabilidades en la empresa?

s. []
NO. [ ]

3. ¢Laorganizacién tieneun climalaboral agradable?

s. []
NO. [ ]
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4. ¢Cuan complicada esla comunicacion con sussuperiores?

Muy Buena D
Buena []
Regular D

Maa []

5. ¢Conocelaestructura organizacional y el orden jerarquico en la empresa?

s L]
No [

6. ¢Laempresale ofrece capacitaciones periodicas?

s []
NO [ ]

7. ¢Conocelamision, vision y valores de la empresa?

s L[]
No [

8. ¢Conoces laempresatiene estrategias?

s L[]
NO []
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UNIVERSIDAD TECNOLOGICA EQUINOCCIAL

CAMPUSARTURO RUIZ MORA-STO DGO

Encuesta de intencién

Dirigido a: Distribuidores

Objetivo: Conocer y determinar los gustos y la satisfaccion de nuestros clientes de los
productos y servicios que han recibido por parte de nuestra organizacion, con el

propdsito de alinear nuestra estrategia para aumentar su fidelidad.

Marque solo con una X.

1. ¢Hacequetiempo, esusted cliente de nuestra institucion?
> Menosdelaﬁo...D
» Entrel-2afos....[]
» Entre3-4 aﬁos.....D
» Masde4 afios.....[ ]

2. ¢Qué medios de comunicacion influyeron en usted, para que conozca y

adquiera nuestros productos?

> Internet.....................]
> Contactos empresariales..[ ]
> Amistades.................. []
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3. ¢Sesente satisfecho con los productos que recibe de AQUAO?2?

> s [
> NO []
Por qué?

4. ¢Consideraque el personal quelo atiende proporciona un buen servicio?

>

YV V VYV V

Siempre ]
Usualmente [ ]
En ocasi ones[]
Nunca ]
No contesta | ]

5. El horario de atencién deladistribucion del producto de la empresa es:
> Adecuado []

>

Inadecuado [ ]

Por qué?

6. ¢Recomendaria el producto a otras personas?

>
>

s []
NO [ ]



143

7. El precio del producto es:

» Alto []
» Regular []
> Bago []

> No contesta[ ]

8. Lapresentacion del producto es:
> Excelente [ ]
» Buena ]
> Regular []
> Maa []



