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RESUMEN

Dentro de la presente investigacion se realizo el desarrollo e implementacion de un plan
de negocios aplicado a la gestion administrativa de la empresa “RIO BG” distribuciones
con la finalidad de la mejora del posicionamiento de la marca dentro del mercado local
de la ciudad de Riobamba. En la primera fase de la etapa se realizé un diagndstico de la
situacion inicial de la empresa referente al posicionamiento del mercado para verificar los
puntos de mejora existentes en la administracion del negocio. En la segunda etapa se
desarroll6 e implementd el plan de negocios dentro de la empresa. Posteriormente se
realizd la una revaloracion del posicionamiento del mercado de la marca con la finalidad
de determinar la influencia del plan de negocios sobre el posicionamiento de la empresa
en el mercado local. Para la determinacion de dicha influencia se valoré los indices
DAFO, registrandose que existieron diferencias significativas entre las medias del indice
antes de la implementacion del plan de negocios (-0.22 puntos) y las medias del indice
posterior a la aplicacion del plan de negocios (0.53 puntos) lo cual pone de manifiesto
que la implementacion del plan de negocios mejora el posicionamiento del mercado de la
empresa. Ademas, se verifico que el volumen de ventas difiere estadisticamente en los
dos meses previos y los dos meses posteriores a la implementacién del plan de negocios
($60252.70 y $64689.19 de venta por semana respectivamente), lo cual pone de
manifiesto que la implementacién del plan de negocios mejora la rentabilidad econémica

de la empresa a raiz de un mejor posicionamiento dentro del mercado.

PALABRAS CLAVES: Plan de negocios, posicionamiento del mercado, distribucion.
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ABSTRACT

This investigation was carried out the development and implementation of a business plan
applied to the administrative management of the company "RIO BG Distributions” with
the purpose of improving the positioning of the brand within the local market of
Riobamba city. In the first phase of the stage, a diagnosis was made of the initial situation
of the company regarding the standing of the market to verify the points of advance in the
business administration. In the second stage, the business plan was developed and
implemented within the company. Subsequently, a revaluation of the market positioning
of the brand was approved out in order to determine the influence of the business plan on
the positioning of the company in the local market. To determine this impact, the DAFO
indexes were valued, showing that there were significant differences between the index
means before the execution of the business plan (-0.22 points) and the averages of the
index after the application of the business strategy (0.53) points) which shows that the
request of the business plan improves the positioning of the company's market. In
addition, it was verified that the volume of sales differs statistically in the two previous
months and two months after the application of the business plan ($ 60,252.70 and $
64,689.19 per week respectively), which shows that the proposal of the business improves
the economic profitability of the company as a result of a better positioning within the

market.

KEYWORDS: Business plan, market-positioning, distribution.

LANGUAGE CENTER TEACHER



INTRODUCCION

La presente investigacion consistié en la implementacion de un plan de negocios para la
administracion de la empresa “RIO BG” distribuciones y la valoracion de su incidencia
sobre el posicionamiento del mercado de la empresa dentro de la localidad de la ciudad

de Riobamba.

Dentro del primer capitulo se definio los antecedentes y fundamentacion tedrica en la cual
se baso la implementacion. Se realiz6 un levantamiento de informacion descriptiva de la
administracion de la empresa, verificAndose los principales elementos administrativos
con gue contaba inicialmente la empresa. Se realizé la recopilacion y analisis de la
informacion bibliografica que permitia entender y proyectar el comportamiento de la
investigacion, es decir, conocer la fundamentacion del plan de negocios y la posible

incidencia que ejerce sobre el posicionamiento del mercado.

Dentro del segundo capitulo se definieron las metodologias, tipologias y herramientas a
ser aplicadas dentro de la investigacion de campo. Se establecio el tipo de metodologia a
utilizar, los métodos a aplicar, las técnicas de recoleccién de datos, las herramientas de
analisis de los datos y las caracterizaciones de las hipotesis con que se estructuro la

investigacion.

Dentro del tercer capitulo se establecieron los fundamentos técnicos aplicados en el
proceso de la investigacion de campo. Se establecieron los fundamentos referentes a los
planes de negocio, planes administrativos, operativos y de marketing. Se desarrollaron
ademés las herramientas aplicadas en la recoleccion de datos, principalmente las
encuestas de posicionamiento del mercado, indices DAFO y analisis de las ventas. Dentro
del capitulo en mencidn se describe ademas la operatividad de la investigacidén de campo,

es decir, se desarrollan los pasos cumplidos en la ejecucion de la investigacion de campo.
En el cuarto capitulo se enlistan y se desarrolla la discusion de los resultados obtenidos

en la investigacion como principal resultado se obtuvo que la implementacion del plan de

negocio mejora el posicionamiento del mercado de la empresa y el volumen de ventas,

Xvii



inferencias que se alcanzaron con la comprobacion de las hipétesis generales y especificas
de los diferentes grados.
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CAPITULO |

1. MARCO TEORICO

1.1. ANTECEDENTES

1.1.1. Investigaciones previas

Dentro de la empresa “RIO BG” distribuciones no se han ejecutado investigaciones
relacionadas con la implementacién de planes de negocio ni la valoracion del
posicionamiento del mercado. No obstante, se ha ejecutado la investigacion de pre-grado
de caracter exploratoria (memoria técnica) con el tema “Auditoria Financiera a los estados
financieros con la finalidad de optimizar los recursos de Rio BG. Distribuciones de la
ciudad de Riobamba del periodo 20117, por parte de los autores (GAVILANES AVALOS
& POZO VALLE, 2012).

No obstante, dentro de distintas organizaciones externas a la empresa “RIO BG” se han
realizado investigaciones que buscaron valorar la incidencia de un plan de negocios sobre

el posicionamiento del mercado, las cuales se describen dentro del cuadro 1.1.

Cuadro 1.1. Investigaciones disponibles en los repositorios documentales relacionadas

con el tema de investigacion de la presente investigacion:

ANO DE
TEMA AUTORES PUBLICACION
Implementacion de un plan de
negocios para la Corporacion de . -
Prgductorzs Cuyiculaz "Sr Cuy" Cuesta Sanchez, Patricio
i . . ’ Larrea Cuadrado, Pedro 2016
para mejorar su p03|0|9nam|ento en Lucas
el mercado de la ciudad de
Riobamba, en el afio 2015.
Implementacion de un Plan de
Negocios para Lubricentro “Los Saltos, Wilson
Pinos”, para mejorar su Parra Cisneros, Franklin 2017
posicionamiento en el mercado de la Arnaldo
ciudad de Riobamba, en el afio 2015.




Anadlisis de las Estrategias de
produccion, comercializacion y
ventas de huevos de codorniz y su

Rivera, Mauricio

incidencia en el posicionamiento de Ortiz Trujillo, Ximena 2016
la empresa Coturnix de la ciudad de Stefania
Riobamba provincia de Chimborazo,
periodo 2014
Elaboracion e implementacién de un
_ plan_de negom_os enla empresa Victor, Vasconez
riotronics de la ciudad de Riobamba . .
. : - . Vasconez Vésconez, 2016
y su incidencia en el posicionamiento .
. . . Henry David
de la misma. Periodo enero — junio
2014.
Plan d_e r_nark_e,tlng pafa el area de Villavicencio Castro, Ana
comercializacion de Disfercons y el Isabel 2015
posicionamiento en el mercado.
Plan de marketing y el i .
- . gy . Quiroz Balseca, Yadira
posicionamiento del restaurant Mi 2017
. . . Alexandra
Marisquerias en la ciudad del Puyo
Plan de negocios y posicionamiento
de la empresa BEAUTY AND Maiquez Puente, Amparo 2013
HEALTH en el mercado de la ciudad Patricia
de Santo Domingo, 2013
Nancy Patricia Crespo
“Plan de negocios para el y . P
.. . Loja
posicionamiento del Restaurante . 2010
. Janeth Alexandra Lituma
Chifa Fortuna” .
Jadan
i Shirley Karina Lomas
Plan de Marketing para el y
- . Lomas
posicionamiento de mercado del P 2015
. Jenny Belén Riera
Taller automotriz “Los Turbos”
Cevallos
“Modelo de plan de negocio para las
empresas _constructoras_de_la ciudad Saltos, Wilson
de Riobamba provincia de . .
. . Mejia Paucar, Luis 2016
Chimborazo como ventaja en el .
.. . Miguel
posicionamiento del mercado
periodo julio 2015 — julio 2016
.- . Elizabeth Daniela Lopez
Plan Estratégico de Marketing para . P
. Chila
Posicionar Marca e Imagen de . . 2011
la Compafiia Interbyte S.A Cinthya Paola Molina
P yte S.A. Avellan
Proyecto de investigacion de Johanna Maricela 2007

mercado y plan de marketing para

Miranda Balladares




mejorar el posicionamiento de Matilde Betty Cortez
Perfumania Bibi's en el segmento de Borja
clientes actuales” Javier Enrique Silva
Santiana

Fuente: DSPACE
Elaborado por: Pilar Gaibor

1.1.2. Resefia de la empresa Rio BG

Rio BG Distribuciones inicia un 17 de enero del 2011 su actividad comercial como una
empresa de hecho, en la provincia de Chimborazo ciudad de Riobamba con 173 items de
productos de dos lineas muy importantes en la industria de las golosinas, galletas y demas.
Dirigida por el Ing. Hugo Buenafio quien es la persona que esta al frente de toda la
empresa y de las responsabilidades de la misma asumiendo el reto de la competitividad y
el surgimiento de nuevas empresas que conlleva la inversion como la que esta a su cargo
y en busca de un posicionamiento en el mercado local como distribuidor de marcas de

alta rotacion y prestigio.

La empresa de Distribucion Rio BG inicio sus operaciones en el afio 2011 con un mercado
local en la ciudad de Riobamba, luego de tener ya un recorrido con la denominacion de
Hugo Buenafio Distribuciones dentro de la comercializacion de productos comestibles y
golosinas en general se constituye ya como una empresa importante en la localidad. A
pesar de ser una empresa joven Rio BG Distribuciones ha alcanzado una participacion
importante dentro del medio de negocios como son mayoristas, abastos y tiendas de la
ciudad, por el servicio que brinda a sus clientes con la representacion y oferta de lineas

importantes.

Las grandes empresas nacionales e internacionales productoras de varios productos
alimenticios, en general buscan sostener alianzas comerciales para poder llegar a los
consumidores con las variedades de sus producciones, luego de un analisis de los perfiles
deciden confiar la distribucion a empresas que brinden el servicio de logistica y cobertura
en diferentes sectores del pais, de ahi proviene la apertura con la empresa Rio BG la cual
destina sus operaciones a la visita, promocion y venta de productos siendo el vinculo entre

las partes productor-clientes, actividad que se la viene realizando satisfactoriamente.



El principal producto distribuido por Rio BG Distribuciones esta representado por la
marca ARCOR la cual es empresa lider y mundialmente reconocida en la produccién y
comercializacion de golosinas, chocolates, galletas y alimento. La marca ARCOR esta
ubicada dentro de un mercado global en cinco continentes, goza de la preferencia del
consumidor gracias a sus caracteristicas de calidad y precios razonables, por ende, ser

representante de dicha marca es una ventaja comercial.

A mas de la marca descrita en el parrafo anterior dentro de Rio BG Distribuciones se
comercializa la marca BELLOWS, quien elabora bebidas alcohdlicas de produccién
nacional. Sus productos cuentan con una alta calidad en los estandares de produccion
calificada por su grado de seguridad de consumo y por el beneficio en precio siendo uno

de los Whiskys mas econdmicos del mercado.

Marcas que le ha permitido a la empresa ganar un espacio en medio de muchas
dificultades sean estas econdmicas sociales y de competencia, pero al mismo tiempo

oportunidades para desarrollar formas de incrementos de ventas.

La apertura de la empresa ha permitido directamente la creacion de fuentes de trabajo
locales formando parte en el sector econdmico influenciando al impulso y desarrollo de
la ciudad y del empleo que actualmente se encuentra en una recesion por efectos

mundiales de la economia.

Para el buen funcionamiento del negocio se cuenta con el siguiente personal: Gerente
General Ing. Hugo Buenafio como propietario, 1 Contador General CPA que recae sobre
la Ingeniera Nancy Zaruma, 1 Supervisor de Ventas Sr Manuel Guerrero, Secretaria Ing.
Lilian Buenafio, 7 colaboradores (representantes de venta o asesores comerciales), 2
choferes y entregadores del producto, 2 operadores de bodega, una sefiorita en calidad de
impulsadora y un auxiliar de limpieza los cuales son los encargados de realizar todas las
actividades diarias propias del giro de la empresa, a fin de cumplir a cabalidad el objetivo
establecido con la constitucion de la empresa, la distribucion y comercializacion de

productos de varias marcas.

El departamento de ventas son los encargados de realizar la cobertura de acuerdo a la

asignacion correspondiente de clientes llegando asi a una gira semanal por todos los
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puntos de venta de la cuidad, este circuito de visitas a permitido el crecimiento progresivo
de clientes y plasmar en blanco y negro las ventas de la empresa.

1.1.3. Analisis macro del mercado

La empresa “RIO BG” ejecuta sus operaciones de distribucion dentro del mercado local
de la provincia de Chimborazo (macro), especificamente dentro de la ciudad de
Riobamba. Dentro de la provincia existen clientes potenciales que podrian requerir de los
servicios de la empresa, especificamente comerciantes minoritarios que venden el
producto de manera directa al consumidor y que buscan expender productos de consumo
masivo y con precios en un rango accesible, considerando marcas reconocidas, lo cual se

ajusta con la segmentacion del mercado al cual apunta la empresa.

1.1.4. Analisis micro del mercado

La empresa “RIO BG” distribuciones se encuentra en el mercado local de la ciudad de
Riobamba (micro), distribuyendo los productos principalmente a los comerciantes
minoritarios de las parroquias rurales de la ciudad. EI mercado al cual apunta la empresa
tiene amplia preferencia por productos de marcas reconocidas, pero con precios modicos,

productos no exclusivos y al alcance de los diferentes estratos.

1.2. FUNDAMENTACION CIENTIFICA

En la realizacién de un diagnostico inicial de la gestion empresarial con la cual Rio BG
Distribuciones comercializa sus productos dentro del mercado local, se verifico a priori
que las operaciones mercantiles se ejecutan sin la existencia de planes de negocio, las
proyecciones de venta se plantean de manera empirica mas no se ejecutan técnicas de
prondstico de demanda, la estructura organizativa no se encuentra muy bien definida, los
roles y responsabilidades de cada integrante de la administracion no son claros, es por
ello que es necesario la implementacion de un plan de negocios que permita estructurar

el camino a seguir en la planificacion del comercio.

Los organismos que nacieron de emprendimientos no muy estructurados tienden a

desarrollar una gestion empresarial empirica en como se planifica o se toman decisiones,
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se ejecuta principalmente por la experiencia de los directivos y no por medio de un
andlisis o una planificacion estratégica que permita mejorar la estabilidad econdémica y
técnica de la organizacion. A mas de ello, la distribucion de tareas, las responsabilidades,
las metodologias para incrementar los clientes, la distribucién de los productos y en fin
todas las actividades de comercializacion se llevan a cabo mayoritariamente por la

intuicién de los directivos y no se desarrolla ni ejecuta una correcta planificacion.

No obstante, el modelo de gestion descrito previamente, conlleva beneficios que son
minoritarios frente a las desventajas que genera sobre la posicion de la organizacién en el

mercado. Dentro de las principales desventajas podemos citar:

e Falta de conocimiento del personal a cerca de técnicas y estrategias de venta.

e Inexistencia de documentacion referente a la planificacion y objetivos a cumplir.

e Falta de aplicacion de estrategias de Marketing

e Faltade inclusidn de uso de redes sociales en la empresa como estrategia de venta.

¢ Inadecuado manejo de inventarios.

e Estancamiento en el crecimiento corporativo.

e Desconocimiento del nivel de satisfaccion al cliente.

e Costos administrativos muy elevados frente a la eficiencia en la toma de
decisiones.

e Estrategias que no presentan resultados.

e Pérdida de oportunidades de entrar a nuevos mercados.

En fin, al verificar todas las desventajas de manejar una organizacién con un modelo sin
planificacion, se puede traducir cada uno de ellos en pérdidas de caracter econdémico

razon principal de la formacion y operaciones de una organizacion.

Al manejar una organizacion de comercializacion, como es el caso de la empresa “RIO
BG”, se debe tener una vital atencion a la planificacion del negocio, en vista de que la
estabilidad corporativa se fundamenta en la manera en como se maneja la distribucion de
los productos, mantenimiento y creacion de clientes, satisfaccion de las demandas,
manejo de los costos administrativos, mecanismo de cobranza, las cuales son acciones

administrativas, que a pequefia escala pueden manejarse de manera intuitiva, no obstante,



al tener un gran namero de clientes y un destino de los productos a comercializar muy
amplio puede tomarse muy facilmente decisiones que pongan en riesgo financiero a la

organizacion y en la peor de las instancias, el cierre de las operaciones.

1.2.1. Fundamentacién Filosofica

La presente investigacion se fundamenta filosoficamente en la busqueda del bienestar que
los integrantes de la sociedad consumista (bajo un punto de vista de concepcion del
desarrollo) buscan a través del desarrollo econémico. La fundamentacién filoséfica se
relaciona con el impacto de la investigacion sobre la sociedad y su desarrollo, bajo un
punto de vista principalmente humanista. La presente investigacion busca generar
desarrollo y sostenibilidad a la empresa “RIO BG” distribuciones por medio de la mejora

del posicionamiento a razén de la implementacién de un plan de negocios.

Dentro de una sociedad capitalista (bajo el punto de vista filos6fico mas no politico) es
necesario el desarrollo de las empresas para impulsar un desarrollo en la sociedad, a razén
de la generacion de recursos que pueden ser invertidos en el bienestar social, mejora de
la salud, educacion y estilo de vida, es por ello que, con la mejora de la capacidad
comercial de la empresa “RIO BG” distribuciones se esta fomentando el desarrollo social

de los beneficiarios directos e indirectos de la empresa.

Dentro del entorno comercial que conforma la actividad econdmica de la ciudad de
Riobamba, no se dispone de organismos de comercializacién que mantengan un volumen

de ventas o0 un conjunto organizacional de dimensiones considerables.

Dentro del mercado local (Riobamba) se han manejado las operaciones de
comercializacion (entre ellas la distribucion) con una vision reactiva, es decir, en base al
flujo de ventas se han tomado las decisiones de relevancia y el rumbo de las

organizaciones se ha establecido en base al criterio y percepcién de los gerentes.

La toma de decisiones en base Unicamente a la experiencia y percepcion de los directivos
genera inconvenientes econdémicamente desfavorables, en vista a que, al basarse
Unicamente en una apreciacion no analitica de un personal a cargo de la administracion,

se corre el gran riesgo de que dicha decision haya sido tomada sin objetividad.



Al no existir planificacion ni evaluaciones veridicas del avance de una organizacion
comercial, acompafiado de una toma de decisiones basada sin objetividad, es muy
probable que el rumbo organizacional se enfoque en una meta desconocida y poco
atractiva comercialmente, incluso se genera la condicion de que las decisiones se tomen
por emociones ma&s que por razones de mercantilizacion, lo cual genera que el rumbo de

la organizacion sea incierto.

El actuar de las personas que estan a cargo de dirigir las organizaciones comerciales puede
ser afectado por su percepcién o por su idiosincrasia. Al tomar decisiones sin
planificacion se genera una posibilidad de que la percepcion del administrador este
influenciada por sus emociones, es decir, que dependiendo del momento en el que se

razone (aparentemente) la decision del rumbo a tomar sea desfavorable.

Las emociones y percepciones del administrador pueden llegar a colapsar la economia de
una organizacion, en vista a que, en el caso de tener una percepcion alterada de una
situacion por la emocién que dicha decisién conlleva, la disposicion tomada guiara a toda
la organizacion a un rumbo donde el crecimiento comercial se vea detenido, o incluso, se
llegue a un punto de no retorno donde se exceda la capacidad de tolerancia de pérdidas

de la organizacion y la misma tenga un final econémico desfavorable.

1.2.2. Fundamentacién Epistemoldgica

En localidades donde el comercio no estd completamente desarrollado no existe
conocimientos solidos del comportamiento del mercado, no se dispone de informacion
consolidada referente al comportamiento del cliente y la informacion de las tendencias
del mercado no son suficientes. Dicha situacion mercantil se deriva principalmente del
hecho de que dentro de las organizaciones de caracter comercial no se aplican planes de
negocio y el conocimiento tedrico de la administracién no es considerado como un pilar
a integrar dentro de la administracion, unicamente se utiliza como base conceptual los
conocimientos empiricos que manejan los directivos, y que han sido adquiridos a base de

la pruebay el error.

Dentro de la mayoria de los organismos comerciales a cargo de la distribucion de bienes

de consumo masivo (como es el caso de la empresa Rio BG) la gestion comercial se



ejecuta sin planificacion, es decir que, el avance comercial se realiza en base a las
condiciones de la demanda actual o tardia, sin tener en cuenta una proyeccion que permita

conocer el rumbo a tomar en las decisiones gerenciales.

Los conocimientos adquiridos dentro del desarrollo académico son, en cierta manera,
obsoletos si no han sido aplicados y valorados dentro de mercados reales. Dicha
aseveracion se basa en la complejidad y variabilidad de los mercados, en vista a que los
mismos dependen de factores actitudinales muy volatiles, como es el caso de las

preferencias y necesidades del consumidor.

Es por ello que resulta menester aplicar conocimientos tedricos de la gestion comercial
dentro del actuar de las organizaciones comerciales y valorar la idoneidad de dicha
aplicacion dentro del desarrollo de las organizaciones productivas y de servicio en la
localidad, para mejorar la base informativa que se dispone dentro de los repositorios
bibliograficos concernientes a la investigacion local, permitiendo que organizaciones
similares a la de interés cuenten con antecedentes que expongan, de cierta manera, una

metodologia para planificacion de los negocios.

1.2.3. Fundamentacion Psicologica

Las caracteristicas mas representativas de los mercados presentan una gran variabilidad
y una complejidad en su pronostico en vista que depende de factores psicoldgicos de los
consumidores. Las tendencias, la demanda, las necesidades, los requerimientos de
calidad, presentacion del producto y aceptacion esta condicionada, en gran medida por la
cultura, idiosincrasia, creencias, cultura y desarrollo social de los consumidores, lo cual
representa que el posicionamiento de una marca 0 una organizacion depende en gran

medida del comportamiento comercial del consumidor.

La aplicacion de instrumentos de gestién de los negocios (como los planes de negocio)
representa una herramienta eficaz en el desarrollo de las organizaciones comerciales, en
especial, en aquellas donde conocer el mercado, la demanda y el posicionamiento es vital.
Dentro de las unidades de gestion establecidas dentro del plan de negocios es importante
incluir elementos que permitan monitorear la respuesta del cliente ante cada una de las

acciones y decisiones comerciales de la organizacion. Dicho monitoreo debe ser



acompafiado de la consideracion de factores psicoldgicos dentro del analisis del
comportamiento del consumidor, para evitar fluctuaciones de improviso derivadas de

cambios en la percepcién y creencia del consumidor.

1.2.4. Fundamentacion Legal

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Capitulo cuarto: Soberania econémica

Art. 304.- La politica comercial tendré los siguientes objetivos:

1. Desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados internos a partir del objetivo
estratégico establecido en el Plan Nacional de Desarrollo.

2. Regular, promover y ejecutar las acciones correspondientes para impulsar la
insercion estratégica del pais en la economia mundial.

3. Fortalecer el aparato productivo y la produccion nacionales.

4. Contribuir a que se garanticen la soberania alimentaria y energética, y se reduzcan
las desigualdades internas.

5. Impulsar el desarrollo de las economias de escala y del comercio justo.

6. Evitar las practicas monopdlicas y oligopdlicas, particularmente en el sector

privado, y otras que afecten el funcionamiento de los mercados.

Art. 306.- El Estado promovera las exportaciones ambientalmente responsables, con
preferencia de aquellas que generen mayor empleo y valor agregado, y en particular las
exportaciones de los pequefios y medianos productores y del sector artesanal. El Estado
propiciara las importaciones necesarias para los objetivos del desarrollo y desincentivara
aquellas que afecten negativamente a la produccion nacional, a la poblaciéon y a la

naturaleza.

Art. 308.- Las actividades financieras son un servicio de orden publico, y podran
ejercerse, previa autorizacion del Estado, de acuerdo con la ley; tendran la finalidad
fundamental de preservar los depositos y atender los requerimientos de financiamiento
para la consecucion de los objetivos de desarrollo del pais. Las actividades financieras

intermediaran de forma eficiente los recursos captados para fortalecer la inversion

10



productiva nacional, y el consumo social y ambientalmente responsable. El Estado
fomentara el acceso a los servicios financieros y a la democratizacion del crédito. Se
prohiben las practicas colusorias, el anatocismo y la usura. La regulacion y el control del
sector financiero privado no trasladaran la responsabilidad de la solvencia bancaria ni
supondran garantia alguna del Estado. Las administradoras y administradores de las
instituciones financieras y quienes controlen su capital serdn responsables de su
solvencia. Se prohibe el congelamiento o la retencidn arbitraria o generalizada de los

fondos o depdsitos en las instituciones financieras publicas o privadas.

Art. 309.- El sistema financiero nacional se compone de los sectores publico, privado, y
del popular y solidario, que intermedian recursos del publico. Cada uno de estos sectores
contard con normas y entidades de control especificas y diferenciadas, que se encargaran
de preservar su seguridad, estabilidad, transparencia y solidez. Estas entidades seran
auténomas. Los directivos de las entidades de control seran responsables administrativa,

civil y penalmente por sus decisiones.

CODIFICACION DE LA LEY DE COMPANIAS

Seccién Il de la Administracion

Art. 44.- A falta de disposicion especial en el contrato se entiende que todos los socios
tienen la facultad de administrar la compafiia firmar por ella. Si en el acto constitutivo de
la compafiia solo alguno o algunos de los socios hubieren sido autorizados para obrar,
administrar y firmar por ella, solo la firma y los actos de éstos, bajo la razon social,

obligaran a la compafiia.

Art. 45.- El administrador o administradores se entenderan autorizados para realizar
todos los actos y contratos que fueren necesarios para el cumplimiento de los fines
sociales. Con todo, en el contrato social se podra establecer limitacién a estas facultades.
Los administradores llevaran la contabilidad y las actas de la compafia en la forma

establecida por la Ley y tendran su representacion judicial y extrajudicial.

Art. 46.- Salvo estipulacion en contrario, los administradores podran gravar o enajenar
los bienes inmuebles de la compafiia solo con el consentimiento de la mayoria de los

SOCiOS.
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Art. 47.- El administrador que diere poderes para determinados negocios sociales serd
personalmente responsable de la gestion que se hiciere. Pero para delegar su cargo
necesitara, en todo caso, la autorizacion de la mayoria de los socios. La delegacion debera

recaer en uno de ellos.

Art. 48.- El nombramiento del o de los administradores se hara ya sea en la escritura de
constitucion o posteriormente, por acuerdo entre los socios y, salvo pacto en contrario,

por mayoria de votos.

Art. 49.- El o los administradores no podran ser removidos de su cargo sino por dolo,
culpa grave o inhabilidad en el manejo de los negocios. La remocion podréa ser pedida por

cualquiera de los socios Yy, en caso de ser judicial, declarada por sentencia.

Art. 50.- En las compafiias en nombre colectivo las resoluciones se tomaran por mayoria
de votos, a menos que en el contrato social se hubiere adoptado el sistema de unanimidad.
Mas si un solo socio representare el mayor aporte, se requerira el voto adicional de otro.
El socio o socios que estuvieren en minoria tendran derecho a recurrir a la Corte Superior
del distrito apelando de la resolucion. La Corte resolvera la controversia de conformidad
con los dictados de la justicia y con criterio judicial, tramitandola verbal y sumariamente,

con citacion del administrador o gerente.
Art. 51.- El acuerdo de la mayoria obliga a la minoria solo cuando recae sobre actos de
simple administracién o sobre disposiciones comprendidas dentro del giro del negocio
social.

PLAN NACIONAL PARA EL BUEN VIVIR 2013-2017

Objetivo 8: Consolidar el sistema econémico social y solidario, de forma sostenible.

8.7. Garantizar una adecuada gestion de la liquidez para el desarrollo y para administrar

el esquema monetario vigente
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Fortalecer la institucionalidad de la politica monetaria y la regulacion financiera
para la gestion de la liquidez.

Optimizar el uso del ahorro publico y canalizarlo hacia la inversion para el
desarrollo.

Implementar instrumentos complementarios de liquidez y medios emitidos
centralmente, y fortalecer el uso de medios de pago electrénicos y alternativos.
Fortalecer y consolidar un marco juridico y regulatorio para el sistema financiero
que permita reorientar el crédito hacia el desarrollo productivo, profundizar la

inclusion financiera y mejorar su solvencia y eficiencia.

LEY ORGANICA DE REGIMEN TRIBUTARIO INTERNO - LORT

Capitulo Il INGRESOS DE FUENTE ECUATORIANA

Art. 8.- Ingresos de fuente ecuatoriana. - Se consideraran de fuente ecuatoriana los

siguientes ingresos:

a)

b)

Los que perciban los ecuatorianos y extranjeros por actividades laborales,
profesionales, comerciales, industriales, agropecuarias, mineras, de servicios y
otras de caracter econdmico realizadas en territorio ecuatoriano, salvo los
percibidos por personas naturales no residentes en el pais por servicios
ocasionales prestados en el Ecuador, cuando su remuneracién u honorarios son
pagados por sociedades extranjeras y forman parte de los ingresos percibidos por
ésta, sujetos a retencién en la fuente o exentos; o cuando han sido pagados en el
exterior por dichas sociedades extranjeras sin cargo al gasto de sociedades
constituidas, domiciliadas o con establecimiento permanente en el Ecuador. Se
entendera por servicios ocasionales cuando la permanencia en el pais sea inferior
a seis meses consecutivos 0 no en un mismo ario calendario;

Los que perciban los ecuatorianos y extranjeros por actividades desarrolladas en
el exterior, provenientes de personas naturales, de sociedades nacionales o
extranjeras, con domicilio en el Ecuador, o de entidades y organismos del sector
publico ecuatoriano;

Las utilidades provenientes de la enajenacion de bienes muebles o inmuebles

ubicados en el pais;

13



d) Las utilidades que perciban las sociedades domiciliadas o no en Ecuador y las
personas naturales, ecuatorianas o extranjeras, residentes o no en el pais,
provenientes de la enajenacion directa o indirecta de acciones, participaciones,
otros derechos representativos de capital u otros derechos que permitan la
exploracion, explotacion, concesion o similares; de sociedades domiciliadas o
establecimientos permanentes en Ecuador.

e) Los beneficios o regalias de cualquier naturaleza, provenientes de los derechos de
autor, asi como de la propiedad industrial, tales como patentes, marcas, modelos
industriales, nombres comerciales y la transferencia de tecnologia;

f) Las utilidades y dividendos distribuidos por sociedades constituidas o establecidas
en el pais;

g) Los provenientes de las exportaciones realizadas por personas naturales o
sociedades, nacionales o extranjeras, con domicilio o establecimiento permanente
en el Ecuador, sea que se efectlen directamente o mediante agentes especiales,
comisionistas, sucursales, filiales o representantes de cualquier naturaleza;

h) Los intereses y demdas rendimientos financieros pagados o acreditados por
personas naturales, nacionales o extranjeras, residentes en el Ecuador; o por
sociedades, nacionales o extranjeras, con domicilio en el Ecuador, o por entidades
u organismos del sector publico;

i) Los provenientes de loterias, rifas, apuestas y similares, promovidas en el
Ecuador;

J) Los provenientes de herencias, legados, donaciones y hallazgo de bienes situados

en el Ecuador; y,

REGLAMENTO DE COMPROBANTES DE VENTA, RETENCION Y
DOCUMENTOS COMPLEMENTARIOS

Capitulo I: De los comprobantes de venta, retencién y documentos

complementarios
Art. 1.- Comprobantes de venta. - Son comprobantes de venta los siguientes

documentos que acreditan la transferencia de bienes o la prestacion de servicios o la

realizacion de otras transacciones gravadas con tributos:

14



Facturas;
Notas de venta - RISE;

I

Liquidaciones de compra de bienes y prestacion de servicios;

e ©

Tiquetes emitidos por maquinas registradoras;

@

Boletos o entradas a espectaculos publicos; y,
f. Otros documentos autorizados en el presente reglamento.

Art. 2.- Documentos complementarios. - Son documentos complementarios a los

comprobantes de venta, los siguientes:

a. Notas de crédito;
b. Notas de débito; v,

c. Guias de remision.

Art. 3.- Comprobantes de retencion. - Son comprobantes de retencion los documentos
que acreditan las retenciones de impuestos realizadas por los agentes de retencion en
cumplimiento de lo dispuesto en la Ley de Régimen Tributario Interno, este reglamento
y las resoluciones que para el efecto emita el Director General del Servicio de Rentas

Internas.

1.3. FUNDAMENTACION TEORICA

1.3.1. La planeacién administrativa y de negocios

1.3.1.1.Generalidades y definiciones

La planeacion es la primera fase del proceso administrativo y consiste basicamente en
actividades que se realizaran en el futuro, a partir de decisiones tomadas en el presente y
cuyos resultados se veran u obtendran también en el futuro. Planear es proyectar y generar
escenarios. La proyeccion es la base de la percepcion; tal como un hombre piensa, asi
percibe. Esta fase de la practica administrativa tiende por naturaleza a desarrollar el
aspecto intelectual de una organizacion, y quien lleva a cabo tal funcién es un individuo
0 grupo de personas con un alto grado de abstraccion de la realidad en que se desenvuelve

la institucidn. La planeacion tiene por objeto conducir a la organizacion hacia el estado
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que desea la direccién de la empresa, mediante la formulacion de estrategias y toma de
decisiones. (ALCAIDE, 2013)

Desde un punto de vista sistémico, la planeacion involucra a toda la organizacion vy las
decisiones que se toman afectan a todo el sistema; por tal motivo, debe abordarse con un
enfoque integral. Dentro de los propositos de la planeacion esta el definir al objetivo o
camino concreto, siendo esto fundamental para determinar las directrices de una
organizacion; la racionalizacion de los planes es otro de los propdsitos basicos, ya que
permite un juicioso consumo de recursos. Todo plan tiende a ser econémico y la
organizacion trabaja con recursos humanos, econémicos, técnicos y, sobre todo, con el
tiempo siempre encima. Por ello, el mejoramiento de sus bolsillos tiende a ser paralelo al
mejoramiento de su cerebro organizacional. Control sin planeacion es, simplemente,
imposible. (ARQUES SALVADOR, 2012)

1.3.1.2.0Dbjetivos de la planeacion estratégica

La organizacion que no tiene idea de sus alcances y limitaciones, asi como de hasta donde
quiere llegar, tendréa serias dificultades para lograr sus metas. Un objetivo es, entonces,
un resultado final, un estado ideal que se pretende alcanzar. Los objetivos exigen ser
claros y precisos para determinar los escenarios necesarios y los esfuerzos
correspondientes al logro de los mismos. Los objetivos mal planteados e inapropiados,
lejos de ayudar a la direccion, entorpecen la eficiencia y no permiten lograr la mision de
las organizaciones. Los objetivos son como el hilo que mantiene la unidad entre todos los
planes. De ahi la importancia de plantear cabalmente objetivos que motiven, exhorten al

triunfo y definan la misién y propdsitos de una organizacion.

1.3.1.3.Politicas

La organizacion se encuentra en un estado dindmico, latente dentro de la sociedad. A
diario se definen situaciones, algunas poco usuales u otras de indole rutinaria, pero todas
estas circunstancias exigen de los agentes una actitud correcta, decidir: ¢ cual accion debe
tomarse?, ¢en qué momento y condiciones? Estas son algunas de las disyuntivas que se
le presentan al gerente 0 a algin otro agente de la organizacion al tener trato con su

personal, proveedores, clientes o equis grupo social. (SCHRODER, 2004)
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Para actuar en conformidad con las condiciones que imperan en la institucion o de
acuerdo con su cultura organizacional, es necesario auxiliarse con algun recurso, ya sea
escrito o simplemente empleado por tradicion: las politicas. Las politicas, son: “Una
orientacion verbal, escrita o implicita, que fija la frontera proporcionada por los limites y
direccion general, de la cual se desenvuelve la accion administrativa”. Ademas, se puede

definir a las politicas como: “declaraciones o ideas generales que guian ¢l pensamiento

de los administradores en la toma de decisiones”. (SCHRODER, 2004)

1.3.1.4.Andlisis y opinion del material bibliografico consultado

La planificacion es relevante al momento de proyectar la eficiencia de un negocio u
operacion, en vista a que, por medio de la planificacion, establecemos una meta
corporativa y se fija el camino a seguir para alcanzar dicha meta, pronosticando los
medios requeridos para el recorrido en el camino y previendo obstaculos que podrian
afectar al negocio. La planificacién administrativa permite, a quien dirige a un negocio,
establecer lineamientos, procedimientos, politicas y normativas que, al ser ejecutados por
los diferentes niveles operacionales y auxiliares, alcanzar metas corporativas e

incrementar el nivel comercial del negocio. (FISCHER, 2011)

Todo proceso administrativo debe ejecutarse en base una secuencia estructurada de
gestiones. El primer paso, y el méas importante desde el punto de vista gerencial, esta
establecido por el desarrollo de la planeacion administrativa o de negocio, es vista a que
dicho elemento brindara las pautas a seguir para alcanzar las metas establecidas, metas

gue también surgen de la ejecucion de la planificacién administrativa. (FISCHER, 2011).

1.3.2. Clasificacion de la planeacion

La planeacién, tanto administrativa como del negocio, se puede dividir en dos grandes

apartados:

e Planeacion estratégica.

e Planeacion tactica.
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Dentro del cuadro 1.2. se describen las principales caracteristicas de la planeacion

estratégica y téctica.

Cuadro 1.2. Descripcion de la planeacion estratégica y tactica

PLANEACION ESTRATEGICA PLANEACION TACTICA

Se da con base en la planeacion

e Esel origen de todos los planes especificos. o
estratégica.

. N Planeacion a corto plazo (antes
¢ Planeacién a largo plazo (1 afio en adelante). P (

de un ano).
. L e Considera a un area o actividad
e Considera a toda la organizacion. e
especifica.
e Es elaborada e implementada por altos e Eselaborada e implementada por
niveles jerarquicos de la direccion. ejecutivos de nivel medio.
I . e Se maneja informacion interna y
e Se maneja informacion externa. externa

Sigue procedimientos y reglas

¢ No define ni sigue lineamientos detallados. - L
definidas con toda precision.

Fuente: (OBSERVATORIO ECOMMERCE DE FORO DE ECONOMIA DIGITAL,
2015)

Elaborado por: Pilar Gaibor

Como puede apreciarse, la planeacion estratégica es la base o fundamento de toda
planeacion. En muchas de las empresas no se utiliza la planeacion estratégica como tal,
ya que se hace planeacion coyuntural, monetaria, o de toma de decisiones, es decir, no se
hace en forma sisteméatica y ordenada. La planeacion estratégica es una planeacion
corporativa a largo plazo que se orienta a los fines, proporciona una guia y establece
limites de accion y responsabilidad para la direccion operacional. (NATHAN
ASSOCIATES INC, 2009)

Hace algunos afios se le daba mayor atencion a lo operacional, es decir, se atendia
fundamentalmente a la manera como se usaban eficientemente los recursos, sobre todo
cuando éstos eran escasos. En la actualidad, la tendencia mas socorrida es la de dar mayor
atencion a la direccion estratégica con el argumento de que lo importante, para que una
organizacion pueda desarrollarse sanamente en un medio dinamico, es el contar con
posibilidades de accién que le permitan adaptarse mas rapidamente a dicho medio, es
decir, tener estrategias que puedan implantarse de manera eficiente. (NATHAN
ASSOCIATES INC, 2009)
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1.3.2.1.Andlisis y opinion del material bibliografico consultado

La planificacién administrativa o de negocios se puede clasificar en dos principales
grupos, la planificacion estratégica y la planificacion tactica. La planificacion estratégica
enmarca una mayor cantidad de elementos de gestién e integra todo el proceso
administrativo a largo plazo. En tanto que la administracion tactica se deriva de lo
especificado en la planificacion estratégica y es aplicada para elementos delimitados de

la planificacion. Es decir que, la planificacion estratégica representa

1.3.3. Plan de negocios

1.3.3.1.Generalidades

Por lo general, para la creacion de nuevas empresas o la creacion de nuevas unidades de
negocios para empresas en marcha, es necesario y Gtil desarrollar un plan de negocios que
permita evaluar la probabilidad de éxito de una nueva aventura empresarial y reducir la
incertidumbre y el riesgo que cualquier actividad no planificada tiene. En él, se podra
analizar el entorno en el que se desarrollara la empresa, precisar la idea y el modelo de
negocio elegido, establecer los objetivos que se quieren alcanzar, definir las estrategias
que llevaran a la empresa al éxito y detallar como se organizaran los procesos de
produccion, ventas, logistica, personal y finanzas, para que se logre satisfacer las
necesidades de los potenciales clientes. (QUINONES, 2012)

Todo este andlisis permitird reducir el riesgo de fracaso, cuidar la buena imagen del
empresario, conocer cuél es el rendimiento econémico y financiero que se espera del
negocio y contar con una herramienta que permita controlar el crecimiento y desarrollo
de un nuevo negocio. (QUINONES, 2012)

1.3.3.2.Analisis y opinion del material bibliografico consultado

La aplicacion de planes de negocio dentro de las actividades administrativas constituye
una herramienta aplicable a todo nivel de la gestion, es decir desde la planificacion hasta
la aplicacién de mejoras a las operaciones comerciales. Los planes de negocio pueden

integrar los objetivos de la organizacion, los cuales son estructurados en base a un analisis
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profundo del alcance del negocio, ademas, permite estructurar las actividades a ejecutar
para alcanzar dichos objetivos, permitiendo medir a cada momento el alcance de los

mMismos.

1.3.3.3.Definicién

El plan de negocios es un documento, escrito de manera clara, precisa y sencilla, que es
el resultado de un proceso de planeacién. Este plan de negocios sirve para guiar un
negocio, porque muestra desde los objetivos que se quieren lograr hasta las actividades
cotidianas que se desarrollaran para alcanzarlos. Lo que busca este documento es
combinar la forma y el contenido. La forma se refiere a la estructura, redaccion e
ilustracion, cudnto llama la atencion, cuan “amigable” contenido se refiere al plan como
propuesta de inversion, la calidad de la idea, la informacion financiera, el andlisis y la
oportunidad de mercado. Dentro del gréafico 1.1. se describe la estructura general de un

plan de negocios.

Gréfico 1.1. Esquema general de un plan de negocios

OPORTUNIDAD

ANALISIS DEL ENTORNO Y DE
LA INDUSTRIA

ESTRATEGIA)

*PLAN DE MARKETING
*SISTEMA EMPRESARIAL O PLAN DE

VIABILIDAD ECONOMICA,
TECNICA, SOCIALY
AMBIENTAL

Fuente: (NARESH, 2008).

Elaborado por: Pilar Gaibor
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1.3.3.4.Aplicacion de los planes de negocios

El plan de negocios es una herramienta de comunicacion escrita que tiene esencialmente

dos funciones: una que se puede llamar administrativa o interna y otra que es conocida

como financiera o externa. Dentro del cuadro 1.3. se describen las principales

aplicaciones de un plan de negocios.

Cuadro 1.3. Aplicaciones principales de los planes de negocio

APLICACION

DESCRIPCION

1

Conocer en detalle el entorno en el cual se desarrollaran las
actividades de la empresa.

Precisar las oportunidades y amenazas del entorno, asi como las
fortalezas y debilidades de la empresa.

Estar atentos a los cambios que pudieran representar una amenaza
para la empresa y asi anticiparse a cualquier contingencia que
disminuiria la probabilidad de éxito de la empresa.

Dar a conocer como se organizaran los recursos de la empresa en
funcion a los objetivos y la vision del empresario.

Atraer a las personas que se requieran para el equipo empresarial y
el equipo ejecutivo.

Determinar las variables criticas de la empresa y aquellas que exigen
un control permanente, como los puntos criticos en los procesos.

Evaluar varios escenarios y hacer un analisis de sensibilidad en
funcion a los factores de mayor variacion, como podrian ser la
demanda, el tipo de cambio, el precio de los insumos de mayor valor,
entre otros.

Establecer un plan estratégico para la empresa y planes de accién de
corto y mediano plazo para cada una de sus areas funcionales. En
este sentido, busca asignar responsabilidades y coordinar soluciones
ante posibles problemas.

Tomar decisiones con informacion oportuna, confiable y veraz, y no
solo sobre la base de la intuicidn, lo que reduce el riesgo del negocio.

10

Tener un presupuesto maestro y presupuestos por areas funcionales,
que permitan evaluar el desarrollo de la empresa en términos
econémicos y prever los requerimientos de capital.

11

Mostrar la capacidad empresarial del empresario.

12

Mostrar los posibles resultados de la empresa, en funcién a
simulaciones hechas para probar distintos escenarios y estrategias.

Fuente: (WEINBERGER, 2009)

Elaborado por: Pilar Gaibor
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1.3.3.5.Andlisis y opinion del material bibliografico consultado

Los planes de negocios son documentacion relevante que permite plasmar las intenciones
de negocio de una organizacion, integran los objetivos planteados comercialmente y las

acciones a seguir para alcanzar dichos objetivos.

Los planes de negocio abarcan todas las actividades y areas que integran las acciones
comerciales y permiten a los involucrados en el negocio, conocer sus responsabilidades

y lineamientos a seguir para alcanzar las metas planteadas en las organizaciones.

1.3.4. El plan de marketing

El resultado del proceso de planeacidn es una serie de programas para cada area funcional
de la organizacion. Para el departamento de marketing, el plan de marketing proporciona
una elaboracion detallada de las acciones necesarias para realizar el programa de
marketing. Piense en este plan como un documento de accion, como el manual para la
implementacion, evaluacion y control del marketing. Con esto en mente, es importante
sefialar que un plan de marketing no es igual que un plan de negocios. Los planes de
negocios, aungue por lo general contienen un plan de marketing, abarcan otros temas,
como organizacion de negocios y propiedad, operaciones, estrategia financiera, recursos
humanos y administracion del riesgo. Aungue los planes de negocios y de marketing no
son sinénimos, muchas empresas pequefias consolidaran sus planes corporativos, de

unidad de negocios y planes de marketing en un solo documento. (JIMENEZ, 2011)

Un buen plan de marketing requiere una gran cantidad de informacién de numerosas
fuentes. Una consideracion importante al reunir toda esa informacion es mantener una
perspectiva general y de manera simultanea cuidar la atencion en los detalles. Esto
requiere observar el plan de marketing en forma holistica mas que como una coleccion
de elementos relacionados. Desafortunadamente, adoptar una perspectiva holistica es
dificil en la préactica. Es facil comprometerse en forma profunda con el desarrollo de la
estrategia de marketing solo para descubrir mas adelante que ésta es inapropiada para los
recursos de la organizacién o para el entorno de marketing. El marco de referencia de un
plan de marketing bien desarrollado es su capacidad de alcanzar las metas y objetivos
expresados. (MULLINS, 2013).
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1.3.4.1.Andlisis y opinion del material bibliografico consultado

Los planes de marketing, los cuales se derivan de los planes administrativos y se
complementan a los planes de negocios, permite estructurar las actividades de promocién
mediante las cuales se llegara al cliente. El plan de marketing debe guiarse en el tipo de
mercado que se busca alcanzar y, en base a la politica empresarial, mision y vision de la
empresa, debe orientar la promocion hacia una imagen que se busca establecer y

consolidar dentro de la percepcion del cliente sobre la organizacion. (LEON, 2003 )

1.3.5. Plan operativo o de operaciones

La planificacion operativa es el proceso ordenado que permite seleccionar, organizar y
presentar en forma integrada los objetivos, metas actividades y recursos asignados a los
componentes del proyecto, durante un periodo determinado. Los objetivos, estrategias,
resultados esperados, indicadores y recursos necesarios de la planificacidn operativa son
de corto plazo, generalmente un afio, y se derivan de la planificacién estratégica donde se
formulan el Plan Global de Inversiones, el marco l6gico y la estrategia de ejecucion; asi
como de la identificacion de demandas con los usuarios del proyecto. El Plan Operativo
Anual (POA) es el principal instrumento utilizado en la planificacion para presentar de
manera agregada la informacion que se genera de la planificacion operativa de un
proyecto, con periodicidad de un afio 0 menos. Las actividades programadas y los
recursos se pueden dividir por trimestres o semestres para facilitar la ejecucion y el
seguimiento a las mismas. Se da por supuesto que el POA es el instrumento donde se
detalla el presupuesto correspondiente al afio en curso, segun las distintas categorias de
gasto y fuentes de financiamiento, se formula en estrecha coordinacién con la
planificacion de las actividades. (LEON, 2003).

La planificacion estratégica es un aspecto central del proceso de la organizacion de la
ejecucion del proyecto. Permite definir las orientaciones basicas de trabajo de todas las
entidades participantes de la ejecucion. Resultado de su aplicacion se establecen
principios, valores y procesos que deben cumplir los participantes en un proyecto, para
alcanzar los objetivos y resultados planeados. En este sentido, la estrategia resultante es

el elemento normativo de todo el proyecto. (LOPEZ, 2009).
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El Plan Global de Inversiones es un instrumento de planificacién a largo plazo. Su anélisis
permite conocer la racionalidad de los objetivos en funcién de los recursos disponibles;
también permite conocer y ajustar la distribucion de recursos en el tiempo, el peso de cada
una de las categorias de gasto y su vinculo con los objetivos del proyecto. Es un
instrumento basico para realizar el seguimiento financiero del proyecto. El marco ldgico
es un instrumento metodolégico que se emplea principalmente en las etapas de disefio y
evaluacion del proyecto y que permite la elaboracion de manera coherente y articulada de
los componentes centrales de la propuesta de proyecto. Los principales productos de la

planificacion operativa son:

e EIl Plan, que para periodos comprendidos en un afio calendario, se conoce como
Plan Operativo Anual (POA). Comprende los objetivos, metas, estrategias de
ejecucion y actividades para el afio correspondiente de ejecucion. En este POA
ademas, se especifican para cada actividad, las entidades responsables de la
ejecucion, los recursos que se van a asignar y los indicadores que se utilizaran

para medir el cumplimiento de las actividades.

e Paraarios subsiguientes al afio inicial, el presupuesto anual estimado que requiere
la institucion ejecutora con mucha antelacion al inicio del afio correspondiente,
donde se establecen las necesidades de los usuarios (as), basados en la experiencia
en la ejecucion de actividades. Esas demandas de recursos se cotejan con la
disponibilidad real, para fijar los fondos efectivos.

¢ Indicadores para el sistema de seguimiento y evaluacion del proyecto

e Las actualizaciones del manual de operaciones del proyecto, el marco légico y el
Plan Global de Inversiones. (LEON, 2003 )

1.3.5.1.Analisis y opinion del material bibliografico consultado

La planificacion administrativa esta consolidada cuando se encuentran integrados los
planes de negocio, planes de marketing y planes de operacién. Los planes de operacion
integran las metodologias a ser aplicadas en la ejecucion de la actividad por la cual la
organizacion fue estructurada, es decir, dirigen las actividades de produccion y

distribucion propiamente dichas.
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Los planes de marketing y operaciones, en conjunto con los planes negocio, integran los
lineamientos y directrices a seguir por los miembros de una organizacion en busqueda de
alcanzar metas comerciales y productivas. Al agregar (integrar) los planes de marketing
y planes operativos al plan de negocios se abarca la totalidad de los contextos a considerar
en el manejo administrativo de una organizacion de caracter comercial o productiva, en
vista a que, cada plan en mencion se enfoca en un aspecto en especifico referentes a las

acciones comerciales de la organizacion.

1.3.6. Planificacion de las operaciones

1.3.6.1.Prondéstico

Los prondsticos son vitales para toda organizacion de negocios, asi como para cualquier
decision importante de la gerencia. El pronéstico es la base de la planeacion corporativa
a largo plazo. En las areas funcionales de finanzas y contabilidad, los pronésticos
proporcionan el fundamento para la planeacion de presupuestos y el control de costos. El
marketing depende del pronéstico de ventas para planear productos nuevos, compensar
al personal de ventas y tomar otras decisiones clave. (CANO, 2014)

El personal de produccion y operaciones utiliza los prondsticos para tomar decisiones
periddicas que comprenden la seleccidn de procesos, la planeacion de las capacidades y
la distribucién de las instalaciones, asi como para tomar decisiones continuas acerca de
la planeacion de la produccion, la programacion y el inventario. Tenga presente que, por
lo regular, un prondstico perfecto es imposible. En un ambiente de negocios hay
demasiados factores que no se pueden pronosticar con certeza. Por lo tanto, en lugar de
buscar el pronostico perfecto, es mucho mas importante establecer la préctica de una
revision continua de los pronosticos y aprender a vivir con pronosticos imprecisos. Esto
no quiere decir que no se trate de mejorar el modelo o la metodologia de pronosticar, pero
lo que debe hacerse es tratar de encontrar y usar el mejor método de prondstico disponible,
dentro de lo razonable. (CANO, 2014)

Al pronosticar, una buena estrategia consiste en utilizar dos o tres métodos y verlos desde
el punto de vista del sentido comun. ¢Los cambios esperados en la economia en general

van a afectar el pronostico? ¢Hay cambios en el comportamiento del consumidor
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industrial y privado? ¢Habra una escasez de articulos complementarios esenciales? La
revision y la actualizacién continua tomando en cuenta la informacion nueva son basicas
para un pronostico exitoso. En este capitulo se revisa el pronostico cualitativo y
cuantitativo y se centra sobre todo en varias técnicas cuantitativas. Se abarcan con cierta
profundidad los promedios en movimiento, la regresion lineal, las tendencias, las razones
estacionales (incluido el descuento de las variaciones de temporada) y el prondstico
enfocado. Asimismo, se estudian las fuentes y la medicion de errores. (SCHRODER,
2004)

1.3.6.2.Administracion de la demanda

El propdsito del manejo de la demanda es coordinar y controlar todas las fuentes de la
demanda, con el fin de poder usar con eficiencia el sistema productivo y entregar el
producto a tiempo. ¢De donde proviene la demanda del producto o servicio de una
empresa? y ¢que puede hacer una compafia para administrarla? Existen dos fuentes
basicas de la demanda: dependiente e independiente. La demanda dependiente es la
demanda de un producto o servicio provocada por la demanda de otros productos o
servicios. Por ejemplo, si una empresa vende 1 000 triciclos, entonces se van a necesitar
1 000 ruedas delanteras y 2000 traseras. Este tipo de demanda interna no necesita un

prondstico, sino s6lo una tabulacion.

La cantidad de triciclos que la empresa podria vender es la demanda independiente porque
no se deriva directamente de la demanda de otros productos. Una empresa no puede hacer
mucho respecto de la demanda dependiente. Es preciso cubrirla (aunque el producto o
servicio se pueda comprar en lugar de producirlo en forma interna). Pero si hay mucho
que una empresa puede hacer en cuanto a la demanda independiente, si asi lo desea. La

compafiia puede:

e Adoptar un papel activo para influir en la demanda. La empresa puede presionar
a su fuerza de ventas, ofrecer incentivos tanto a los clientes como a su personal,
crear camparias para vender sus productos y bajar precios. Estas acciones pueden
incrementar la demanda. Por el contrario, es posible disminuir la demanda

mediante aumentos de precios o la reduccién de los esfuerzos de ventas.
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e Adoptar un papel pasivo y simplemente responder a la demanda. Existen varias
razones por las que una empresa no trata de cambiar la demanda, sino que la
acepta tal como llega. Si una compafiia funciona a toda su capacidad, tal vez no
quiera hacer nada en cuanto a la demanda. Otras razones pueden ser que la
compafiia no tenga el poder de cambiar la demanda debido al gasto en publicidad;
es probable que el mercado sea fijo y estatico; o que la demanda esté fuera de su
control (como en el caso de un proveedor Unico). Existen otras razones
competitivas, legales, ambientales, éticas y morales por las que la demanda del

mercado se acepta de manera pasiva. (QUINONES, 2012)

1.3.6.3.Componentes de la demanda

En la mayor parte de los casos, la demanda de productos o servicios se puede dividir en
seis componentes: demanda promedio para el periodo, una tendencia, elementos
estacionales, elementos ciclicos, variacion aleatoria y auto correlacion. Los factores
criticos son més dificiles de determinar porque quiza el tiempo se desconoce 0 no se toma
en cuenta la causa del ciclo. La influencia ciclica sobre la demanda puede provenir de
eventos tales como elecciones politicas, guerras, condiciones econémicas 0 presiones
socioldgicas. Las variaciones aleatorias son provocadas por los eventos fortuitos.
Estadisticamente, al restar todas las causas conocidas de la demanda (promedio,
tendencias, estacionales, ciclicas y de auto correlacién) de la demanda total, lo que queda
es la parte sin explicar de la demanda. Si no se puede identificar la causa de este resto, se
supone que es aleatoria. (NARESH, 2008)

La auto correlacion indica la persistencia de la ocurrencia. De manera mas especifica, el
valor esperado en un momento dado tiene una correlaciébn muy alta con sus propios
valores anteriores. En la teoria de la linea de espera, la longitud de una linea de espera
tiene una auto correlacion muy elevada. Es decir, si una linea es relativamente larga en
un momento determinado, poco después de ese tiempo, podria esperarse que la linea
siguiera siendo larga. Cuando la demanda es aleatoria, es probable que varie en gran
medida de una semana a otra. Donde existe una correlacion alta, no se espera que la
demanda cambie mucho de una semana a otra. Las lineas de tendencia casi siempre son

el punto de inicio al desarrollar un pronéstico. Entonces, estas lineas de tendencia se
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ajustan de acuerdo con los efectos estacionales, los elementos ciclicos y cualquier otro
evento esperado que puede influir en el pronostico final. (MONFERRER TIRADO, 2013)

Como es obvio, una tendencia lineal es una relacion continua directa. Una curva S es
tipica del crecimiento y el ciclo de madurez de un producto. EI punto mas importante en
la curva S es donde la tendencia cambia de crecimiento lento a rapido, o de rapido a lento.
Una tendencia asintdtica empieza con el crecimiento mas alto de la demanda en un
principio, pero posteriormente se reduce. Una curva como ésta se presenta cuando una
empresa entra en un mercado existente con el objetivo de saturarlo y captar una mayor
participacion en €l. Una curva exponencial es comun en productos con un crecimiento
explosivo. La tendencia exponencial sugiere que las ventas seguiran aumentando, una

suposicion gque quiza no sea seguro hacer. (KOTLER, Marketing, 2012)

1.3.7. Técnicas cualitativas de pronostico

Las principales técnicas cualitativas aplicadas en la ejecucidn del prondstico se describen

dentro del cuadro 1.4.

1.3.8. Errores de pronostico

1.3.8.1.Generalidades del error

El término error se refiere a la diferencia entre el valor de pronostico y lo que ocurri6 en
realidad. En estadistica, estos errores se conocen como residuales. Siempre y cuando el
valor del prondstico se encuentre dentro de los limites de confianza, como se vera mas
adelante en “Medicion del error”, éste no es realmente un error. Pero el uso comun se
refiere a la diferencia como un error. La demanda de un producto se genera mediante la
interaccidn de varios factores demasiado complejos para describirlos con precision en un
modelo. Por lo tanto, todas las proyecciones contienen algun error. Al analizar los errores
de pronostico, es conveniente distinguir entre las fuentes de error y la medicion de errores.
(LEON, 2003)
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Cuadro 1.4. Principales técnicas cualitativas aplicadas en la ejecucién del prondstico.

HERRAMIENTA

DESCRIPCION

Técnicas
acumulativas

La suposicion aqui es que la persona que esta mas cerca del cliente o del usuario final del producto conoce mejor
sus necesidades futuras. Aunque esto no siempre es cierto, en muchos casos, se trata de una suposicion valida y
constituye la base de este método. Los pronosticos en este Gltimo nivel se suman y se llevan al siguiente nivel mas
alto. Por lo regular se trata de un almacén de distrito que después agrega el inventario de seguridad y cualquier
efecto de pedir en cantidad. Luego, esta cantidad se lleva al siguiente nivel, que puede ser un almacén regional. El
procedimiento se repite hasta que se convierte en un insumo en el nivel mas alto; que, en el caso de una empresa
de manufactura, seria el insumo para el sistema de produccion.

Investigacion de
mercados

A menudo, las empresas contratan a empresas externas que se especializan en la investigacion de mercados para
realizar este tipo de prondstico. Es probable que usted haya participado en estudios de mercado por medio de una
clase de marketing; y seguramente no se ha escapado a las llamadas telefonicas en las que le preguntan sobre sus
preferencias por ciertos productos, su ingreso, sus habitos, etcétera. La investigacion de mercados se utiliza sobre
todo para la investigacion de productos con el objetivo de buscar nuevas ideas, conocer los gustos y disgustos
relacionados con los productos existentes, los productos competitivos preferidos en una clase en particular, etc.
Una vez mas, los métodos de recopilacion de datos son sobre todo encuestas y entrevistas.

Grupos de
consenso

En un grupo de consenso, la idea de que dos cabezas piensan mas que una se extrapola con la idea de que un grupo
de personas que ocupan diversas posiciones pueden desarrollar un pronostico mas confiable que un grupo mas
reducido. Los pronosticos en grupo se realizan por medio de reuniones abiertas con un intercambio libre de ideas
de todos los niveles gerenciales e individuales. El problema con este estilo abierto es que los empleados de niveles
inferiores se sienten intimidados por los niveles mas altos de la gerencia. Por ejemplo, un vendedor en una linea de
productos en particular puede tener un buen estimado de la demanda futura de un producto, pero quiza no se
exprese para refutar un estimado muy diferente dado por el vicepresidente de marketing. La técnica de Delfos se
desarrollo para tratar de corregir este impedimento del intercambio libre. Cuando las decisiones en el prondstico se
toman en un nivel mas amplio y alto (como al introducir una nueva linea de productos o al tomar decisiones
estratégicas sobre un producto, como en nuevas areas de mercado), se utiliza el término juicio ejecutivo, que se
explica por si mismo: participa un nivel gerencial mas alto.
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Analogia historica

Al tratar de pronosticar la demanda de un nuevo producto, una situacién ideal seria que un producto existente o
genérico se pueda utilizar como modelo. Existen muchas formas de clasificar estas analogias; por ejemplo,
productos complementarios, productos sustituibles o competitivos, y productos como una funcion del ingreso. Una
vez mas, seguramente ha recibido gran cantidad de productos que se anuncian por correo en una categoria similar
a un producto comprado por catalogo, Internet o correo. Si alguna vez ha comprado un DVD por correo, recibira
mas correspondencia acerca de DVD vy reproductores de DVD nuevos. Una relacién causal seria que la demanda
de discos compactos es provocada por la demanda de reproductores de DVD. Una analogia seria pronosticar la
demanda de reproductores de videodiscos digitales analizando la demanda historica de VCR. Los productos se
encuentran en la misma categoria general de aparatos electronicos y los compran consumidores en categorias
similares. Un ejemplo més sencillo son los tostadores y cafeteras. Una empresa que produce tostadores y quiere
fabricar cafeteras podria utilizar el historial de los tostadores como un modelo de crecimiento probable.

Meétodo de Delfos

Una afirmacidn u opinion de una persona de un nivel superior es probable que pese méas que la de una persona de
nivel inferior. El peor de los casos se presenta cuando la gente de nivel inferior se siente amenazada y no
contribuye con lo que realmente cree. Para evitar este problema, el método de Delfos oculta la identidad de los
individuos que participan en el estudio. Todos tienen el mismo peso. En cuanto al procedimiento, un moderador
crea un cuestionario y lo distribuye entre los participantes. Sus respuestas se suman y se entregan a todo el grupo
con un nuevo grupo de preguntas. Rand Corporation desarroll6 el método de Delfos en la década de 1950.

Anadlisis de series
de tiempo

Los modelos de prondsticos de series de tiempo tratan de predecir el futuro con base en la informacion pasada. Por
ejemplo, las cifras de ventas recopiladas durante las Gltimas seis semanas se pueden usar para pronosticar las
ventas durante la séptima semana. Las cifras de ventas trimestrales recopiladas durante los Ultimos afios se pueden
utilizar para pronosticar los trimestres futuros. Aun cuando ambos ejemplos contienen ventas, es probable que se
utilicen distintos modelos de series de tiempo para pronosticar. Los términos como corto, mediano y largo son
relativos al contexto en el que se emplean. Sin embargo, en el pronostico de negocios, corto plazo casi siempre se
refiere a menos de tres meses; mediano plazo a un periodo de tres meses a 2 afios; y largo plazo a un término
mayor de 2 afios.

Elaborado por: Pilar Gaibor
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1.3.8.2.Fuentes de error

Los errores pueden provenir de diversas fuentes. Una fuente comun de la que no estan
conscientes muchos encargados de elaborar los pronosticos es el pronostico de las
tendencias pasadas en el futuro. Por ejemplo, al hablar de errores estadisticos en el analisis
de regresion, se hace referencia a las desviaciones de las observaciones de la recta de la
regresion. Es comun relacionar una banda de confianza (es decir, limites de control

estadistico) con la recta de la regresion para reducir el error sin explicar. (CANO, 2014)

Pero cuando se utiliza esta recta de la regresion como dispositivo de pronostico, es
probable que el error no se defina de manera correcta mediante la banda de confianza
proyectada. Esto se debe a que el intervalo de confianza se basa en los datos pasados;
quiza no tome en cuenta los puntos de datos proyectados y por lo tanto no se puede utilizar
con la misma confianza. De hecho, la experiencia ha demostrado que los errores reales
suelen ser mayores que los proyectados a partir de modelos de pronéstico. (NARESH,
2008)

Los errores se pueden clasificar como sesgados o aleatorios. Los errores sesgados ocurren
cuando se comete un error consistente. Las fuentes de sesgo incluyen el hecho de no
incluir las variables correctas; el uso de las relaciones equivocadas entre las variables; el
uso de la recta de tendencia errénea; un cambio equivocado en la demanda estacional
desde el punto donde normalmente ocurre; y la existencia de alguna tendencia secular no
detectada. Los errores aleatorios se definen como aquellos que el modelo de prondstico
utilizado no puede explicar. (LOPEZ, 2009)

1.3.8.3.Analisis y opinion del material bibliografico consultado
Toda actividad de pronostico presenta un error, es decir que, al proyectar el volumen de
ventas (o demanda del cliente) los datos obtenidos presentaran valores con cierta

incertidumbre, la cual es derivada de la fuente de datos, metodologias para la recoleccion

de datos y procesamiento de los mismos.
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1.3.9. Pronéstico enfocado

1.3.9.1.Generalidades

El pronéstico enfocado es creacion de Bernie Smith, quien lo usa principalmente para
manejo de inventarios de bienes terminados. Smith defiende sélidos argumentos de que
los enfoques estadisticos usados para pronosticar no dan los mejores resultados. Afirma
que las técnicas simples que funcionaron antes también dan los mejores prondsticos para
el futuro. (EDMUNDO GONZALEZ, 2014)

1.3.9.2.Metodologia del pronostico enfocado

El pronéstico enfocado simplemente prueba varias reglas que parecen logicas y féciles de
entender para proyectar al futuro los datos del pasado. Cada una de estas reglas se usa en
un programa de simulacion por computadora para proyectar realmente la demanda y
medir el desempefio de la regla cuando se compara con lo que ocurrio. Por lo tanto, los

dos componentes del sistema de prondstico enfocado son

e Varias reglas de pronostico muy simples,

e Simulacion por computadora de estas reglas sobre datos del pasado.

Se trata de reglas simples y de sentido comun que se formulan y prueban para ver si deben

conservarse. Entre los ejemplos de reglas simples de prondstico se encuentran:

e Lo que se haya vendido en los tres ultimos meses sera probablemente lo que se
venda en los tres meses siguientes.

e Lo que se vendid en el mismo trimestre del afio pasado se vendera probablemente
en ese periodo de este afio (esto daria cuenta de los efectos estacionales).

e Es probable que se venda 10 por ciento mas en los siguientes tres meses que en
los tres meses anteriores.

e Es probable que se venda 50 por ciento mas en los tres meses siguientes que en

los mismos tres meses del afo anterior.
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e Cualquiera que haya sido el cambio porcentual de los Gltimos tres meses de este
afio en comparacion con los mismos tres meses del afio pasado, sera
probablemente el mismo cambio porcentual que se tendra en los siguientes tres
meses del afio. (MONFERRER TIRADO, 2013)

1.3.9.3.Analisis y opinion del material bibliografico consultado

El prondstico es la etapa de la planificacion de mayor importancia, ya que permite
proyectar, con un margen de error propio del método aplicado, los requerimientos del
bien o servicios por los cuales la organizacion fue estructurada. Su exactitud permitira
alcanzar una satisfaccion (en cuanto a disponibilidad del bien o producto) ideal, con la

minima ocurrencia de pérdidas por excesos en la produccion.

1.3.10. Planeacién de ventas y negocios

El término planeacion de ventas y operaciones se cred en las empresas para hacer
referencia al proceso que ayuda a las compafiias a mantener un equilibrio entre la oferta
y la demanda. En la gerencia de operaciones y suministro, este proceso se conoce como
planeacion agregada. La nueva terminologia tiene como objetivo captar la importancia
del trabajo multifuncional. Por lo general, esta actividad comprende la gerencia general,
ventas, operaciones, finanzas y desarrollo de productos. En la planeacién de ventas y
operaciones, mercadotecnia desarrolla un plan de ventas que comprende los siguientes 3
a 18 meses. Este plan de ventas casi siempre se expresa en unidades del conjunto de
grupos de productos y esta asociado con los programas de incentivos de ventas y otras

actividades de mercadotecnia.

El area de operaciones elabora un plan de operaciones como resultado del proceso, mismo
que se estudiara a fondo en este capitulo. Al concentrarse en los volumenes agregados de
ventas y productos, las funciones de mercadotecnia y operaciones pueden desarrollar
planes sobre la forma en que se cubrira la demanda. Esta es una tarea muy complicada
cuando existen cambios en la demanda a través del tiempo debidos a las tendencias en el
mercado, la estacionalidad u otros factores. En cuanto a la oferta, las operaciones
agregadas se llevan a cabo por familias de productos y, en relacion con la demanda, por
grupos de clientes. Los programas de fabricacion de cada producto y los pedidos de los
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clientes correspondientes se pueden manejar con mayor facilidad como resultado del
proceso de planeacion de ventas y operaciones. Por lo regular, la planeacion de ventas y
operaciones ocurre en un ciclo mensual. Esta planeacion une los planes estratégicos y el
plan de negocios de una empresa con sus procesos de operaciones y suministro detallados
(MULLINS, 2013)

Las actividades de la planeacion a largo plazo se realizan en dos areas principales. La
primera es el disefio de los procesos de manufactura y servicios que producen los articulos
de la empresa, y la segunda es el disefio de las actividades de logistica que entregan los
productos al cliente. La planeacién de procesos se ocupa de determinar las tecnologias y
procedimientos especificos requeridos para producir un producto o servicio. La
planeacion de la capacidad estratégica se encarga de determinar las capacidades a largo
plazo (como el tamafio y el alcance) de los sistemas de produccién. De manera similar,
desde el punto de vista de la logistica, la planeacion de la red de suministro determina
como se va a distribuir el producto entre los clientes en forma externa, con decisiones
relacionadas con la ubicacion de los almacenes y el tipo de sistema de transporte a utilizar.
Internamente, la planeacion de la red de suministro comprende decisiones relacionadas
con la subcontratacion de la produccién, la seleccién de los proveedores de partes y
componentes y similares. (MULLINS, 2013)

Las actividades a mediano plazo incluyen el prondstico y el manejo de la demanda, asi
como la planeacion de ventas y operaciones. La determinacién de la demanda esperada
es el centro de atencion del pronostico y el manejo de la demanda. A partir de estos datos,
se llevan a cabo los planes de ventas y operaciones detallados para cubrir estos
requerimientos. Los planes de ventas proporcionan informacion a las actividades de
manufactura, logistica y planeacion de servicios de la empresa. Los planes de ventas
ofrecen informacion para las actividades de la fuerza de ventas, tema en el que se centran
los libros de mercadotecnia. El plan de operaciones da informacién a las actividades de
manufactura, logistica y planeacion de servicios. La programacion maestra y la
planeacion de los requerimientos de material estan disefiadas para generar programas
detallados que indican el momento en que se necesitan las piezas para las actividades de
manufactura. Los planes de logistica necesarios para mover las piezas y los productos
terminados por toda la cadena de suministro se coordinan con los planes anteriores.
(SCHRODER, 2004)
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Los detalles a corto plazo se enfocan sobre todo en la programacion de la produccion y
las 6rdenes de embarque. Es necesario coordinar estas 6rdenes con los vehiculos reales
que transportan el material en toda la cadena de suministro. En el area de servicios, la
programacion a corto plazo de los empleados es necesaria para asegurarse de que se
prestara un servicio adecuado al cliente y se mantendréan horarios justos para el trabajador.
(SCHRODER, 2004)

1.3.11. Planeacidn de ventas y negocios

La clave para minimizar riesgos recae en conocer cada vez mas sobre el “futuro”. Y
conocer mas y mas sobre el futuro significa una planificacion meditada y recoleccion de
informacidn necesaria que permita materializar la idea en un negocio que sea rentable
para la persona que lo inicia. Esta es la principal razén para la preparacion de un plan de
negocios. El plan de negocios describe brevemente el futuro como lo percibe el
empresario potencial. Incluira suposiciones justificadas sobre lo que posiblemente
suceda. Como tal, serd el manual para operar el negocio gque se propone. Es el negocio en

papel. Un buen plan comprende:

e La recoleccion de datos (a traveés de un trabajo de investigacion) que son
relevantes y pertinentes con todos los aspectos del negocio propuesto,

e El andlisis de los datos recolectados y,

e Laaplicacion de los resultados para minimizar los riesgos en el negocio.
(MONFERRER TIRADO, 2013)

1.3.11.1. Analisis y opinion del material bibliogréafico consultado
La planeacion y venta concluyen con la ejecucion del plan operativo en vista a que indican
las actividades a ejecutar en la comercializacion del bien o servicio por el cual se ha

establecido la organizacion, es decir, indican las vias a seguir para alcanzar al cliente

final.
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CAPITULO 1I

2. METODOLOGIA

2.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

Por los objetivos planteados y las metas establecidas dentro del presente trabajo de
investigacion se aplico principalmente un disefio no experimental, bajo un modelo de
tipologia de investigacidn descriptiva, en vista a que principalmente se buscé recabar
informacion de campo que permitiera caracterizar la influencia del plan de negocios
aplicado a la gestion de la empresa “RIO BG” distribuciones sobre el posicionamiento de

la marca en el mercado local.

Es por ello que con los datos obtenidos se busco describir la influencia del plan de
negocios sobre el posicionamiento de la empresa en el mercado. Para el desarrollo del

presente trabajo se ejecutaron las siguientes actividades investigativas:

2.1.1. Diagnostico inicial de las condiciones de operacion de la empresa
distribuidora “RI10O BG”

Para conocer las oportunidades de mejora, posicionamiento inicial en el mercado de la
marca (empresa), debilidades y amenazas se ejecutd en primer lugar un diagnostico del
manejo del negocio. Para la ejecucion del presente punto se aplicaron las siguientes

actividades de investigacion.

e Valoracién del posicionamiento de la marca (como empresa) dentro del mercado.
e Anadlisis FODA de la empresa.

e Revision de las unidades de planificacion.

2.1.2. Disefo de las unidades de planificacion del negocio

Para la estructuracion del plan de negocios fue menester realizar un analisis de los

resultados del diagnostico, para posteriormente formular las unidades de planificacion

36



con que constara el plan de negocios. Las unidades se estructuraron en base al resultado
de la evaluacion del posicionamiento, buscando cumplir como objetivo principal que el

plan mejore dicho posicionamiento.

2.1.3. Valoracion de la efectividad del plan

Para verificar la efectividad del plan de negocios se procedié a una revaloracion del
posicionamiento de la empresa y del Analisis FODA, para conocer el impacto de cada
una de las unidades de planificacion sobre la gestion del negocio, en comparacion a los
datos obtenidos en el proceso de diagnostico inicial.

2.1.4. Analisis estadistico de los datos

Para considerar los errores de medicion y la dispersion de los resultados se procedié a un
analisis estadistico de los datos reportados en cada etapa. Se ejecuté comparaciones
estadisticas de los resultados obtenidos antes y después de la implementacion del plan de
negocios para conocer, con exactitud y precision estadisticamente aceptables, la
influencia del plan sobre el posicionamiento de la marca (empresa).

2.2. TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion principalmente fue de caracter no experimental, en vista a que
no se aplicaron grupos de control e intervinieron personas (personal de la empresa y

clientes) y la ejecucion del trabajo de campo.

Dentro del criterio de investigacion no experimental se considerd ademas que la presente
investigacion fue de caracter descriptivo, en base al alcance de la misma, ya que se partid
de investigaciones exploratorias ( (GAVILANES AVALOS & POZO VALLE , 2012)
que permitieron conocer previamente a la gestion del negocio para posteriormente

describir la influencia del plan de negocios aplicado.

En base a los resultados recopilados y procesados la presente investigacion fue de

tipologia mixta, en vista a que se aplico tratamiento estadistico a datos cuantitativos
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(volumen de ventas, indice DAFO) y cualitativos (encuesta de posicionamiento del
mercado aplicado a los clientes).

2.3. METODOS DE INVESTIGACION

Para definir los métodos de investigacion que se aplicaron en el presente trabajo se
delimito, en primer lugar, como se establece en el epigrafe anterior, el tipo de
investigacion. Se aplico una investigacion de caracter no experimental, para ello se

utilizaron los siguientes métodos de investigacion:

2.3.1. Método deductivo

En vista a que la presente investigacion fue de caracter descriptiva se aplicd
principalmente el método deductivo para poder explicar desde los datos obtenidos en la
experimentacion la particularidad de la influencia del plan de negocios sobre el

posicionamiento del mercado de la empresa.

2.3.2. Experimentacion de campo

Para la obtencion de los resultados (incidencia del plan de negocios sobre el
posicionamiento de la marca en el mercado) se requirié ejecutar una investigacion de
caracter pre-experimental, es por ello que fue necesario controlar en campo (planificacién
del negocio) la variable independiente, en este caso, las unidades de gestion a ser
implementadas, para posteriormente, mediante la valoracion dentro del campo, establecer

el posicionamiento de la marca dentro del mercado.
2.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECCION DE DATOS.
Para la adquisicion de los datos experimentales, principalmente la valoracion del

posicionamiento del mercado de la empresa “RIO BG Distribuciones”, se aplicaron las

siguientes descritas dentro del cuadro 2. 1.
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Cuadro 2.1. Técnicas e instrumentos para la recoleccidn de los datos utilizados dentro de

la investigacion.

HERRAMIENTA

APLICACION DE LA
HERRAMIENTA

ETAPA DE LA
APLICACION

Diario de campo

Se utilizo el diario de
campo para documentar
las observaciones

relevantes generadas en la

Previa y posterior a la

implementacion del plan

Encuestas

ejecucion de la de negocios.
experimentacion y su
posterior analisis.
Valoracion del
posicionamiento del
Previa a la

mercado de la empresa por
medio de la consulta
directa al cliente con

cuestionarios establecidos.

implementaciéon del plan

de negocios.

Observacion

Valoracion del indice
DAFO en la
determinacion de la
influencia de la gestion
sobre el posicionamiento
del mercado de la

empresa.

Previa y posterior a la
implementacién del plan

de negocios.

Entrevista

Aplicacion de la encuesta
de valoracion del
posicionamiento del
mercado de la empresa.
Recoleccion de los datos
personales relativos al

cliente encuestado.

Previa a la
implementacion del plan

de negocios.

Elaborado por: Pilar Gaibor
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2.5. POBLACION Y MUESTRA

2.5.1. Poblacién

Como poblacion integrante de la presente investigacion se establecio el mercado local, es
decir, los potenciales clientes de la ciudad de Riobamba, en cuanto a la compra de los
productos distribuidos por la empresa RIO BG En base a un censo realizado en la etapa
inicial de la investigacion se verifico que en el mercado local existen 26 centros de
comercio con un flujo de ventas considerable, por lo cual, la poblacidn representada en el
presente estudio estuvo conformada por 26 potenciales clientes (clientes fijos y con un

volumen considerable de compras).

2.5.2. Muestra

Para poder obtener resultados mas representativos fue pertinente considerar dentro de la
muestra a la totalidad de clientes representativos, es decir que la muestra estuvo

representada por el total de 26 clientes fijos de la empresa.

2.6. PROCEDIMIENTO PARA EL ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

Una vez obtenidos los resultados se procedio a la ejecucion del anélisis estadistico de los
valores obtenidos en la experimentacion para la comprobacidn de las hipotesis, para ello

se aplico las siguientes herramientas estadisticas.
2.6.1. Estadisticos descriptivos
En vista a la cantidad de datos a analizar era considerable, resulto pertinente determinar

los estadisticos descriptivos mas importantes para la mejor interpretacion de los

resultados. Los estadisticos descriptivos aplicados en la presente investigacion fueron.

e media.
e mediana.
e moda.
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e desviacion estandar.

e coeficiente de variacion.

2.6.2. Estadisticos inferenciales

En vista a que la aceptacion de las hipdtesis requirio la comprobacion estadistica de
diferencias entre grupos (antes y después de la implementacion del plan de negocios), se

aplicaron las siguientes herramientas estadisticas inferenciales:

e Prueba de normalidad (Shapiro Wilk): se aplicé la presente prueba para
verificar la distribucion normal de los datos y determinar que pruebas estadisticas

son factibles para la comparacion de las medias de los diferentes grupos de datos.

e Comparacion de medias por medio de la prueba de Chi Cuadrado: se aplicd
la presente herramienta en el caso que se requeria la comparacion de medias en
grupos de datos que no presentaban una distribucion normal (prueba de Shapiro
Wilk negativa).

e Comparacion de medias por medio de la prueba de T de Student: se aplicé la
presente herramienta en el caso que se requeria la comparacion de medias en
grupos de datos que presentaban una distribucion normal (prueba de Shapiro Wilk

positiva).

Para el tratamiento estadistico de los datos se aplicaron herramientas de tabulacion y

procesamiento de datos como Excel y SPSS 23.

2.7. HIPOTESIS

2.7.1. Hipotesis general

e H: La implementacion del plan de negocios mejora el posicionamiento del

mercado de la empresa “RIO BG” distribuciones, dentro de la Ciudad de

Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo - octubre de 2017.
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2.7.1.1.Hipdtesis nula

Ho: La implementacién del plan de negocios NO mejora el posicionamiento del
mercado de la empresa “RIO BG” distribuciones, dentro de la Ciudad de

Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo - octubre de 2017.

2.7.1.2.Hipotesis alternativa

2.7.2.

Ha: La implementacion del plan de negocios SI mejora el posicionamiento del
mercado de la empresa “RIO BG” distribuciones, dentro de la Ciudad de

Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo - octubre de 2017.

Hipotesis especificas

He’: El volumen de ventas de los productos relacionados con las golosinas mejoro
dentro de la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la Ciudad de

Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de 2017

He’’: El volumen de ventas de los productos relacionados con la limpieza mejoro
dentro de la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la Ciudad de
Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de 2017

He’’’: El volumen de ventas de los productos relacionados con los licores mejor6

dentro de la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la Ciudad de

Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de 2017
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2.8. Operacionalizacion de las variables

2.8.1. Matriz légica de la investigacion

FORMULACION DEL PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

GENERAL

¢Como la implementacion del plan de
negocios logra mejorar el posicionamiento

del mercado de la empresa de distribuciones

Demostrar que la elaboracion e
Implementacion de un Plan de Negocios
para la empresa “RIO BG
DISTRIBUCIONES” mejora su

posicionamiento en el mercado dentro de la

La implementacion del plan de negocios
mejora el posicionamiento del mercado de
la empresa “RIO BG” distribuciones, dentro
de la Ciudad de Riobamba, Provincia de

“RIO BG™? Ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo - octubre de
Chimborazo, periodo de mayo - octubre de 2017.
2017.
ESPECIFICOS

¢Cual es el volumen de venta de los
productos relacionados con las golosinas en
la empresa de distribuciones “R10 BG”
dentro de la Ciudad de Riobamba, Provincia
de Chimborazo, periodo de mayo-octubre
de 2017?

Determinar el volumen de venta de los
productos relacionados con las golosinas en
la empresa de distribuciones “RIO BG”
dentro de la Ciudad de Riobamba, Provincia
de Chimborazo, periodo de mayo-octubre
de 2017

El volumen de ventas de los productos
relacionados con las golosinas mejoro
dentro de la empresa de distribuciones
“RIO BG” dentro de la Ciudad de
Riobamba, Provincia de Chimborazo,

periodo de mayo-octubre de 2017

¢ Cual es el volumen de venta de los

productos relacionados con la limpieza

Determinar el volumen de venta de los

productos relacionados con la limpieza que

El volumen de ventas de los productos

relacionados con la limpieza mejor6 dentro
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comercializados por la empresa de
distribuciones “RIO BG” dentro de la
Ciudad de Riobamba, Provincia de
Chimborazo, periodo de mayo-octubre de
20177

son comercializados por la empresa de
distribuciones “RIO BG” dentro de la
Ciudad de Riobamba, Provincia de
Chimborazo, periodo de mayo-octubre de
2017.

de la empresa de distribuciones “RIO BG”
dentro de la Ciudad de Riobamba,
Provincia de Chimborazo, periodo de

mayo-octubre de 2017.

¢ Cual es el volumen de venta de los
productos relacionados con los licores
comercializados por la empresa de
distribuciones “RIO BG” dentro de la
Ciudad de Riobamba, Provincia de
Chimborazo, periodo de mayo-octubre de
20172

Determinar el volumen de venta de los
productos relacionados con los licores que
son comercializados por la empresa de
distribuciones “RIO BG” dentro de la
Ciudad de Riobamba, Provincia de
Chimborazo, periodo de mayo-octubre de
2017.

El volumen de ventas de los productos
relacionados con los licores mejoro dentro
de la empresa de distribuciones “RIO BG”

dentro de la Ciudad de Riobamba,

Provincia de Chimborazo, periodo de

mayo-octubre de 2017.

Elaborado por: Pilar Gaibor
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2.8.2. ldentificacion de las Variables generales
DEFINICIONES . TECNICAS E
VARIABLE CATEGORIAS INDICADORES
CONCEPTUALES INSTRUMENTOS

Plan de negocio

Los planes de negocio integran los
lineamientos a seguir para la
formulacion de objetivos
comerciales y la metodologia para
alcanzar dichos objetivos dentro de

una organizacion mercantil.

Plan de negocios
(variable

independiente)

indice Rentabilidad
Neta del Activo
(Utilidad Neta /
Ventas) * (Ventas /
Activo Total)

Observacion

Posicionamiento en

el mercado.

El posicionamiento en el mercado
implica la imagen que ocupa una
marca, producto, servicio o0 empresa
en la mente del consumidor. Este
posicionamiento se construye a
partir de la percepcion que tiene el
consumidor de la marca de forma
individual y respecto a la

competencia.

Variable de negocio

(variable dependiente)

Volumen de ventas
indice DAFO

Encuesta de

posicionamiento

Elaborado por: Pilar Gaibor
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2.8.3. Operacionalizacion de las hipotesis

2.8.3.1.0peracionalizacion de la hipdtesis general.

mayo-octubre de 2017

Plan de negocios

restantes del mismo
segmento del

mercado.

negocio

posicionamiento

del mercado

3 . TECNICAE
HIPOTESIS VARIABLES CONCEPTO CATEGORIA | INDICADOR
INSTRUMENTO
Cantidad, en
unidades de
DEPENDIENTE: o

comercializacion, de

El volumen de ventas de los | Volumen de ventas _ )
) productos Variable de Unidades
productos relacionados con |de los productos _ _
_ o _ relacionados con las ventas vendidas e Encuestas y
las golosinas mejord dentro | relacionados con las ) _
) golosinas valoraciones

de la empresa de | golosinas o )

comercializados directas.
distribuciones “RIO BG”

_ dentro de la empresa. e Reportes de
dentro de la Ciudad de i
_ o Grado de preferencia ventas.
Riobamba, Provincia de _
] ) que el cliente guarda .
Chimborazo, periodo de ) Indice de
INDEPENDIENTE: | en la marca ante las | Variables de

Elaborado por: Pilar Gaibor
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2.8.3.2.0peracionalizacion de la hipdtesis especifica grado 1.

segmento del

mercado.

del mercado

. _ TECNICAE
HIPOTESIS VARIABLES CONCEPTO CATEGORIA | INDICADOR
INSTRUMENTO
Cantidad, en
unidades de
DEPENDIENTE: L
comercializacion, de
El volumen de ventas de los | Volumen de ventas _ )
] productos Variable de Unidades
productos relacionados conla | de  los  productos ) _
o o _ relacionados con la ventas vendidas
limpieza mejor6 dentro de la | relacionados con las | e Encuestas y
S ) limpieza que son _
empresa de distribuciones | golosinas. o valoraciones
comercializados )
“RIO BG” dentro de la directas.
_ ) dentro de la empresa.
Ciudad de Riobamba, i e Reportes de
o ) Grado de preferencia
Provincia de Chimborazo, _ ventas
) que el cliente guarda .
periodo de mayo-octubre de _ Indice de
INDEPENDIENTE: | en la marca ante las | Variables de o _
2017. ) ) ) posicionamiento
Plan de negocios. restantes del mismo negocio

Elaborado por: Pilar Gaibor
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2.8.3.3.0peracionalizacion de la hipdtesis especifica grado 2.

segmento del

mercado.

del mercado

. _ TECNICAE
HIPOTESIS VARIABLES CONCEPTO CATEGORIA | INDICADOR
INSTRUMENTO
Cantidad, en
unidades de
DEPENDIENTE: L
comercializacion, de
El volumen de ventas de los | Volumen de ventas _ )
] productos Variable de Unidades
productos relacionados conla | de  los  productos ) _
o o _ relacionados con la ventas vendidas
limpieza mejor6 dentro de la | relacionados con la| e Encuestas y
S o limpieza que son _
empresa de distribuciones | limpieza. o valoraciones
comercializados )
“RIO BG” dentro de la directas.
_ ) dentro de la empresa.
Ciudad de Riobamba, i e Reportes de
o ) Grado de preferencia
Provincia de Chimborazo, _ ventas.
) que el cliente guarda .
periodo de mayo-octubre de _ Indice de
INDEPENDIENTE: | en la marca ante las | Variables de o )
2017. ) ) ) posicionamiento
Plan de negocios restantes del mismo negocio

Elaborado por: Pilar Gaibor
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2.8.3.4.0peracionalizacion de la hipdtesis especifica grado 3.

restantes del
mismo segmento

del mercado.

del mercado

; _ TECNICAE
HIPOTESIS VARIABLES CONCEPTO CATEGORIA INDICADOR
INSTRUMENTO
Cantidad, en
unidades de
DEPENDIENTE: comercializacion,
Volumen de ventas | de productos ] ]
El volumen de ventas de los ) Variable de | Unidades
) de los productos | relacionados con )
productos relacionados con ] ) ventas. vendidas
_ o relacionados con los | los licores que son
los licores mejord dentro de | o e Encuestas y
o licores. comercializados _
la empresa de distribuciones valoraciones
dentro de la )
“RIO BG” dentro de la directas.
_ ) empresa.
Ciudad de Riobamba, e Reportes de
o ) Grado de
Provincia de Chimborazo, ) ventas
) preferencia que el
periodo de mayo-octubre de ) .
cliente guarda en _ Indice de
2017. INDEPENDIENTE: Variables de o )
) la marca ante las ) posicionamiento
Plan de negocios. negocio.

Elaborado por: Pilar Gaibor

49




CAPITULO 11

3. LINEAMIENTOS ALTERNATIVOS

3.1. TEMA

e Plan de Negocios para la empresa “RIO BG DISTRIBUCIONES” y su incidencia
en el posicionamiento en el mercado de la ciudad de Riobamba, provincia de
Chimborazo, periodo mayo - octubre de 2017.

3.2. PRESENTACION

Actualmente existe un gran espiritu emprendedor, con ese toque creativo que genera
nuevas ideas de negocios, pero no basta con crear, también hay que planear y desarrollar
la idea, es ahi donde miles de emprendedores fallan y hacen que la idea mas brillante se

convierta en la idea mas opaca y rotundamente fracase.

Los planes de negocio representan las herramientas de gestién de mayor pertinencia en el
manejo administrativo de un negocio, en vista a que permiten conocer, de manera
documentada, los objetivos corporativos que se busca alcanzar con el negocio y las vias
para alcanzar dichos objetivos, ademéas engloban las metodologias para valorar el

cumplimiento de lo establecido.

Para poder una idea de emprendimiento es necesario hacer un andlisis ordenado y légico
de lamisma y para ello requiere formular un plan de negocios, que no es mas que plasmar
todas las areas internas y factores externos de la idea u organizacion, con un lenguaje
practico, facil de entender para todos los involucrados en el desarrollo de ésta, que
establezca los lineamientos a seguir para la gestion empresarial dentro de la actividad

comercial.
En base a lo especificado en el parrafo anterior, es necesario implementar una

metodologia que permita canalizar los recursos y tiempo de manera eficaz para logar

mantener e incrementar los clientes dentro de una organizacion, es por ello que con la
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implementacion de un Plan de Negocios para la empresa de distribucion de dulces “RIO

BG” se lograra estandarizar y controlar los procesos referentes a la comercializacion de

los productos mejorando el posicionamiento dentro del mercado local y provincial .

Principalmente por la ineficiente operacion de las actividades administrativas y los

procesos de comercializacion innecesariamente extensos. Si las pérdidas econdmicas,

producto de una gestion no correctamente planificada, superan a los flujos de ingreso, la

organizacion estd destinada a ser disuelta por insolvencia, lo cual representa al mas

execrable de los panoramas corporativos

3.3. OBJETIVOS

3.3.1.

3.3.2.

Objetivo General

Demostrar que la elaboracion e Implementacion de un Plan de Negocios para la
empresa “RIO BG DISTRIBUCIONES” mejora el posicionamiento del mercado
dentro de la Ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo -
octubre de 2017.

Objetivos Especificos

Determinar el volumen de venta de los productos relacionados con las golosinas
en la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la Ciudad de Riobamba,

Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de 2017.

Determinar el volumen de venta de los productos relacionados con limpieza que
son comercializados por la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la
Ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de
2017.

Determinar el volumen de venta de los productos relacionados con licores que son
comercializados por la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la Ciudad

de Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de 2017.
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3.4. FUNDAMENTACION

3.4.1. Plan administrativo

3.4.1.1.Definicion

El plan administrativo representa los lineamientos, directrices y declaraciones por
documentadas para ejecutar la administracion de un negocio con la vision de cumplir un
conjunto de objetivos corporativos. El plan administrativo representa principalmente un

proceso administrativo y es el conjunto de fases o etapas sucesivas a través de las cuales

se efectua la administracidn, mismas que se interrelacionan y forman un proceso integral.

3.4.1.2.Fases del plan administrativo

Dentro del grafico 3.1 se describen las principales etapas del plan administrativo aplicado

a una empresa comercial.

Grafico 3.1. Fases del plan de negocios

MECANICA

« Fase donde realiza la estructura principal de la misma empresa

DINAMICA

« Fase donde se realiza ejecucion con eficiencia y eficacia de la misma empresa.

Fuente: (CANO, 2014)
Elaborado por: Pilar Gaibor
3.4.2. Plan operativo

3.4.2.1.Definicion

La planificacion operativa es el proceso ordenado que permite seleccionar, organizar y
presentar en forma integrada los objetivos, metas actividades y recursos asignados a los
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componentes del proyecto, durante un periodo determinado. Los objetivos, estrategias,
resultados esperados, indicadores y recursos necesarios de la planificacion operativa son
de corto plazo, generalmente un afio, y se derivan de la planificacién estratégica donde se
formulan el Plan Global de Inversiones, el marco l6gico y la estrategia de ejecucion; asi
como de la identificacion de demandas con los usuarios (as) del proyecto. Dentro del
gréafico 3.2. se describe las etapas del plan operativo.

3.4.2.2.Etapas del plan operativo

Dentro del grafico 3.2. se describen las etapas del plan operativo aplicado a la gestion de

una empresa comercial.

Grafico 3.2. Etapas del plan operativo

Organizacion del proceso de planificacion operativa.

Preparacion del plan operativo.

mmmm Aprobacion del plan operativo.

= £jecucion y seguimiento del plan operativo.

mmmm EVvaluacion del plan operativo

Fuente: (CANO, 2014)
Elaborado por: Pilar Gaibor

3.4.3. Plan de negocios

3.4.3.1.Definicién

El plan de negocio es un documento que identifica, describe y analiza una oportunidad de
negocio, examina su viabilidad técnica, econdmica y financiera, y desarrolla todos los
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procedimientos y estrategias necesarias para convertir la citada oportunidad en un
proyecto empresarial concreto. En una segunda utilizacion, la que a efectos de este
documento vamos a denominar “uso corporativo”, el plan de negocio constituye un
instrumento fundamental en el andlisis corporativo de una nueva oportunidad de negocio,
un plan de diversificacion, un proyecto de internacionalizacion, la adquisicion de una
empresa 0 una unidad de negocio externa, o incluso el lanzamiento de un nuevo producto
0 servicio. En resumen, tanto para el desarrollo o lanzamiento de una start-up como para
el analisis de nuevas inversiones corporativas, el plan de negocio se convierte en

herramienta indispensable.

3.4.3.2.Fases del plan de negocios

Dentro del grafico 3.3. se describen las fases del plan de negocios aplicado a la gestion

de una empresa comercial.

Grafico 3.3. Fases del plan de negocios

INTRODUCCION AL PLAN DE NEGOCIO. EQUIPO PROMOTOR

DESCRIPCION DEL NEGOCIO. MODELO DE NEGOCIO

ESTUDIO DE MERCADO

DESCRIPCION COMERCIAL. PLAN DE MARKETING

DESCRIPCION TECNICA

PLAN DE COMPRAS

ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS

ESTRUCTURA LEGAL

ESTUDIO ECONOMICO-FINANCIERO

VALORACION DEL RIESGO. MITIGACION

Fuente: (ALCAIDE, 2013)
Elaborado por: Pilar Gaibor
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3.4.4. Plan de marketing
3.4.4.1.Definicion

El plan de marketing es el resultado del proceso de planificacion en el &rea comercial. EsS
un documento escrito que sintetiza las estrategias y planes de accion que una empresa va
a seguir, para alcanzar los objetivos que se marque, una vez analizada la situacion en la
que se encuentra y el entorno en el que dicha empresa desarrolla su actividad. Establece,
asimismo, los mecanismos y acciones de seguimiento y control necesarios para verificar

el cumplimiento del plan.
3.4.4.2.Fases del plan de marketing

Dentro del grafico 3.5. se describen las fases del plan de marketing aplicado a la gestion

de una empresa comercial.

Grafico 3.4. Fases del plan de marketing

s REFLEXION ESTRATEGICA.

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL: ANALISIS
INTERNO Y ANALISIS EXTERNO.

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION: ANALISIS
DAFO.

mmm CESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS.

o DETERMINACION DE ESTRATEGIAS

I DISENO DE ACTUACIONES OPERATIVAS:
MARKETING-MIX.

I SEGUIMIENTO Y CONTROL DE LOS
RESULTADOS.

Fuente: (ALCAIDE, 2013)
Elaborado por: Pilar Gaibor
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3.4.5. Fundamentacion teorica especifica

3.4.5.1.Posicionamiento en el mercado

El término posicionamiento se refiere a un programa general de mercadotecnia que
influye en la percepcion mental (opiniones, impresiones y asociaciones) que los
consumidores tienen de una marca, producto, grupo de productos o empresa, en relacion
con la competencia. Hoy las empresas se preocupan por proporcionar satisfactores que

Ileguen a posicionarse fuertemente en la mente del consumidor. (CANO, 2014)

El posicionamiento de una marca u organizacion dentro de un mercado implica forjar que
un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta,
en relacion con la de los competidores. Luego de identificar los segmentos potenciales y
elegir uno 0 méas como meta, el vendedor debe decidir qué posicidn perseguir. Una posicion
es la manera en que los clientes actuales y posibles ven un producto, marca u organizacion

en relacion con la competencia. (ALCAIDE, 2013) .

Si una posicion es la forma en que se ve un producto, el posicionamiento es el uso que
hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la
mente del mercado meta una imagen particular en relacion con los productos de la
competencia. Al posicionar un producto la administracion debe comunicar el beneficio o

los beneficios més deseados por el mercado meta. (ALCAIDE, 2013) .

Para simplificar la toma de decisiones los individuos formulan posiciones mentales para
productos, marcas y organizaciones. Con frecuencia, estas posiciones se basan en un solo
atributo o en una experiencia limitada porque los consumidores pocas veces estan
dispuestos a invertir mucho tiempo y esfuerzo en la decision. Como la posicion de un
producto es crucial para su evaluacién las empresas hacen grandes esfuerzos por influir

en la formacion de posiciones. Hay tres pasos en una estrategia de posicionamiento:

e Elegir el concepto de posicionamiento.

e Disefiar la dimensidn o caracteristica que mejor comunica la posicion.

e Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que comuniquen una
posicion congruente. (ALCAIDE, 2013) .
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3.4.5.2.Generalidades del posicionamiento del mercado

Ademas de decidir a qué segmentos del mercado se va a dirigir, la empresa debe
determinar una proposicion de valor, es decir, de qué manera creara un valor diferenciado
para los segmentos meta, y qué posiciones desea ocupar en tales segmentos. La posicion
de un producto es la forma en que los consumidores definen el producto con base en sus
atributos importantes; es decir, el lugar que ocupa en la mente de los consumidores, en
relacién con los productos de la competencia. Los articulos se producen en las fabricas,

pero las marcas existen en la mente de los consumidores

Los consumidores estan sobrecargados de informacidn sobre productos y servicios. No
pueden volver a evaluar los productos cada vez que toman una decisién de compra. Para
simplificar el proceso de compra, los consumidores organizan los productos, los servicios
y las empresas en categorias, y los “posicionan” en su mente. La posicion de un producto
es el complejo conjunto de percepciones, impresiones Yy sentimientos que los
consumidores tienen respecto del producto, en comparacion con los productos de la

competencia.

Los consumidores posicionan productos con o sin la ayuda de los mercaddlogos. Sin
embargo, los mismos no quieren dejar las posiciones de sus productos al azar; deben
planear posiciones que confieran a sus productos la mayor ventaja posible en los
mercados meta que hayan seleccionado, y deben disefiar la mezcla de marketing para

crear estas posiciones planeadas.

3.4.5.3.Mapas de posicionamiento

Para planear sus estrategias de diferenciacion y posicionamiento, los mercadélogos a
menudo elaboran mapas de posicionamiento perceptual, que muestran a los consumidores

percepciones de sus marcas contra los productos de la competencia en dimensiones de

compra importantes.
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3.4.6. Valoracion del posicionamiento del mercado de la empresa de distribuciones
“RIO BG”

En vista a que el valor del posicionamiento del mercado depende de dos factores: el
concepto concebido en el cliente sobre la empresa y las estrategias que utiliza la empresa
para lograr esa percepcion positiva, para la valoracion de la percepcion del mercado de la
empresa “RIO BG” se aplicaron las estrategias analiticas establecidas dentro del grafico
3.5.

Gréfico 3.5. Esquema de la estrategia aplicada para la valoracion del posicionamiento en

el mercado de la empresa de distribuciones “RIO BG”

Valoracion del indice Aplicacion de encuestas
DAFO para valorar las dirigidas a una muestra
estrategias utilizadas de 20 clientes con items
para mejorar la referentes a la
percepcion del cliente percepcion del cliente
sobre la marca sobre la empresa

DETERMINACION
DEL
POSICIONAMIENTO
DEL MERCADO DE
LA EMPRESA "RIO
BG"

Elaborado por: Pilar Gaibor

3.4.6.1.Valoracion del posicionamiento dentro del mercado por medio de las
encuestas a la muestra de clientes.

Para valorar la percepcion que el cliente guarda sobre la empresa (posicionamiento del
mercado) se aplicaron encuestas a una muestra de 26 clientes de la ndmina local, la
seleccion de los clientes a encuestar se realizé al azar. Dentro del grafico 3.6. se muestra
el esquema de la encuesta aplicada.
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Gréfico 3.6. Esquema de la encuesta aplicada a la muestra de 26 clientes para la

valoracion del posicionamiento del mercado de la empresa “RIO BG”

Versidn: 1.0
DISTRIBUCIONES Pagina 1 de |
) B RIO GB Distribuciones
EG PLAN DE NEGOCIOS Gestion de la comercializacion
REALIZADO POR: AUTORIZADO POR:
Ing. Pilar Ga ibor Ing. Hugo Buenafio
| ENCUESTA DE POSICIONAMIENTO DE MERCADO |
CLIENTE/LOCAL
FECHA
TIEMPO QUE ES CLIENTE
iTEM CONTENIDO RESPUESTA
11 El servicio de distribucidn se ajusta a los que requiere
12 El trato que recibe es personalizado v agradable
13 Siente confianza en el servicio de distribucion y ventas
14 Conoce y aplica Ud. a los beneficios que la empresa "RIO BG" le oferta coma
cliente
5 Cuando escucha el nombre de la empresa "RID BG" en su mente se crea una
imagen de confianza y solidez
6 Considera Ud. que la empresa "RIO BG" tiene ventajas en su servicio frente a
la competencia
17 Prefiere optar por los servicios de la empresa "RIO BG" frente a los ofertados
por la competencia
5us necesidades son satisfechas con la prestacion de los servicios de la
I3 empresa "RIO BG"
9 Recomendaria a otros clientes los servicios de la empresa "RIO BG"”
10 Participa Ud. de los programas de promocion que brinda la empresa "RIO
BG"
CRITERIO | CALIFICACION
Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3
Casi nunca 2
Munca 1

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Los resultados obtenidos en la aplicacion de la encuesta dentro de los clientes consultados
fueron aplicados principalmente para verificar los puntos del sistema administrativo,
ventas y distribucion de la empresa que requerian de mayor atencién dentro del plan de

negocios.

3.4.6.2.Valoracion del posicionamiento dentro del mercado por medio del indice
DAFO

El posicionamiento del mercado de la empresa estd en funcion de la gestion administrativa
que se aplique dentro de cada una de las areas que componen la organizacién y que, de
manera integrada, realizan las operaciones comerciales para la ejecucion de la
distribucion de los productos con que trabaja la empresa “RIO BG Distribuciones”. Para
valorar la gestion administrativa en cada uno de los departamentos que intervienen en la
operacion de distribucion de los productos se valoré el indice DAFO, el cual se deriva del
analisis de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades. Para la determinacién

del indice DAFO se aplicaron los criterios descritos dentro del cuadro 3.1.

Cuadro 3.1. Criterios de evaluacion para la determinacién del indice DAFO

ELEMENTO DE ANALISIS CRITERIOS
Los clientes potenciales no conocen las
ventajas del servicio de las empresa
frente a la competencia.
Inexistencia de programas de expansion
de clientes.

Desconocimiento de las caracteristicas
Amenazas comerciales de la principal

competencia.

No se ejecuta retroalimentacion de la
atencion al cliente externo en la
distribucion de los productos.

La competencia visita a los clientes de
la empresa.

Falta de documentacién que describa
cada una de las operaciones a realizar.
Debilidades Falta de una estructura organizativa que
este clara en las responsabilidades de
cada nivel o departamento.
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Inexistencia de registros o reportes que
evidencien la gestion y permitan
ejecutar mejora continua.

Falta de supervision o liderazgo.

No existen catalogos de los productos
que puedan ser analizados por los
clientes.

Cada departamento cuenta con lideres
gue conocen y ejecutan sus funciones y
responsabilidades.

Cada integrante del proceso conoce y
maneja las operaciones a su cargo en
base a una planificacion establecida.
Se genera evidencia de planificacion
que permite realizar ajustes a los nuevos
procesos 0 presupuestos.

La estructura organizativa esta basada
en gestidn por procesos.

La gerencia dispone de documentos
donde pueda monitorear completamente
el avance de cada operacion.
Clientes potenciales no disponen de un
proveedor permanente .

Los clientes potenciales no manejan un
solo proveedor.

Se puede realizar promocion a base de

Oportunidades la utilizacion de redes sociales.

Los clientes potenciales estan
dispuestos a cambiar a un proveedor
que le ofrezca un servicio mas rentable.
La competencia no estd completamente
posicionada dentro del mercado local.

Fortalezas

Elaborado por: Pilar Gaibor

En vista de que los diferentes criterios tienen mayor o menor incidencia sobre la
calificacion final del indice DAFO se aplicaron ponderaciones para ajustar dichas

calificaciones, las cuales se describen en el cuadro 3.2.
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Cuadro 3.2. Ponderacion de los Criterios de evaluacion para la determinacion del indice

DAFO
CRITERIOS PONDERACION
%
Los clientes potenciales no conocen las ventajas del servicio de 20

la empresa frente a la competencia.

Inexistencia de programas de expansion de clientes. 20

Desconocimiento de las caracteristicas comerciales de la

. . 20
principal competencia.
No se ejecuta retroalimentacion de la atencion al cliente externo 30
en la distribucidn de los productos.
La competencia visita a los clientes de la empresa. 10
Falta de documentacion que describa cada una de las operaciones 20
a realizar.
Falta de una estructura organizativa que este clara en las 20
responsabilidades de cada nivel o departamento.
Inexistencia de registros o reportes que evidencien la gestion y 30

permitan ejecutar mejora continua.

Falta de supervision o liderazgo. 10

No existen catalogos de los productos que puedan ser analizados

. 20
por los clientes.
Cada departamento cuenta con lideres que conocen y ejecutan 30
sus funciones y responsabilidades.
Cada integrante del proceso conoce y maneja las operaciones a 40
su cargo en base a una planificacion establecida.
Se genera evidencia de planificacidon que permite realizar ajustes 10

a los nuevos procesos 0 presupuestos.

La estructura organizativa esta basada en gestion por procesos. 10

La gerencia dispone de documentos donde pueda monitorear

. 10
completamente el avance de cada operacion.

Clientes potenciales no disponen de un proveedor permanente 30
Los clientes potenciales no manejan un solo proveedor 20

Se puede realizar promocion a base de la utilizacion de redes 10

sociales.
Los clientes potenciales estan dispuestos a cambiar a un 30
proveedor que le ofrezca un servicio mas rentable.
La competencia no estd completamente posicionada dentro del 10

mercado local.

Elaborado por: Pilar Gaibor

Para la determinacion del indice DAFO dentro de cada una de las etapas de valoracion

del posicionamiento se aplicé el proceso descrito dentro del grafico 3.7.
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Gréfico 3.7. Esquema del proceso para la determinacion del indice DAFO en cada una
de las &reas representativas.

DETERMINACION DE LOS CRITERIOS DE VALORACION

* Para la valoracion del indice DAFO fue necesario con conocer el listado de
criterios (Fortalezas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades) que se van a

valorar en cada una de las etapas.

DETERMINACION DE LAS ETAPAS DE VALORACION

+ La determinacién del indice DAFO fue aplicada en dos etapas principales, previa
a la implementacion y posterior a la implementacion del plan de negocios dentro
de la empresa de distribucion "RIO BG, para verificar la incidencia que genero el
plan de negocios dentro de la gestién administrativa de la empresa.

DETERMINACION DE LAS AREAS A VALORAR

» Dentro de la valoracion del indice DAFO se establecieron como areas
representativas el departamento administrativo, de ventas y distribucién, en vista a
que dichos departamentos tienen incidencia directa en las operaciones de la
empresa.

VALORACION DE LOS CRITERIOS

« Se realizd, en base a inspecciones de campo, la valoracion de cada uno de los
criterios, dentro de cada area en cada etapa establecida, en base a la escala de
ponderacién sefialada.

TRATAMIENTO DE LOS DATOS

« Se realizd la tabulacion y procesamiento de los datos para la determinacion de
cada uno de los indices DAFO.

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Para la valoracion de cada uno de los criterios establecidos en el indice DAFO se aplicd
la escala de ponderacion descrita dentro del cuadro 3.3.

Cuadro 3.3. Escala ponderada para la valoracion de cada uno de los criterios establecidos
dentro del indice DAFO

PONDERACION VALORACION
El criterio analizado esta ampliamente
3
presente dentro del &rea representativa
El criterio analizado esta presente dentro
2
del area representativa
La presencia del criterio analizado esta
difusamente presente dentro del area 1
representativa
El criterio analizado no esta presente
0
dentro del area representativa

Elaborado por: Pilar Gaibor
Dentro de los siguientes cuadros se describe el resultado de la evaluacion del indice

DAFO en cada una de las areas de interés dentro de la etapa previa y posterior a la

implementacién del plan de negocios.
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Cuadro 3.4. Resultado de la valoracién del indice DAFO aplicado en el departamento de administracion de la empresa de distribuciones

“RIO BG, para la determinacion del posicionamiento del mercado en la etapa previa a la implementacion del plan de negocios.

EMPRESA RIO BG
AREA Administracion
ETAPA Previa
Debilidades Peso | V1| P*V1|V2|P*V2|V3|P*V3 Amenazas Peso | V1| P*V1|V2|P*V2|V3|P*V3
Falta de documentacion que describa cada una de Los clientes potenciales no conocen las ventajas
| nd P 20 | 1 20 1 20 1 20 1 del servicio de las empresa frente a la 20 |1 20 1 20 1 20
as operaciones a realizar. -
competencia.
Falta de una estructura organizativa que este clara Inexistencia de proaramas de expansion de
en las responsabilidades de cada nivel o 20 | 2 40 2 40 2 40 2 P cl?entes P 20 | 2 40 2 40 1 20
departamento. )
IneX|ster_19|a de registros o reportes que ewdgnuen 20 | 2| 60 1| 30 1| 30 3 Desconocimiento d_e Iqs caracteristicas 20 | 2| 40 1120 | 2| a0
la gestion y permitan ejecutar mejora continua. comerciales de la principal competencia.
No se ejecuta retroalimentacion de la atencion al
Falta de supervision o liderazgo. 10 | 2 20 2 20 2 20 4 cliente externo en la distribucion de los 30 | 2 60 2 60 1 30
productos.
No existen catalogos de los produ_ctos que puedan 20 |1 20 1 20 1 20 5 La competencia visita a los clientes de la 10 |1 10 1 10 2 20
ser analizados por los clientes. empresa.
Suma 100 160 130 130 Suma 100 170 150 130
Fortalezas Peso | V1| P*V1| V2| P*V2|V3|P*V3 Oportunidades Peso | V1| P*V1|V2]|P*V2|V3|P*V3
Cada departamento cuenta con lideres que conocen Clientes potenciales no disponen de un proveedor
y ejecutan sus funciones y responsabilidades. 80 |1 30 ! 30 ! 30 1 permanente . 80 |1 30 ! 30 ! 30
Cada integrante del proceso conoce y maneja las Los clientes potenciales no maneian un solo
operaciones a su cargo en base a una planificacion | 40 | 1 40 0 0 0 0 2 P ! 20 |1 20 0 0 1 20
- proveedor.
establecida.
Se genera evidencia de planificacion que permite Se puede realizar promocion a base de la
realizar ajustes a los nuevos procesos o 10 | O 0 0 0 1 10 3 pueae reaiizar p - 10 | O 0 1 10 2 20
utilizacion de redes sociales.
presupuestos.
La estructura organizativa esta basada en gestion Los clientes potenciales estan dispuestos a
g g 10 |1 10 1 10 1 10 4 | cambiar a un proveedor que le ofrezca un servicio | 30 | 2 60 1 30 1 30
por procesos. ;
mas rentable.
La gerencia dispone de documentos donde pueda . .
monitorear completamente el avance de cada 10 |1 10 1 10 1 10 5 La cpmpetencna no esta completamente 10 |1 10 2 20 1 10
- posicionada dentro del mercado local.
operacion.
Suma 100 90 50 60 Suma 100 120 90 110

Elaborado por: Pilar Gaibor
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para la determinacién del posicionamiento del mercado en la etapa previa a la implementacion del plan de negocios.

Cuadro 3.5. Resultado de la valoracién del indice DAFO aplicado en el departamento de ventas de la empresa de distribuciones “RIO BG,

EMPRESA RIO BG
AREA Ventas
ETAPA Previa
Debilidades Peso | V1| P*V1|V2|P*V2|V3|P*V3 Amenazas Peso | V1| P*V1|V2]|P*V2]|V3|P*V3
Falta de documentacién que describa cada una de Los clientes potenciales no conocen las ventajas
las o eracionqes a realizar 20 | 2 40 1 20 2 40 del servicio de las empresa frente a la 20 |1 20 2 40 1 20
P ) competencia.
Falta de una estructura organizativa que este clara Inexistencia de proaramas de expansion de
en las responsabilidades de cada nivel o 20 |1 20 2 40 2 40 P cl?entes P 20 | 2 40 1 20 2 40
departamento. )
Inexistencia de registros o reportes que evidencien Desconocimiento de las caracteristicas
la gestion y permitan ejecutar mejora continua. 30 |1 30 1 30 3 90 comerciales de la principal competencia. 201 20 1 20 1 20
No se ejecuta retroalimentacion de la atencion al
Falta de supervision o liderazgo. 10 | 1 10 1 10 2 20 cliente externo en la distribucion de los 30 |1 30 3 90 2 60
productos.
No existen catalogos de los productos que puedan La competencia visita a los clientes de la
ser analizados por los clientes. 202 40 1 20 1 20 empresa. 1071 10 1 10 3 30
Suma 100 140 120 210 Suma 100 120 180 170
Fortalezas Peso | V1| P*V1 | V2| P*V2|V3|P*V3 Oportunidades Peso | V1| P*V1 | V2 |P*Vv2|V3|P*V3
Cada t_jepartamento cuenta con lideres que conocen [ oo | 0 1 30 0 0 Clientes potenciales no disponen de un proveedor 30 |1 30 0 0 1 30
y ejecutan sus funciones y responsabilidades. permanente .
Cada integrante del proceso conoce y maneja las . . .
operaciones a su cargo en base a una planificacion | 40 | 1 40 0 0 1 40 Los clientes potenf(;szisdgﬁ manejan un solo 20 |1 20 1 20 0 0
establecida. P )
Se genera evidencia de planificacion que permite Se puede realizar bromocién a base de la
realizar ajustes a los nuevos procesos o 10 | O 0 1 10 1 10 puede realizar p ; 10 | O 0 1 10 1 10
utilizacion de redes sociales
presupuestos.
La estructura organizativa esta basada en gestion Los clientes potenciales estan dispuestos a
9 oF DIOCESOS g 10 | 1 10 1 10 0 0 cambiar a un proveedor que le ofrezca un servicio| 30 | 1 30 0 0 0 0
porp ) mas rentable.
La gerencia dispone de documentos donde pueda La competencia no est completamente
monitorear completamepge el avance de cada 10 |1 10 0 0 0 0 nosicionada dentro del mercado local. 10 | O 0 1 10 1 10
operacion.
Suma 100 60 50 50 Suma 100 80 40 50

Elaborado por: Pilar Gaibor
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determinacion del posicionamiento del mercado en la etapa previa a la implementacion del plan de negocios.

Cuadro 3.6. Resultado de la valoracion del indice DAFO aplicado en el departamento de distribucion de la empresa “RIO BG, para la

EMPRESA RIO BG
AREA Distribucion
ETAPA Previa
Debilidades Peso | V1| P*V1| V2| P*V2]|V3|P*V3 Amenazas Peso | V1| P*V1|V2]|P*V2]|V3|P*V3
Falta de documentacién que describa cada una de Los clientes potenciales no conocen las ventajas
las o eracionqes a realizar 20 | 1 20 1 20 1 20 1 del servicio de las empresa frente a la 20 | 2 40 1 20 1 20
P ) competencia.
Falta de una estructura organizativa que este clara Inexistencia de proaramas de expansion de
en las responsabilidades de cada nivel o 20 |1 20 1 20 1 20 2 P cl?entes P 20 |1 20 1 20 1 20
departamento. )
Inexistencia de registros o reportes que evidencien Desconocimiento de las caracteristicas
la gestién y permitan ejecutar mejora continua. 30 ]2 60 1 30 2 60 8 comerciales de la principal competencia. 201 20 1 20 2 40
No se ejecuta retroalimentacion de la atencion al
Falta de supervision o liderazgo. 10 |1 10 1 10 1 10 4 cliente externo en la distribucion de los 30 |1 30 2 60 1 30
productos.
No existen catalogos de los productos que puedan La competencia visita a los clientes de la
ser analizados por los clientes. 20 )1 20 1 20 1 20 5 empresa. 1071 10 1 10 1 10
Suma 100 130 100 130 Suma 100 120 130 120
Fortalezas Peso | V1| P*V1| V2| P*V2|V3|P*V3 Oportunidades Peso | V1 | P*V1 | V2| P*V2|V3|P*V3
Cada departamento cuenta con lideres que conocen Clientes potenciales no disponen de un proveedor
y ejecutan sus funciones y responsabilidades. 30 |1 30 1 30 1 30 1 permanente. 3010 0 1 30 0 0
Cada integrante del proceso conoce y maneja las Los clientes potenciales no maneian un solo
operaciones a su cargo en base a una planificacion | 40 | 1 40 1 40 1 40 2 P ! 20 | 2 40 0 0 1 20
: proveedor.
establecida.
Se genera evidencia de planificacion que permite . "
realizar ajustes a los nuevos procesos o 10 |1 10 0 0 0 0 3 Se puedz_a _real!z,ar promocion a base de la 10 |1 10 1 10 2 20
utilizacién de redes sociales.
presupuestos.
. . L Los clientes potenciales estan dispuestos a
La estructura organizativa esta basada en gestion 10 | O 0 1 10 1 10 4 | cambiar a un proveedor que le ofrezca un servicio | 30 | 1 30 1 30 1 30
por procesos. y
mas rentable.
La gerencia dispone de documentos donde pueda La competencia no esta completamente
monitorear completamente el avance de cada 10 | 1 10 1 10 1 10 5 omp P 10 | 1 10 1 10 0 0
- posicionada dentro del mercado local.
operacion.
Suma 100 90 90 90 Suma 100 90 80 70

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Cuadro 3.7. Resultado de la valoracién del indice DAFO aplicado en el departamento de administracion de la empresa de distribuciones

“RIO BG, para la determinacion del posicionamiento del mercado en la etapa posterior a la implementacion del plan de negocios.

EMPRESA RIO BG
AREA Administracion
ETAPA Posterior
Debilidades Peso | V1| P*V1|V2|P*V2|V3|P*V3 Amenazas Peso | V1| P*V1|V2|P*V2]| V3| P*V3
Falta de documentacién que describa cada una de Los clientes potenciales no conocen las ventajas
ng . 20 | O 0 1 20 1 20 1 del servicio de las empresa frente a la 20 |1 20 2 40 1 20
las operaciones a realizar. .
competencia.
Falta de una estructura organizativa que este clara . . -
en las responsabilidades de cada nivel o 20 | 1 20 1 20 1 20 2 Inexistencia de prg?gﬁggs de expansion de 20 | O 0 1 20 0 0
departamento. )
IneX|ster_1t;|a de registros o reportes que evidencien 30 | o 0 0 0 0 0 3 Desconocimiento de las caracteristicas 20 | o 0 0 0 1| 20
la gestion y permitan ejecutar mejora continua. comerciales de la principal competencia.
No se ejecuta retroalimentacion de la atencién al
Falta de supervision o liderazgo. 10 | 1 10 0 0 0 0 4 cliente externo en la distribucion de los 30 |1 30 1 30 1 30
productos.
No existen catalo_gos de los produptos que puedan 20 |1 20 2 40 1 20 5 La competencia visita a los clientes de la 10 |1 10 0 0 0 0
ser analizados por los clientes. empresa.
Suma 100 50 80 60 Suma 100 60 90 70
Fortalezas Peso | V1| P*V1| V2| P*V2|V3|P*V3 Oportunidades Peso | V1| P*V1|V2]|P*V2]|V3|P*V3
Cada departamento cuenta con lideres que conocen Clientes potenciales no disponen de un proveedor
y ejecutan sus funciones y responsabilidades. 80 | 2 60 2 60 2 60 1 permanente . 80 |2 60 2 60 2 60
Cada integrante del proceso conoce y maneja las Los clientes potenciales no maneian un solo
operaciones a su cargo en base a una planificacion | 40 | 2 80 2 80 2 80 2 P ! 20 | 3 60 2 40 2 40
- proveedor.
establecida.
Se genera evidencia de planificacion que permite Se puede realizar promocién a base de la
realizar ajustes a los nuevos procesos o 10 | 2 20 2 20 2 20 3 puece reatizar p - 10 | 2 20 3 30 2 20
utilizacion de redes sociales.
presupuestos.
La estructura organizativa esta basada en gestion Los clientes potenciales estan dispuestos a
9 oF DroCeso g 10 | 3 30 3 30 2 20 4 | cambiar a un proveedor que le ofrezca un servicio | 30 | 2 60 2 60 2 60
porp ) mas rentable.
La gerencia dispone de documentos donde pueda La competencia no est completamente
monitorear completamep;e el avance de cada 10 | 3 30 3 30 2 20 5 posicionada dentro del mercado local. 10 | 3 30 2 20 2 20
operacion.
Suma 100 220 220 200 Suma 100 230 210 200

Elaborado por: Autor
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Cuadro 3.8. Resultado de la valoracion del indice DAFO aplicado en el departamento de ventas de la empresa de distribuciones “RIO BG,
para la determinacion del posicionamiento del mercado en la etapa posterior a la implementacion del plan de negocios.
EMPRESA RIO BG
AREA Ventas
ETAPA Posterior
Debilidades Peso | V1| P*V1|V2|P*V2|V3|P*V3 Amenazas Peso | V1| P*V1|V2|P*V2]| V3| P*V3
Falta de documentacién que describa cada una de Los clientes potenciales no conocen las ventajas
ng . 20 | O 0 1 20 0 0 1 del servicio de las empresa frente a la 20 |1 20 1 20 0 0
las operaciones a realizar. .
competencia.
Falta de una estructura organizativa que este clara . . i
en las responsabilidades de cada nivel o 20 | 1 20 0 0 1 20 2 Inexistencia de prg?gﬁggs de expansion de 20 | 2 40 0 0 1 20
departamento. )
IneX|ster_1t;|a de registros o reportes que evidencien 20013 |1] 30 |o 0 3 Desconocimiento de las caracteristicas 20 | o 0 1] 20 | 1] 20
la gestién y permitan ejecutar mejora continua. comerciales de la principal competencia.
No se ejecuta retroalimentacion de la atencién al
Falta de supervision o liderazgo. 10 | O 0 1 10 1 10 4 cliente externo en la distribucion de los 30 |0 0 0 0 0 0
productos.
No existen catalo_gos de los produptos que puedan 20 | o 0 0 0 0 0 5 La competencia visita a los clientes de la 10 |1 10 1 10 0 0
ser analizados por los clientes. empresa.
Suma 100 50 60 30 Suma 100 70 50 40
Fortalezas Peso | V1| P*V1| V2| P*V2|V3|P*V3 Oportunidades Peso | V1| P*V1|V2]|P*V2]|V3|P*V3
Cada departamento cuenta con lideres que conocen Clientes potenciales no disponen de un proveedor
y ejecutan sus funciones y responsabilidades. 80 |3 90 8 90 ! 30 1 permanente . 80 |3 90 ! 30 8 90
Cada integrante del proceso conoce y maneja las Los clientes potenciales no manejan un solo
operaciones a su cargo en base a una planificacion | 40 | 1 40 1 40 2 80 2 roveedor 20 |1 20 3 60 2 40
establecida. p .
Se genera evidencia de planificacion que permite Se puede realizar promocién a base de la
realizar ajustes a los nuevos procesos o 10 | 3 30 3 30 3 30 3 puece reatizar p - 10 | 2 20 3 30 3 30
utilizacion de redes sociales.
presupuestos.
La estructura organizativa esta basada en gestion Los clientes potenciales estan dispuestos a
9 OF DIOCesos g 10 | 3 30 3 30 2 20 4 | cambiar a un proveedor que le ofrezca un servicio | 30 | 3 90 2 60 1 30
por p . mas rentable.
La gerencia dispone de documentos donde pueda La competencia no est completamente
monitorear completamep;e el avance de cada 10 | 2 20 2 20 3 30 5 posicionada dentro del mercado local. 10 | 3 30 3 30 3 30
operacion.
Suma 100 210 210 190 Suma 100 250 210 220

Elaborado por: Pilar Gaibor
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determinacion del posicionamiento del mercado en la etapa posterior a la implementacion del plan de negocios.

Cuadro 3.9. Resultado de la valoracion del indice DAFO aplicado en el departamento de distribucion de la empresa “RIO BG, para la

EMPRESA RIO BG
AREA Distribucion
ETAPA Posterior
Debilidades Peso | V1| P*V1|V2|P*V2|V3|P*V3 Amenazas Peso | V1| P*V1|V2|P*V2]| V3| P*V3
Falta de documentacion que describa cada una de Los clientes potenciales no conocen las ventajas
ng . 20 |1 20 1 20 1 20 1 del servicio de las empresa frente a la 20 |1 20 1 20 0 0
las operaciones a realizar. .
competencia.
Falta de una estructura organizativa que este clara . . -
en las responsabilidades de cada nivel o 20 | O 0 1 20 0 0 2 Inexistencia de prg?gﬁggs de expansion de 20 | O 0 0 0 0 0
departamento. )
IneX|ster_1t;|a de registros o reportes que evidencien 2001 30 |o 0 0 0 3 Desconocimiento de las caracteristicas 20 | 1] 20 1| 20 1| 20
la gestion y permitan ejecutar mejora continua. comerciales de la principal competencia.
No se ejecuta retroalimentacion de la atencién al
Falta de supervision o liderazgo. 10 | O 0 1 10 1 10 4 cliente externo en la distribucion de los 30 | 2 60 1 30 1 30
productos.
No existen catalo_gos de los produptos que puedan 20 |1 20 0 0 1 20 5 La competencia visita a los clientes de la 10 |1 10 1 10 1 10
ser analizados por los clientes. empresa.
Suma 100 70 50 50 Suma 100 110 80 60
Fortalezas Peso | V1| P*V1| V2| P*V2|V3|P*V3 Oportunidades Peso | V1| P*V1|V2]|P*V2]|V3|P*V3
Cada departamento cuenta con lideres que conocen Clientes potenciales no disponen de un proveedor
y ejecutan sus funciones y responsabilidades. 80 |3 90 8 90 8 90 1 permanente. 80 |3 90 2 60 2 60
Cada integrante del proceso conoce y maneja las Los clientes potenciales no maneian un solo
operaciones a su cargo en base a una planificacion | 40 | 2 80 2 80 2 80 2 P roveedor ! 20 | 3 60 2 40 3 60
establecida. P )
Se genera evidencia de planificacion que permite Se puede realizar promocién a base de la
realizar ajustes a los nuevos procesos o 10 | 2 20 2 20 3 30 3 puece reatizar p - 10 | 3 30 3 30 3 30
utilizacion de redes sociales.
presupuestos.
La estructura organizativa esta basada en gestion Los clientes potenciales estan dispuestos a
9 OF DIOCesos g 10 | 3 30 3 30 1 10 4 | cambiar a un proveedor que le ofrezca un servicio | 30 | 2 60 3 90 2 60
porp ' mas rentable.
La gerencia dispone de documentos donde pueda La competencia no est completamente
monitorear completamep;e el avance de cada 10 | 3 30 3 30 2 20 5 nosicionada dentro del mercado local 10 | 2 20 1 10 1 10
operacion.
Suma 100 250 250 230 Suma 100 260 230 220

Elaborado por: Pilar Gaibor
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El indice DAFO cuantifica la incidencia que las operaciones ejercen la imagen que se
busca demostrar de la empresa, es decir, incide de manera directa en el posicionamiento
del mercado. El indice DAFO puede tomar valores negativos (en el caso que la incidencia
de la operacion afecte al posicionamiento) y positivos (en el caso en que la incidencia

mejore el posicionamiento).

Para el célculo del indice DAFO se multiplicé el valor de cada criterio por su
correspondiente ponderacion, posteriormente se realizo la adicion de todos los resultados
(a los criterios correspondientes a las categorias debilidades y amenazas se les otorgd
valores negativos, en tanto que a los criterios correspondientes a las categorias de
fortalezas y oportunidades se les otorgd valores positivos). Una vez obtenido el resultado
de la adicion de las valoraciones de los criterios analizados se realizo la division de dicho
valor para 600, para obtener un valor dentro del rango de 0 a 1. La ecuacion detallada a
continuacidn describe la operacion matematica para la determinacion del indice DAFO.

[X(Ve * Pe) + X (Vo * Po)] — [X(Va * Py) + X(Vp * Pp)]

DAFO =
0 600

Donde:

e DAFO: indice DAFO para la valoracién del posicionamiento del mercado.

e V,: valoracion del criterio analizado correspondiente a la categoria de amenazas.

e P,:ponderacion del criterio analizado correspondiente a la categoria de amenazas.

e I, valoracion del criterio analizado correspondiente a la categoria de debilidades.

e Pp: ponderacion del criterio analizado correspondiente a la categoria de
debilidades.

e V,: valoracion del criterio analizado correspondiente a la categoria de
oportunidades.

e P,. ponderacion del criterio analizado correspondiente a la categoria de
oportunidades.

e V/: valoracion del criterio analizado correspondiente a la categoria de fortalezas.

e Pp:ponderacion del criterio analizado correspondiente a la categoria de fortalezas.

Dentro del cuadro 3.10. se describe los criterios para la interpretacion de los resultados
del indice DAFO
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Cuadro 3.10. Criterios para la interpretacion de los resultados del indice DAFO en la

valoracion de la incidencia de las operaciones sobre el posicionamiento del

mercado de la empresa “RIO BG Distribuciones”.

SIGNO

VALORACION

INTERPRETACION

1

La operacion incide negativamente sobre el
posicionamiento del mercado. La incidencia es
ampliamente notoria.

De08al

La operacion incide negativamente sobre el
posicionamiento del mercado. La incidencia es notoria.

De 0.6a0.8

La operacidn incide negativamente sobre el
posicionamiento del mercado. La incidencia es
perceptible.

De 0.6a0.3

La operacién incide negativamente sobre el
posicionamiento del mercado. La incidencia es
minimamente perceptible.

Menor a 0.3

La operacion incide negativamente sobre el
posicionamiento del mercado. La incidencia es
minima.

Menor a 0.3

La operacidn incide positivamente sobre el
posicionamiento del mercado. La incidencia es
minima.

De0.6a0.3

La operacion incide positivamente sobre el
posicionamiento del mercado. La incidencia es
minimamente perceptible.

De 0.6a0.8

La operacion incide positivamente sobre el
posicionamiento del mercado. La incidencia es
perceptible

De08al

La operacion incide positivamente sobre el
posicionamiento del mercado. La incidencia es notoria.

+

1

La operacion incide positivamente sobre el
posicionamiento del mercado. La incidencia es
ampliamente notoria.

Elaborado por: Pilar Gaibor

3.5. OPERATIVIDAD

Para la ejecucion de las diferentes etapas del trabajo experimental se aplico el esquema

descrito dentro del grafico 3.8. y 3.9.
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Gréfico 3.8. Esquema de la operatividad aplicada dentro del trabajo investigativo para dar cumplimiento de los objetivos de la investigacion

Elaborado por: Pilar Gaibor

CARACTERIZACION
INICIAL DE LA
EMPRESA

Verificacion de las
principales
operaciones

VALORACION INICIAL
DEL
POSICIONAMIENTO
DEL MERCADO DE LA
EMPRESA

Valoracion inicial del
indice DAFO

Verificacion de los
puntos a mejorar
dentro de la gestion
administrativa

DESARROLLO DEL
PLAN DE NEGOCIOS

VALORACION DE LA
INCIDENCIA DEL
PLAN

Valoracion final del
indice DAFO

VERIFICACION DEL

CUMPLIMIENTO DE Validacion de las

hipodtesis

LOS OBJETIVOS

Verificacion de la
estructura
organizativa y
administrativa

Aplicacion inicial de
las encuestas

Elaboracion del plan
de negocios,
integracion dentro de
la empresa

Tabulacion e
interpretacion de los
resultados

Desarrollo de las
conclusiones y
recomendaciones
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Gréfico 3.9. Esquema de la operatividad aplicada dentro del trabajo investigativo para dar cumplimiento de los objetivos de la investigacion

ACTIVIDAD PRINCIPAL ACTIVIDADES SECUNDARLAS APLICACION
Caracterizacion inicial de la Verificacion de !as principales Verificaci6n de la estructura organizativa y administrativa 5 de mayo | 20 de mayo
empresa operaciones de 2017 de 2017
osici\;igor:li:t)g zglczle(rj:a:do de Valoraci6n inicial del indice Aplicacioén inicial de las encuestas 1 de junio | 29 de junio
P DATO P de2017 | de2017
la empresa
Verificacion de los pontos a Formulacion Formulacion Formulacion | Implementacion . 24 de
. . L 3 de julio
Desarrollo del plan de negocios mejorar dentro de la gestion del plan del plan del plan de | del n del plan de de 2017 agosto de
administrativa administrativo | administrativo marketing negocios 2017
. . . . - 6 de 29 de
Valoracién de la incidencia del Valoracion final del indice o . . .
lan DAFO Tabulacion e interpretacion de los resultados septiembre | septiembre
P de 2017 de 2017
e I 3de 5de
Verificacion del cumplimiento L S . . .
- Validacion de las hipotesis Desarrollo de las conclusiones y recomendaciones octubre de | noviembre
de los objetivos 2017 de 2017

Elaborado por: Pilar Gaibor
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CAPITULO IV

4. EXPOSICION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Resultados de la encuesta de posicionamiento aplicada a la muestra de clientes

Dentro del item 1 “El servicio de distribucion se ajusta a los que requiere” la muestra de
clientes encuestados respondi6 con una valoracion promedio igual a 2, como se muestra
dentro del grafico 4.1. lo cual representa que la puntuacion es baja en cuanto al criterio

encuestado, en base a los criterios de ponderacién descritos dentro del cuadro 4.1.

Cuadro 4.1. Escala de ponderacion de las respuestas de las encuestas de posicionamiento

del mercado aplicada a la muestra de clientes.

CRITERIO | CALIFICACION | PONDERACION
Siempre 5 Alta

Casi siempre 4 Aceptable
A veces 3 Regular

Casi nunca 2 Baja
Nunca 1 Muy baja

Fuente: Encuesta de posicionamiento del mercado
Elaborado por: Pilar Gaibor
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4.1.1. Pregunta 1. “;El servicio de distribucion se ajusta a los productos que usted

requiere?”

Cuadro 4.2. Resultados del item 1 de la encuesta de posicionamiento del mercado.
CLIENTE

C[C[C[C[C[C[C|C[C[cL[cL[CL|[CL][cCL[CL[CL]CL[CL|[CL]C2[Ca]cC2|c2[calcza]cz|P
112|3[4|5|6|7[8]9]0|1[2|3|4|5|6|7|8[9]]0]|1]|2[3|4|5]|6
3131 |3]4[4]1|3]2[3|3|3|3]|4|1|2]1r]1]3|2]2]|2|2|1]2]2

Graéfico 4.1. Respuestas de los clientes encuestados referentes al item 1.
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Elaborado por: Pilar Gaibor

Anadlisis:

Se obtiene en esta pregunta que de las personas encuestadas el 54 % considera que el
servicio de distribucion no cumple con sus expectativas y el 46 % restante opina que el

servicio es regular.

Interpretacion:

Se buscaba valorar el grado de satisfaccion con el servicio y distribucion del producto en
funcién a los requerimientos del cliente, se obtuvo como principal resultado que los
clientes valoraron con una respuesta en promedio igual a 2, la cual se considera como
baja, se buscd integrar dentro del plan de negocios una modalidad de distribucion mas
personalizada, en cuanto a horarios, volimenes de compra, precios y promociones en base
a lo que el cliente busca, a ser aplicado en la etapa de distribucidn con la verificacion del

cumplimiento de las necesidades del cliente.
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4.1.2. Pregunta 2. “El trato que recibe es personalizado y agradable”

Cuadro 4.3. Resultados del item 2 de la encuesta de posicionamiento del mercado

CLIENTE
clclcc[c[c[c[c[c[cicifci[cifct[ci|ct|ci]ci|ci[cza]c2[c2|cz|c2]cz|c2|P
112|3(4|5|6|7[8[9|0|1]|2|3|4|5|6[7|8|9[0[1|2[3|4[5]|°6
213]2]4|3]1({4]4|4]1]3|13|2]2|3|4|1]1]2]3|3]2]|3|3|1]2]3

Graéfico 4.2. Respuestas de los clientes encuestados referentes al item 2.
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Elaborado por: Pilar Gaibor
Anélisis:
Se obtiene en esta pregunta que de las personas encuestadas el 46 % considera que el trato

que recibe del personal de la empresa no cumple con sus expectativas y el 54 % restante

opina que el servicio es regular.

Interpretacion:

Se valor6 la percepcién del cliente sobre el trato que recibe del personal de ventas y
distribucion. Dentro del plan de negocios para mejorar en el presente criterio, se
establecio que el cliente al apreciar a la organizacion, debe sentir un trato agradable y
personalizado, con confianza en la organizacién y que se sienta familiarizado con la forma
de trabajo mejorando los mecanismos para la seleccion de personal. Se establecié un plan
de capacitacion al personal de ventas y distribucion para que mejoren sus capacidades
referentes a la atencion al cliente y de esta manera se alcance la imagen que se busca

establecer en los clientes.
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4.1.3. Pregunta 3. “Siente confianza en el servicio de distribucién y ventas”

Cuadro 4.4. Resultados del item 3 de la encuesta de posicionamiento del mercado

CLIENTE
C[C[C[C[C[C[C|C[C[cL[cL[CL|[CL][cCL[CL[CL]CL[CL|[CL]C2[Ca]cC2|c2[calcza]cz|P
112|3[4|5|6|7[8[9|0|1]|2[|3|4|5|6[7|8|9[0[1]|2[3|4[5]|6
211222243312 |4|1]2]4|2|2]|2]|1]2|2]1]2|2|2]3]2

Graéfico 4.3. Respuestas de los clientes encuestados referentes al item 3.
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Elaborado por: Pilar Gaibor
Anélisis:

Se obtiene en esta pregunta que de las personas encuestadas el 77 % no siente confianza
en la empresa en cuanto a su servicio de distribucion y ventas y tan solo el 23 % restante

opina que el servicio es regular.
Interpretacion:

Se logro conocer si el cliente percibe a la organizacion, es decir si el cliente percibe
confianza sobre las operaciones brindadas en el servicio de distribucion de los diferentes
productos. Para mejorar la percepcion de confianza del cliente sobre la organizacion, pilar
fundamental del posicionamiento del mercado, se establecio como politica principal a
seguir por los departamentos en mencion que la empresa ante todo evite retrasos en
entregas, rechazos de 6rdenes por la no disponibilidad del producto o cancelacion de
ordenes por agotamientos del stock, para ello los tres departamentos deberan trabajar en

conjunto para mantener un stock acorde al volumen de ventas.
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4.1.4. Pregunta 4. “Conoce y aplica Ud. a los beneficios que la empresa "RIO BG"

le oferta como cliente”

Cuadro 4.5. Resultados del item 4 de la encuesta de posicionamiento del mercado

CLIENTE
clclclclclclclclclci]cifci]ci]ci|cicifcilci]ci]ca[ce]cafcalce|calc2|P
112|3|4|5|6|7|8(9|0|1|2|3|4|5|6|7|8|9|0|21(|2|3|4]|5]|6
tlrfafaf2fafafafal2 e a]a|a]raal22l2(2l2]1]1]2]1]1

Graéfico 4.4. Respuestas de los clientes encuestados referentes al item 4.
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Elaborado por: Pilar Gaibor
Anélisis:

Se obtiene en esta pregunta que de las personas encuestadas el 77 % no conoce los
beneficios que otorga la empresa y tan solo el 23 % restante opina que conoce los planes
de beneficios que se ofertan dentro de “RIO BG Distribuciones”. Obteniendo una

calificacion muy baja.

Interpretacion:

Se busco valorar el grado de conocimiento que los clientes tienen sobre los programas de
promocion, para conocer de esta manera el desempefio del area de marketing en la
creacion de nuevos clientes y en la fundamentacion de la confianza de los clientes
permanentes. Para lograr mejorar el presente criterio se establecieron programas de
promocion para los clientes permanentes y programas de promocion para la generacion
de nuevos clientes, principalmente mediante la publicidad en medios locales, redes
sociales y ferias de promocién. Ademas, en conjunto con el departamento financiero, se
buscara la aplicacion de descuentos a clientes que sean constantes en sus compras en base

al volumen de compra.
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4.1.5. Pregunta 5. “Cuando escucha el nombre de la empresa "RIO BG" en su

mente se crea una imagen de confianza y solidez”

Cuadro 4.6. Resultados del item 5 de la encuesta de posicionamiento del mercado.

CLIENTE

clclclclclclclclclci]cifci]ci]ci|cicifcilci]ci]ca[ce]cafcalce|calc2|P
112|3|4|5|6|7|8(9|0|1|2|3|4|5|6|7|8|9|0|21(|2|3|4]|5]|6
1231 |2]1(3|3]1]2 4111|3313 |1|2|2]2]2]1]1]2]1

Graéfico 4.5. Respuestas de los clientes encuestados referentes al item 5.

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Anélisis:

Se obtiene en esta pregunta que de las personas encuestadas el 73 % no reconoce a la
empresa con una imagen de confianza y solidez y tan solo el 27 % restante opina que
“RIO BG Distribuciones” es una empresa que merece su confianza. Obteniendo una

calificacion muy baja.

Interpretacion:

Se logro conocer de los clientes representativos la percepcion referente a los principales
alcances que se busca dar dentro del posicionamiento del mercado, es decir, se midio el
grado de confianza y percepcion de la solidez que los clientes mantienen de la imagen de
la organizacion. Se aplico programas de atencion al cliente y programas de mejora de la
imagen corporativa dentro de la organizacion a través de programas de atencion al cliente
con medidas de monitoreo de la satisfaccion de los requerimientos del cliente y la
aplicacion de correcciones o mejoras potenciales en los casos en los cuales no se alcance

la calidad de servicio deseada.
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4.1.6. Pregunta 6. “Considera Ud. que la empresa "RIO BG" tiene ventajas en su

servicio frente a la competencia”

Cuadro 4.7. Resultados del item 6 de la encuesta de posicionamiento del mercado

CLIENTE
clclcfc[c[cfc[c[clci]cifci[cifct[cifct|ci]ci|ci[ca][c2[ca]cz|ca]cz]cz|P
112|3[4|5|6|7[8[9|0 1|23 |4|5|6[7|8|9][0[1]|2[3|4[5]|°6
1/12(3[3]|3|4]4[3|1|4]2[4]1 |1 ]3[1]1|1]1]|3]|3|3]2]2]2]1]2

Graéfico 4.6. Respuestas de los clientes encuestados referentes al item 6.
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Elaborado por: Pilar Gaibor
Anélisis:

Se obtiene en esta pregunta que de las personas encuestadas el 54 % no observa a la
empresa con ventajas que la diferencien de la competencia y tan solo el 46 % restante
opina que “RIO BG Distribuciones” maneja ventajas sobres otras empresas de

distribucion. Obteniendo una calificacion muy baja.

Interpretacion:

Con la aplicacion del item 6 se valoré la percepcion del cliente sobre el posicionamiento
del mercado frente a la competencia, es decir lo que el cliente considera con respecto a la
empresa frente a lo ofertado por la competencia, para de esta manera conocer las
preferencias del cliente frente a las diferentes organizaciones que representan a la

competencia.
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4.1.7. Pregunta?7. “Prefiere optar por los servicios de la empresa ""RI1O BG" frente

a los ofertados por la competencia”

Cuadro 4.8. Resultados del item 7 de la encuesta de posicionamiento del mercado.

CLIENTE

clclclclclclclclclci]cifci]ci]ci|cicifcilci]ci]ca[ce]cafcalce|calc2|P
112|3|4|5|6|7|8(9|0|1|2|3|4|5|6|7|8|9|0|21(|2|3|4]|5]|6
2(1(1|3(2(1|3(2(14] 2123|211 ]4a]2]4]2]2]3|4]1]1]2

Grafico 4.7. Respuestas de los clientes encuestados referentes al item 7.
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Elaborado por: Pilar Gaibor

Andélisis:

Se obtiene en esta pregunta que de las personas encuestadas el 31 % prefiere optar por
los servicios que oferta la empresa y el 69% restante opina que o prefiere a nuestra

empresa Rio BG sobre otras empresas. “Obteniendo una calificacion muy baja.

Interpretacion:

Dentro del item 7 la muestra de clientes encuestados respondié con una valoracion
promedio igual a 2, como se muestra dentro del gréafico 4.7. y cuadro 4.8, lo cual
representa que la puntuacion es baja en cuanto al criterio encuestado. Se lleg6 a conocer
el grado de preferencia que el cliente presente ante la competencia sobre la empresa, es
decir, el grado de permanencia de los clientes en los servicios brindados por la empresa
referentes a la comercializaron de los productos, indicando asi un posicionamiento en el
mercado pobre. Para obtener mejoras en el presente criterio se aplicaron dentro del plan
de negocio programas de seguimiento al cliente permanente, con la aplicacion de

encuestas permanentes de calidad de servicio.
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4.1.8. Pregunta 8. “Sus necesidades son satisfechas con la prestacion de los servicios

de laempresa RIO BG™

Cuadro 4.9. Resultados del item 8 de la encuesta de posicionamiento del mercado

CLIENTE
clclclclclclclclclci]cifci]ci]ci|cicifcilci]ci]ca[ce]cafcalce|calc2|P
112|3|4|5|6|7|8(9|0|1|2|3|4|5|6|7|8|9|0|21(|2|3|4]|5]|6
4113121232233 24|34t [3[3 122212212

Grafico 4.8. Respuestas de los clientes encuestados referentes al item 8.
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Elaborado por: Autor Pilar Gaibor
Andlisis:

Se obtiene en esta pregunta que de las personas encuestadas el 38 % se encuentra
satisfecho en sus necesidades con respecto al servicio que oferta la empresa, en tanto que
el 62 % restante opina su alto nivel de insatisfaccion. Obteniendo una calificacion muy

baja.
Interpretacion:

Se alcanz6 a conocer el grado de satisfaccion alcanzada con la prestacion de los servicios
de comercializacion hacia los clientes objetivos, es decir los comerciantes minoritarios
que venden los productos directamente a los consumidores finales. Para mejorar el
presente criterio se aplicaron dentro del programa de negocios programas de monitoreo
de la satisfaccion de las necesidades del cliente donde, por medio del personal de ventas,
se logra conocer los aspectos variantes en los requerimientos y necesidades del cliente
con relacion al servicio que buscan dentro de la empresa de distribuciones “RIO BG”.,

los cuales pueden tener descuentos en base a la preferencia del cliente.
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4.1.9. Pregunta 9. “Recomendaria a otros clientes los servicios de la empresa RIO

BG"

Cuadro 4.10. Resultados del item 9 de la encuesta de posicionamiento del mercado.

CLIENTE
clclclclclclclclclci]cifci]ci]ci|cicifcilci]ci]ca[ce]cafcalce|calc2|P
112|3|4|5|6|7|8(9|0|1|2|3|4|5|6|7|8|9|0|21(|2|3|4]|5]|6
41|14 lal1|2]4|3|4|a 3|21 |ala]2]2]4|4]3]|3|a|2]2|1]a

Grafico 4.9. Respuestas de los clientes encuestados referentes al item 9.
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Elaborado por: Pilar Gaibor

Andélisis:

Se obtiene en esta pregunta que de las personas encuestadas el 58 % nos recomienda a
otros clientes, mientras que el 42 % restante no recomienda nuestro servicio. U]n nivel
alto de no recomendacion. Obteniendo una calificacion regular promedio de 3 segun lo

observado en gréficos.

Interpretacion:

Se valord la capacidad de expansion de la empresa a razén de la divulgacion de los
servicios ofrecidos por la empresa por medio de la recomendacion de los clientes fijos
hacia clientes potenciales, lo cual indirectamente también representa el grado de
confianza que los clientes guardan sobre la organizacion. Para mejorar dentro del presente
criterio se potencio la promocion hacia los clientes fijos, con lo cual se les permite hacer
uso de diferentes beneficios, principalmente descuentos y facilidades de pago de los

productos adquiridos por medio de la empresa.
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4.1.10. Pregunta 10. “Participa Ud. de los programas de promocién que brinda la
empresa "'"R1O0 BG"'

Cuadro 4.11. Resultados del item 10 de la encuesta de posicionamiento del mercado

CLIENTE
clclclclclclclclclci]cifci]ci]ci|cicifcilci]ci]ca[ce]cafcalce|calc2|P
112|3|4|5|6|7|8(9|0|1|2|3|4|5|6|7|8|9|0|21(|2|3|4]|5]|6
41|14 lal1|2]4|3|4|a 3|21 |ala]2]2]4|4]3]|3|a|2]2|1]a

Graéfico 4.10. Respuestas de los clientes encuestados referentes al item 10.
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Elaborado por: Pilar Gaibor

Anélisis:

Se obtiene en esta pregunta que de las personas encuestadas el 73 % no participa de
ningun plan de o programa de promocién, mientras que Unicamente el 27 % restante
accede a este beneficio. Un nivel muy alto de clientes que no conocen este tema.

Obteniendo una calificacion muy baja promedio de 1 segun lo observado en gréaficos.

Interpretacion:

El presente criterio fue aplicado para verificar la disponibilidad que el cliente presenta
ante las promociones que oferta la empresa en las diferentes modalidades. Para mejorar
el presente criterio se formularon dentro del plan de negocios mejores mecanismos de
publicidad teniendo gran participacion dentro de los medios escritos y radiales,
participando ademés ampliamente dentro de las redes sociales, para de esta manera lograr
una mejor difusion de las promociones de las cuales pueden dar uso los clientes, con lo

cual se asegura que las promociones dispongan de la mayor acogida entre los clientes.
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4.2. Andlisis global del resultado de las encuestas aplicadas a la muestra de clientes

representativos

El posicionamiento en el mercado representa la percepcion que el cliente guarda de la
marca o empresa dentro de su ideologia, representa, ademas, lo que el cliente siente y cree
al ver o escuchar temas relacionados con la empresa, es por ello que resulto pertinente
valorar inicialmente el posicionamiento de la empresa por medio de encuestas aplicadas

a una muestra de clientes representativos.

La encuesta fue desarrollada con una modalidad de respuesta tipo Likert, es decir, que
sea contestada en base a una escala numérica que representa la frecuencia de incidencia
del item encuestado percibido por el cliente. La escala fue estructurada para que
respuestas cercanas a 1 representen un posicionamiento escaso de la empresa, en tanto
que valores cercanos a 5 representen un alto posicionamiento de la empresa en el
mercado. Dentro del cuadro 4.12. se describe la escala utilizada en la encuesta de
posicionamiento del mercado de la empresa de distribucion “RIO BG” aplicada a la

muestra de clientes.

Cuadro 4.12. Escala tipo Likert utilizada en la encuesta de posicionamiento del mercado
de la empresa de distribucion “RIO BG” aplicada a la muestra de 20

clientes representativos.

CRITERIO CALIFICACION
Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3
Casi nunca 2
Nunca 1

Fuente: Encuesta Aplicada a la Muestra

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Los resultados de la encuesta de posicionamiento del mercado de la empresa de
distribucion “RIO BG” aplicada a la muestra de 20 clientes representativos, los cuales se
muestran dentro del cuadro 4.13 y grafico 4.11.; fueron utilizados para conocer los puntos
débiles dentro de la gestion del negocio que repercuten negativamente en el
posicionamiento de la empresa dentro del mercado, es decir, generan una percepcion

negativa dentro del cliente al centrarse en la empresa.

Para mejorar la interpretacion de los resultados fue conveniente analizar los resultados
desde un punto de vista a posibilidades de mejora, es decir que el criterio valorado por
los clientes en cuanto al posicionamiento del mercado se consideré como puntos en la
gestion que requerian de mejoras para alcanzar una mejor percepcion y satisfaccion del
servicio, lo cual, de manera directa, se traduce en una mejora en el posicionamiento del

mercado de la empresa.

Dentro de los criterios evaluados en la encuesta los items 14 e 110 registraron las
valoraciones mas bajas respondidas por los clientes encuestados, obteniendo un valor
promedio igual a 1 en ambos casos, en base a la escala establecida. Los items en mencion

representan los siguientes criterios:

e Conoce y aplica Ud. a los beneficios que la empresa "RIO BG" le oferta como

cliente.

e Participa Ud. de los programas de promocion que brinda la empresa "RIO BG".

En base a los criterios enlistados en el epigrafe anterior se verifico que las operaciones de
promocion y publicidad de la empresa presentaban el punto que requeria mayor dentro
del desarrollo del plan de negocio, en vista a que, la promocion y la publicidad permiten

establecer en la percepcion del cliente la imagen que se busca trasmitir de la empresa.

Para mejorar la gestion del negocio dentro de las operaciones de promocion y publicidad
se ha integrado dentro del plan de negocio elementos de gestién que permitieran llegar de
mejor manera al cliente. En primer lugar, se fijo la imagen que se busca trasmitir, la cual

se basa en dos principales aspectos: solides y confianza; es decir
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Cuadro 4.13. Resultado del diagndstico del posicionamiento de la empresa “RIO BG” dentro de la localidad por medio de encuestas aplicadas

a una muestra de 26 clientes de la ciudad de Riobamba.

CONTENIDO

CLIENTE

Cl

c2

C3

C4

C5

C6

c7

C8

C9

C10

Cl1

C12

C13

C14

C15

C16

C17

C18

C19

C20

C21

C22

C23

C24

C25

C26

PROMEDIO

El servicio de distribucion
se ajusta a los que requiere

3

1

3

1

3

4

4

1

3

2

3

3

3

4

El trato que recibe es
personalizado y agradable

2

3

Siente confianza en el
servicio de distribucion y
ventas

Conoce y aplica Ud. a los

beneficios que la empresa

"RIO BG" le oferta como
cliente

Cuando escucha el nombre
de la empresa "RIO BG" en
su mente se crea una
imagen de confianza y
solidez

Considera Ud. que la
empresa "RIO BG" tiene
ventajas en su servicio
frente a la competencia

Prefiere optar por los
servicios de la empresa
"RIO BG" frente a los
ofertados por la
competencia

Sus necesidades son
satisfechas con la prestacion
de los servicios de la
empresa "RIO BG"

Recomendaria a otros
clientes los servicios de la
empresa "RIO BG"

110

Participa Ud. de los
programas de promocién
que brinda la empresa "RIO
BG"

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Gréfico 4.11. Resultados de la encuesta de posicionamiento en el mercado de la empresa “RIO BG” aplicado en la muestra de 26 clientes de

RESULTADO

w

N

la ciudad de Riobamba.

12,3

11,2

Elaborado por: Pilar Gaibor
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4.3. Resultados de la valoracion del indice DAFO para la determinacion del
posicionamiento del mercado de la empresa “RIO BG”, en la etapa posterior

a la implementacion del plan de negocios

4.3.1. Area administrativa

Para la verificacion de la incidencia del plan de negocios dentro de la gestion
administrativa se realizo la valoracion del indice DAFO, el cual cuantifica la pertinencia

de cada operacidn en la mejora del posicionamiento del mercado.

En vista a que los departamentos administrativos, de ventas y distribucion estan en
contacto directo con el cliente externo, la valoracion del indice DAFO se centrd en las

operaciones ejecutadas en dichos departamentos.

Dentro de los cuadros 4.14. y grafico 4.12. se detalla los resultados obtenidos en la
valoracion del indice DAFO del area administrativa, previo a la implementacion del plan
de negocios dentro de la empresa de distribuciones “RIO BG”, donde se puede verificar
que las categorias negativas (debilidades y amenazas) superan a las categorias positivas
(fortalezas y oportunidades) en vista a que el indice DAFO promedio para dicha area fue
igual a -0.19 lo cual indica que la gestién del negocio, en la etapa previa a la
implementacién del plan de negocio, se estaba ejecutando de una manera inadecuada, lo
cual podia ocasionar que el posicionamiento del mercado de la empresa se vea

perjudicado.

que el cliente al apreciar la marca de la empresa, dentro de su percepcion se despierte una
imagen de solidez (es decir una empresa estable) y confianza (es decir una empresa que
realice las operaciones de distribucion con eficacia). EI segmento del mercado que se
buco atender dentro del plan de negocios estuvieron representados por comerciantes
minoritarios que comercializan los productos directamente al consumidor final, es por
ello que se aplicaron las siguientes estrategias de promocion y publicidad: catalogos
digitales en redes sociales y pagina WEB; visita regular de agentes vendedores a nuevos
clientes para distribuir los catalogos; ferias de promocién (2 veces al afio) para la

promocion de nuevos clientes.
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Cuadro 4.14.

Resultado de las valoraciones del indice DAFO dentro del 4rea administrativa en la empresa de distribuciones “RIO BG” en

la etapa previa a la implementacién del Plan de Negocios.

VALORACION

PRIMERA VALORACION SEGUNDA VALORACION

TERCERA VALORACION

CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES
VARIABLE NEGATIVAS POSITIVAS NEGATIVAS POSITIVAS NEGATIVAS POSITIVAS
160 90 130 50 130 60
170 120 150 90 130 110
Valores
_ 330 280 260
negativos
Valores
- 210 140 170
positivos
iNDICE
-0.20 -0.23 -0.15
DAFO

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Gréfico 4.12. Resultado de la valoracion del indice DAFO en la etapa previa a la implementacién del plan de negocio dentro del area
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Los principales criterios que aportan al valor negativo del indice DAFO dentro del area
de administracién estuvieron representados por los descritos dentro del cuadro 4.15.

Cuadro 4.15. Criterios negativos mas representativos determinados en la valoracion del
indice  DAFO dentro del é&rea administrativa de la empresa de
distribuciones “RIO BG”.

CRITERIO REPRESENTATIVO DESCRIPCION

Los trabajadores del &rea administrativa y

» ] anexos no disponen de procedimientos
Falta de documentacion que describa ) )
_ ) escritos que permita documentar las
cada una de las operaciones a realizar )
acciones a tomar en cada una de las

operaciones.

o La estructura organizativa no esta bien
Falta de una estructura organizativa que o ) _
. delimitada, existen conflictos de rol y un
este clara en las responsabilidades de N _
_ cargo o responsabilidad esta designado a
cada nivel o departamento ) i
maés de un trabajador.

La estructura organizativa es muy rigida
L ) y maneja un esquema vertical muy

Falta de supervision o liderazgo ) _
estricto. Los trabajadores no pueden

influir en decisiones.

Elaborado por: Pilar Gaibor

4.3.2. Area de ventas

Dentro de los cuadros 4.16. y 4.17. y grafico 4.13. se detalla los resultados obtenidos en
la valoracién del indice DAFO del area de ventas, previo a la implementacion del plan de
negocios dentro de la empresa de distribuciones “RIO BG”, donde se puede verificar que
las categorias negativas (debilidades y amenazas) superan a las categorias positivas
(fortalezas y oportunidades) en vista a que el indice DAFO promedio para dicha area fue
igual a -0.34, lo cual es indicativo de que la gestion del negocio, en la etapa previa a la
implementacién del plan de negocio, se estaba ejecutando de una manera inadecuada, lo
cual podia ocasionar que el posicionamiento del mercado de la empresa se vea

perjudicado.
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Cuadro 4.16. Resultado de las valoraciones del indice DAFO dentro del area administrativa en la empresa de distribuciones “RIO BG” en

la etapa previa a la implementacién del Plan de Negocios.

VALORACION

PRIMERA VALORACION SEGUNDA VALORACION

TERCERA VALORACION

CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES

CONDICIONES CONDICIONES

VARIABLE  NEGATIVAS ~ POSITIVAS NEGATIVAS POSITIVAS NEGATIVAS POSITIVAS
140 60 120 50 210 50
120 80 180 40 170 50
Puntos negativos 260 300 380
Puntos positivos 140 90 100
INDICE DAFO -0.20 -0.35 -0.47

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Gréfico 4.13. Resultado de la valoracion del indice DAFO en la etapa previa a la implementacion del plan de negocio dentro del area ventas

de la empresa de distribuciones “RIO BG”.
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Cuadro 4.17. Estadistica descriptiva de los resultados de la valoracion del indice DAFO
dentro el &rea de ventas en la etapa previa a la implementacion del plan de

negocios dentro de la empresa “RIO BG”.

ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS

AREA N Rango Minimo Maximo Media Desviacion estdndar Varianza
Estadistico Error Estadistico
Ventas 3 027 -047 -0.20 -0.3400 0.07810 0.13528 0.018

N valido (por lista) 3 - - - - - - -

Elaborado por: Pilar Gaibor

Los principales criterios que aportaron al valor negativo del indice DAFO determinado

dentro del area de venta estuvieron representados por los descritos dentro del cuadro 4.18.

Cuadro 4.18. Criterios negativos mas representativos determinados en la valoracion del
indice DAFO dentro del é&rea administrativa de la empresa de
distribuciones “RIO BG”.

CRITERIOS DESCRIPCION

Dentro de la gestion del departamento de

ventas no existen programas que permitan

Inexistencia de programas de mejorar la imagen de la empresa por medio
promocion de promocion.

No existen programas para incrementar el
Inexistencia de programas de volumen de clientes fijos con que cuenta la
expansion de clientes empresa, como ferias de promocién o
publicad permanente.

No se dispone de informacion que permita
conocer los movimientos comerciales y
estrategias de negocio de la principal
competencia
No se conoce, por parte del cliente, la
satisfaccion de las necesidades y
oportunidades de mejora en el servicio de
distribucion.

Desconocimiento de las caracteristicas
comerciales de la principal
competencia

No se ejecuta retroalimentacion de la
atencion al cliente externo en la
distribucion de los productos

Elaborado por: Pilar Gaibor
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4.3.3. Area de distribucién

Dentro de los cuadros 4.19. y 4.20. y grafico 4.14. se detalla los resultados obtenidos en
la valoracion del indice DAFO del area de distribucion, previo a la implementacion del
plan de negocios dentro de la empresa de distribuciones “RIO BG”, donde se puede
verificar que las categorias negativas (debilidades y amenazas) superan a las categorias
positivas (fortalezas y oportunidades) en vista a que el indice DAFO promedio para dicha
area fue igual a -0.12, lo cual es indicativo de que la gestion del negocio, en la etapa
previa a la implementacion del plan de negocio, se estaba ejecutando de una manera
inadecuada, lo cual podia ocasionar que el posicionamiento del mercado de la empresa se

vea perjudicado.

Cuadro 4.19. Estadistica descriptiva de los resultados de la valoracién del indice DAFO
dentro el area de distribucién en la etapa previa a la implementacion del

plan de negocios dentro de la empresa “RIO BG”.

ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS

AREA N Rango Minimo Méaximo Media Desviacion estandar Varianza
Estadistico Error Estadistico
Distribucion 3 005 -015 -0.10 -0.1233 0.01453 0.02517 0.001

N valido (por lista) 3 - - - - - - -
Elaborado por: Pilar Gaibor

Los criterios mas representativos obtenidos en cada area en la determinacién del indice
DAFO, previo a la implementacion del plan de negocio, fueron el punto de partida para
establecer los puntos en la gestion que requirieron de mejoras, es decir, con la evaluacion
inicial se determind los puntos a de la empresa que requerian ser tratados dentro del
desarrollo y contenido del plan de negocios, con la finalidad de corregir falencias y
mejorar el posicionamiento del mercado que la empresa de distribuciéon “RIO BG”

mantenia dentro de la localidad.

En vista a que dentro de cada una de las areas evaluadas se obtuvieron puntuaciones
negativas se determind que la gestion del negocio no era la adecuada para establecer un
posicionamiento del mercado estable, por lo cual se pudo inferir que se requeria de
mejoras en la administracion para evitar generar un posicionamiento del mercado no

deseado.
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Cuadro 4.20. Resultado de las valoraciones del indice DAFO dentro del area de distribucion en la empresa de distribuciones “RIO BG” en

la etapa previa a la implementacién del Plan de Negocios.

VALORACION

PRIMERA VALORACION SEGUNDA VALORACION TERCERA VALORACION

CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES

VARIABLE NEGATIVAS POSITIVAS  NEGATIVAS  POSITIVAS  NEGATIVAS  POSITIVAS
130 90 100 90 130 90
120 90 130 80 120 70
Puntos negativos 250 230 250
Puntos positivos 180 170 160
iINDICE DAFO -0.12 -0.10 -0.15

Elaborado por: Pilar Gaibor

98



Gréfico 4.14. Resultado de la valoracion del indice DAFO en la etapa previa a la implementacion del plan de negocio dentro del area
distribucion de la empresa “RIO BG”.
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Elaborado por: Pilar Gaibor
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Los principales criterios que aportaron al valor negativo del indice DAFO determinado

dentro del area de distribucion estuvieron representados por los descritos dentro del

cuadro 4.21.

Cuadro 4.21. Criterios negativos mas representativos determinados en la valoracién del

indice  DAFO dentro del é&rea administrativa de la empresa de

distribuciones “RIO BG”.

CRITERIOS

DESCRIPCION

La competencia visita a los clientes de la empresa

En vista que la agenda de
visitas no esta bien
distribuida la competencia
visita a los clientes fijos de la
empresa ofertando productos
similares. Existe el riesgo de
que se pierdan clientes por
pedidos insatisfechos.

Inexistencia de registros o reportes que evidencien la

gestion y permitan ejecutar mejora continua

No se llevan registros que
permitan conocer el
cumplimiento y satisfaccion
de los pedidos y necesidades
del cliente para efectuar
proceso de mejora continua

en la gestion.

No existen catalogos de los productos que puedan ser

analizados por los clientes

No se dispone de medios de
informacion al cliente sobre
los productos que se oferta
dentro de la empresa. El
cliente no tiene la posibilidad
de conocer todos los items
ofertados dentro de los

servicios de distribucion

Elaborado por: Pilar Gaibor
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4.4. Resultados de la valoracion del indice DAFO para la determinacion del
posicionamiento del mercado de la empresa “RIO BG”, en la etapa posterior

a la implementacion del plan de negocios

4.4.1. Area administrativa

En base a la operatividad con que se estructuro el trabajo investigativo, se requeria realizar
dos evaluaciones del indice DAFO en distintas etapas. En primer lugar, se ejecutd la
evaluacion de dicho indice en la etapa previa a la implementacion del plan para conocer
los puntos a mejorar dentro de la gestion del negocio, en tanto que, la segunda evaluacion
se ejecutd en la etapa posterior a la implementacion del plan de negocio, para conocer el

grado de incidencia que dicho plan ejercio6 sobre el posicionamiento del mercado.

Dentro de los cuadros 4.22. y 4.23. y grafico 4.15. se detalla los resultados obtenidos en
la valoracién del indice DAFO del area de administracion, en la etapa posterior a la
implementacion del plan de negocios dentro de la empresa de distribuciones “RIO BG”,
donde se puede verificar que las categorias positivas (fortalezas y oportunidades) superan
a las categorias negativas (debilidades y amenazas), en vista a que el indice DAFO
promedio para dicha area fue igual a +0.48, lo cual es indicativo de que la gestion del
negocio, en la etapa posterior a la implementacidn del plan de negocio, presento mejoras
significativas permitiendo que la influencia del plan dentro del area administrativa optime
la posicién del mercado de la empresa.

Cuadro 4.22. Estadistica descriptiva de los resultados de la valoracion del indice DAFO
dentro el area de administracion en la etapa posterior a la implementacion

del plan de negocios dentro de la empresa “RIO BG”.

ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS

AREA N Rango Minimo Maximo Media Desviacion estandar Varianza
Estadistico Error Estadistico
Administracion 3 0.14 0.43 0.57 0.4833 0.04372 0.07572 0.006

N vélido (por lista) 3 - - - - - - -

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Cuadro 4.23. Resultado de las valoraciones del indice DAFO dentro del area de administrativa en la empresa de distribuciones “RIO BG”

en la etapa posterior a la implementacion del Plan de Negocios.

VALORACION

PRIMERA VALORACION

SEGUNDA VALORACION

TERCERA VALORACION

CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES

VARIABLE
NEGATIVAS POSITIVAS NEGATIVAS POSITIVAS NEGATIVAS POSITIVAS
50 220 80 220 60 200
60 230 90 210 70 200
Puntos negativos 110 170 130
Puntos positivos 450 430 400
INDICE DAFO 0.57 0.43 0.45

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Gréfico 4.15. Resultado de la valoracion del indice DAFO en la etapa posterior a la implementacion del plan de negocio dentro del area
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Dentro del cuadro 4.24. se describen los criterios que fueron considerados como puntos
de mejora dentro de la gestion del &rea administrativa de la empresa.

Cuadro 4.24. Criterios que fueron aplicados como puntos de mejora dentro de la gestion

del area administrativa de la empresa “RIO BG”.

CRITERIOS DESCRIPCION
Cada departamento cuenta con La supervision se realiza por medio de lideres
lideres que conocen y ejecutan sus | de departamento. Los lideres se apoyan en los
funciones y responsabilidades trabajadores para la toma de decisiones

Cada integrante del proceso conoce y | La jerarquia no es vertical, los lideres de cada
maneja las operaciones a su cargo en | departamento actian como un integrante mas
base a una planificacion establecida del nivel.

Elaborado por: Pilar Gaibor

4.4.2. Area de ventas

Dentro de los cuadros 4.25. y 4.26. y grafico 4.16. se detalla los resultados obtenidos en
la valoracion del indice DAFO del area de ventas, en la etapa posterior a la
implementacion del plan de negocios dentro de la empresa de distribuciones “RIO BG”,
donde se puede verificar que las categorias positivas (fortalezas y oportunidades) superan
a las categorias negativas (debilidades y amenazas), en vista a que el indice DAFO
promedio para dicha area fue igual a +0.55, lo cual es indicativo de que la gestion del
negocio, en la etapa posterior a la implementacion del plan de negocio presento mejoras
significativas permitiendo que la influencia del plan dentro del area de ventas optime la

posicién del mercado de la empresa.

Cuadro 4.25. Estadistica descriptiva de los resultados de la valoracion del indice DAFO
dentro el area de ventas en la etapa posterior a la implementacién del plan

de negocios dentro de la empresa “RIO BG”.

ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS

AREA N Rango Minimo Maximo Media Desviacién estandar Varianza
Estadistico Error Estadistico
Ventas 3 005 052 0.57 0.5533 0.01667 0.02887 0.001

N vélido (por lista) 3 - - - - - - -

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Cuadro 4.26. Resultado de las valoraciones del indice DAFO dentro del area de ventas en la empresa de distribuciones “RIO BG” en la etapa
posterior a la implementacion del Plan de Negocios.

VALORACION

PRIMERA VALORACION SEGUNDA VALORACION TERCERA VALORACION

CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES
VARIABLE

NEGATIVAS POSITIVAS NEGATIVAS POSITIVAS NEGATIVAS POSITIVAS
50 210 60 210 30 190
70 250 50 210 40 220
Puntos negativos 120 110 70
Puntos positivos 460 420 410
INDICE DAFO 0.57 0.52 0.57

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Grafico 4.16. Resultado de la valoracion del indice DAFO en la etapa posterior a la implementacion del plan de negocio dentro del area de

AMENAZAS-OPORTUNIDADES

300

250

200

150

100

50

ventas de la empresa de distribuciones “RIO BG”.

DAFO

g PRIMERA VALORACION

e=ll== SEGUNDA VALORACION

Zona de alta incidencia

/FO

/

FO

—

—

—

e

DA

Zona de

baja incidencia

Zonadet

ransicion

50

Elaborado por: Pilar Gaibor

100 150

DEBILIDADES-FORTALEZAS

200

250

300

106



Dentro del cuadro 4.27. se describen los criterios que fueron considerados como puntos

de mejora dentro de la gestion del &rea de ventas de la empresa.

Cuadro 4.27. Criterios que fueron aplicados como puntos de mejora dentro de la gestion

del area administrativa de la empresa “RIO BG”.

CRITERIOS DESCRIPCION
Se genera evidencia de La gerencia dispone de informacion de
planificacion que permite retroalimentacion para mejorar la toma de
realizar ajustes a la planificacion decisiones en la planificacion.

Dentro del departamento de ventas se busca
atender principalmente a las necesidades de los
clientes externos.

La estructura organizativa esta
basada en gestidn por procesos

Elaborado por: Pilar Gaibor

4.4.3. Area de distribucién

Dentro de los cuadros 4.28. y 4.29. y gréafico 4.7. se detalla los resultados obtenidos en la
valoracion del indice DAFO del area de distribucidn, en la etapa posterior a la
implementacion del plan de negocios dentro de la empresa de distribuciones “RIO BG”,
donde se puede verificar que las categorias positivas (fortalezas y oportunidades) superan
a las categorias negativas (debilidades y amenazas), en vista a que el indice DAFO
promedio para dicha area fue igual a +0.57, valor que es indicativo de que la gestion del
negocio, en la etapa posterior a la implementacion del plan de negocio, presento mejoras
significativas permitiendo que la influencia de dicho plan dentro del area de distribucion

optime la posicién del mercado de la empresa.

Cuadro 4.28. Estadistica descriptiva de los resultados de la valoracion del indice DAFO
dentro el area de distribucion en la etapa posterior a la implementacion del

plan de negocios dentro de la empresa “RIO BG”.

ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS

AREA N Rango Minimo Méaximo Media Desviacién estandar Varianza
Estadistico Error Estadistico
Distribucion 3 003 055 0.58 0.5667 0.00882 0.01528 0.000

N vélido (por lista) 3 - - - - - - -

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Cuadro 4.29. Resultado de las valoraciones del indice DAFO dentro del area de distribucion en la empresa de distribuciones “RIO BG” en la

etapa posterior a la implementacion del Plan de Negocios.

VALORACION

PRIMERA VALORACION SEGUNDA VALORACION TERCERA VALORACION

CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES CONDICIONES

VARIABLE  NEGATIVAS ~ POSITIVAS ~ NEGATIVAS  POSITIVAS ~ NEGATIVAS  POSITIVAS
70 250 50 250 50 230
110 260 80 230 60 220
Puntos negativos 180 130 110
Puntos positivos 510 480 450
iNDICE DAFO 0.55 0.58 0.57

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Gréfico 4.17. Resultado de la valoracion del indice DAFO en la etapa posterior a la implementacion del plan de negocio dentro del area de
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Dentro del cuadro 4.30. se describen los criterios que fueron considerados como puntos
de mejora dentro de la gestion del area administrativa de la empresa de distribuciones
“RIO BG”

Cuadro 4.30. Criterios que fueron aplicados como puntos de mejora dentro de la gestion

del area administrativa de la empresa “RIO BG”

CRITERIOS DESCRIPCION

Dentro del departamento de

distribucion se generan
La gerencia dispone de documentos donde pueda
documentos que permiten a la
monitorear completamente el avance de cada
gerencia conocer el cumplimiento
operacion.
de las operaciones y verificas

oportunidades de mejora.

Al disponer de catalogos digitales

el departamento de distribucion
Se puede realizar promocion a base de la
puede divulgar informacion
utilizacion de redes sociales
referente a los productos ofertados

Yy precios.

Elaborado por: Pilar Gaibor

4.5. COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

4.5.1. Comprobacién de la hipotesis general

4.5.1.1.Criterios estadisticos para la comprobacion de las hipdtesis en base al

posicionamiento

La principal hipotesis que rigio el presente trabajo investigativo indica que la
implementacion del plan de negocio mejora el posicionamiento del mercado de la

empresa de distribuciones “RIO BG”, es por ello que, para verificar la influencia del plan
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de negocio, se realizd la valoracion del posicionamiento del mercado (en funcién del
indice DAFO) en las etapas previa y posterior a la implementacion de dicho plan, es decir
que, al comparar los resultados del indice DAFO (que representa el posicionamiento del
mercado de la empresa) ante y después de la implementacion de dicho plan se puede

conocer la incidencia del plan sobre la gestion de la empresa.

Para verificar la existencia de diferencias estadisticas se aplic6 como herramienta
estadistica inferencial la prueba de chi cuadrado, cuyos resultados se describen dentro del
cuadro 4.22., donde se verifica que existieron diferencias altamente significativas entre
las medias del indice DAFO en la etapa previa y las medias del indice DAFO en la etapa
posterior a la implementacion del plan de negocios dentro de las areas administrativas, de
ventas y de distribuciones de la empresa de distribucion “RIO BG”, en vista a que la

significancia obtuvo valores menores a 0.05 para todos los casos.

4.5.1.2.Aplicacion de la prueba Chi Cuadrado

En base a los resultados de la prueba de chi cuadrado aplicado a las medias del indice
DAFO en las etapas previas y posterior a la implementacion del plan de negocios se puede
inferir que se cumple la relacion u, # u,, por lo cual se acepta la hipotesis, es decir, la
implementacion del plan de negocio mejora el posicionamiento del mercado de la
empresa de distribuciones “RIO BG”, en vista a que el indice DAFO promedio fue mayor
en la valoracion ejecutada en la etapa previa frente a la valoracidn ejecutada en la etapa
previa a la implementacion del plan de negocios, como se muestra en el cuadro 4.31 y
gréfico 4.18.

4.5.2. Criterios estadisticos para la comprobacion de las hipdtesis en base al

volumen de ventas

En vista a que la principal finalidad por la cual se integran planes de negocio dentro de la
gestion administrativa esta representada por los volimenes de ventas resultd pertinente
valorar la influencia que el plan de negocios ejercio sobre las ventas, en vista a que un
mayor volumen de ventas es un indicador indirecto del posicionamiento que la empresa

tiene sobre el mercado.
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Cuadro 4.31. Resultado de la prueba de comparacién de medios chi cuadrado aplicada a los resultados de la valoracion del indice DAFO de
la etapa previa y posterior a la aplicacion del plan de negocios dentro de las areas de administracion, venta y distribucion de
la empresa “RIO BG”.

Estadisticos de prueba

PRUEBA ADMINISTRACION VENTAS DISTRIBUCION
Chi-cuadrado 0.0012 0.067° 0.0012
al 5 4 5

a. 6 casillas (100.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 1.0.

b. 5 casillas (100.0%) han esperado frecuencias menores que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 1.2.

Elaborado por: Pilar Gaibor

112



Cuadro 4.32. Estadistica descriptiva de los resultados de la valoracion del indice DAFO de los departamentos de ventas, administracion y
distribucion de la empresa de distribuciones “RIO BG” en las etapas previas y posteriores a la implementacion del plan de

negocios.
ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS
ETAPA N Rango Minimo Maximo Media D::éfg;?n Varianza Asimetria
Estadistico Error Estadistico Error
Antes 9 .37 -47 -.10 -2189 .03988  .11963 014 -1.387 717
Después 9 15 43 .58 5344 .01886  .05659 .003 -1.300 717
ETAPA DEPARTAMENTO INDICE DAFO
-0.20
Administracion -0.23
-0.15
-0.20
PREVIA Ventas -0.35
-0.47
-0.12
Distribucién -0.10
-0.15
0.57
Administracién 0.43
0.45
0.57
POSTERIOR Ventas 0.52
0.57
0.55
Distribucién 0.58
0.57

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Gréfico 4.18. Resultados dela valoracion DAFO de los departamentos de ventas, administracion y distribucion de la empresa de

distribuciones “RIO BG” en las etapas previas y posterior a la implementacion del plan de negocios.

VENTAS, 0.55 DISTRIBUCION , 0.57

0.60 ADMINISTRACION,
0.48

0.50

0.40

0.30

0.20
OPREVIA

@POSTERIOR

0.10

0.00

INDICE DAFO

-

-0.10

DISTRIBUCION , -0.12

-0.20  ADMINISTRACION, -
0.19

-0.30
VENTAS, -0.34

-0.40
DEPARTAMENTO

Elaborado por: Pilar Gaibor
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4.5.3. Comprobacion de las hipdtesis especificas grados 1,2y 3

4.5.3.1.Aplicacion de la prueba de normalidad

Para verificar la validez de las hipétesis alternativas Grado 1, 2 y 3 se cumple se aplicé la
prueba de T de Student a los valores del volumen de ventas en el grupo inicial (antes de
la aplicacién del plan de negocios) frente a los valores del volumen de ventas en el grupo
final (posterior a la aplicacion del plan de negocios). Para poder aplicar la prueba de T de
Student a los grupos de datos, en primer lugar, se aplico la prueba de normalidad de los
datos por medio del andlisis estadistico de Shapiro-Wilk, cuya prueba arrojé como
principal resultado que p>0.05; por ende se concluye que los datos presentan una
distribucion normal, lo cual permitié ejecutar la prueba de T de Student, la cual ayudo a
conocer que existieron diferencias estadisticas entre el volumen de ventas en la etapa
previa a implementacion del plan de negocios frente al volumen de ventas en la etapa

posterior a la implementacion del plan de negocios, como se muestra en el cuadro 4.33.

4.5.3.2.Aplicacion de la prueba T de Student

Al determinar estadisticamente que existen diferencias significativas entre el grupo de
datos del volumen de ventas en las etapas previas y posterior a la implementacion del
plan de negocios se verificd que la hipotesis principal es valida (el plan de negocios
permite la mejora del posicionamiento de la empresa “RIO BG” Distribuciones), en vista
a que se cumple la relacién siguiente:
My F U

El volumen de ventas se relaciona directamente con el posicionamiento de la marca en el
mercado en vista a que al disponer de un mejor posicionamiento en la percepcion del

cliente se goza de las siguientes ventajas comerciales:

e Fidelidad del cliente
o Preferencia del cliente ante la competencia

e Mayor satisfaccion del cliente con la compra

e Difusion entre clientes de los beneficios de la empresa.
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4.33. Estadistica inferencial de los resultados del volumen de ventas de la empresa “RIO BG” Distribuciones en las etapas previas y

posterior a la implementacion del plan de negocios

Prueba de muestras independientes

Prueba de Levene de igualdad . .
) prueba t para la igualdad de medias
de varianzas
VARIABLE 95% de intervalo de confianza
Diferenciade | Diferencia de . .
F Sig. t gl Sig. (bilateral) ) de la diferencia
medias error estandar

Inferior Superior

Se asumen varianzas
-4436.49375 619.41812 -5765.01348 -3107.97402

) 25.984 .000 -7.162 14 0.001
iguales
VENTAS
No se asumen varianzas
] -7.162 7.168 0.001 -4436.49375 619.41812 -5894.27016 -2978.71734
iguales
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
VARIABLE g :
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
VENTAS 0.276 16 0.2 .807 16 0.3
a. Correccion de significacion de Lilliefors
Estadisticas de grupo
VARIABLE| ETAPAS N Media Des‘f'ac'on Mema,de error
estandar estandar
1.00 8 60252.7000 1741.58338 615.74271
VENTAS
2.00 8 64689.1937 190.57212 67.37742

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Es por ello que se puede concluir que la implementacion del plan de negocios mejora las
ventas a razén de una mejora en el posicionamiento del mercado de la empresa, como se

muestra en el grafico 4.19.

Dentro del cuadro 4.33. y gréafico 4.20; se muestran los indices Rentabilidad Neta del
Activo de las etapas previa y posterior a la implementacion del plan de negocios, donde
se verifica que en todos los casos los indices en la etapa posterior reportan una mejor
gestion en el negocio frente a los valores obtenidos en la etapa posterior, con lo cual se
concluye que el plan de negocios, por medio de la mejora en el posicionamiento del
mercado, permite una mejora en la eficiencia financiera de la empresa “RIO BG”

Distribuciones.

Cuadro 4.34. Determinacion del indice Rentabilidad Neta del Activo en las etapas previa

y posterior a la implementacion del plan de negocios.

RENTABILIDAD NETA (UTILIDAD NETA/VENTAS) * (VENTAS/
DEL ACTIVO ACTIVO TOTAL)

Etapa ANTES DESPUES

Total utilidad o pérdida del

o 7,497.89 21,921.45
ejercicio

Ventas 60,252.70 64689.1937

Total pasivo + capital 452,688.36 601,675.53

INDICE 0.016563037 0.036434

Elaborado por: Pilar Gaibor

4.6. Resumen de la comprobacidén de las hipotesis

Dentro del cuadro 4.34. se describe el resumen de la comprobacion de las hipotesis

general y alternativas y la subsecuente formulacion de conclusiones.
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Gréafico 4.19. Resultados de la valoracion del volumen de ventas de la empresa de distribuciones “RIO BG” en las etapas previas y

posterior a la implementacion del plan de negocios.
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Elaborado por: Pilar Gaibor
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Gréfico4.20. Determinacion del indice Rentabilidad Neta del Activo en la etapa previa y posterior de la implementacion del plan de negocios
para la empresa “RIO BG” distribuciones.
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Elaborado por: Pilar Gaibor
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Cuadro 4.34. Resumen de la comprobacion de las hipotesis.

general/Posicionamiento
del mercado/indice DAFO

indice DAFO posterior a la
implementaciéon del plan de
negocios

Chi cuadrado

Se rechaza la hipotesis
alterna.

- CRITERIO DE PRUEBA <
HIPOTESIS/VARIABLE ’ ACEPTACION ESTADISTICA ACEPTACION/RECHAZO INFERENCIA
Indice DAFO previo a la El plan de negocios
Hipotesis implementacion es diferente al Se acepta la hipétesis nula. mejora el

posicionamiento del
mercado de la
empresa

Hipdtesis especifica grado
1/Volumen de ventas de
las golosinas

Volumen de ventas difiere en

las etapas previas y posterior a

la implementacion del plan de
negocios

T de Student

Se acepta la hipotesis

El plan de negocios
mejora el volumen de
ventas de golosinas

Hipdtesis especifica grado
2/\VVolumen de ventas de
las productos de limpieza

Volumen de ventas difiere en

las etapas previas y posterior a

la implementacion del plan de
negocios

T de Student

Se acepta la hipotesis

El plan de negocios
mejora el volumen de
ventas de productos
de limpieza

Hipdtesis especifica grado
3/Volumen de ventas de
licores

Volumen de ventas difiere en

las etapas previas y posterior a

la implementacion del plan de
negocios

T de Student

Se acepta la hipotesis

El plan de negocios
mejora el volumen de
ventas de licores

Rentabilidad neta del
activo

Volumen de ventas difiere en

las etapas previas y posterior a

la implementacion del plan de
negocios

Se acepta la hipotesis

El plan de negocios
mejora el valor del
indice de rentabilidad
neta del activo

Fuente: Resultados y discusion

Elaborado por: Pilar Gaibor
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5.

5.1.

CAPITULO YV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Se logrd el desarrollo e implement6 el Plan de Negocios para la empresa “RIO
BG DISTRIBUCIONES?”, en el cual se logro integrar los principales lineamientos
a seguir dentro de la gestion del negocio y asi alcanzar un alto posicionamiento
en el mercado de la Ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo, dentro del
periodo de mayo - octubre de 2017.

Se realizo el diagndstico de la situacion inicial de la gestion del negocio de la
empresa de distribuciones “RIO BG” por medio de una encuesta dirigida a la
muestra de clientes con lo cual se logro valorar el posicionamiento de la marca en
el mercado local, constatando que los clientes calificaron dicha condicion
mercantil como baja en un inicio, misma que mejoré con la implementacion del
plan, lo cual se vio en un incremento de las ventas ya que su volumen difiere en
los dos meses previos y los dos meses posteriores a la implementacion del plan de
negocios ($60252.70 y $64689.19 de venta por semana respectivamente), durante
los meses de estudio.

Se ejecutd la reestructuracion de la organizacion de la empresa de distribuciones
“RIO BG”, pasando de una jerarquia horizontal y muy rigida a una gestion por
procesos donde en cada departamento existe lideres de area con una jerarquia
horizontal, donde el principal elemento de entrada son los requerimientos del

cliente externo.

Se verifico la pertinencia del plan de negocios aplicado en la empresa de
distribuciones “RIO BG”, alcanzando una valoracion de 0.55 en el indice DAFO
posterior a la implementacion del plan, lo cual es indicativo de que la integracion
del plan a la gestion de negocio mejoro el posicionamiento del mercado de la

empresa.
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5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda replicar el presente estudio en otras organizaciones, en vista a que
como se muestra en los resultados, la integracion de un plan de negocio mejora la
gestion de una organizacion, lo cual se traduce en un mayor posicionamiento en

el mercado de la empresa.

Se recomienda desarrollar y mantener los documentos de respaldo de gestion para
poder disponer de un repositorio documental que sirva de partida para conocer el
grado de ejecucion de cada una de los programas y poder aplicar una mejora

continua frente al tiempo.

Se recomienda mantener el plan de negocios actualizado en base al cambio de la
percepcion del cliente, cambio de productos, cambios de los objetivos de negocio

y cambios de la competencia.
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ANEXOS



Anexo N. 1 Proyecto aprobado

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
VICERRECTORADO DE POSGRADO E INVESTIGACION
INSTITUTO DE POSGRADO
MAESTRIA EN PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS; MENCION
FINANZAS
DECLARACION DEL PROYECTO DE INVESTIGACION
PROPONENTE
PILAR DEL ROCIO GAIBOR OROZCO
“ELABORACION E IMPLEMENTACION DE UN PLAN DE NEGOCIOS
PARA LA EMPRESA “RIO BG DISTRIBUCIONES” Y SU INCIDENCIA EN
EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA, PROVINCIA DE CHIMBORAZO, PERIODO MAYO - OCTUBRE

DE 2017.”

RIOBAMBA - ECUADOR
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1. TEMA
Elaboracion e Implementacién de un Plan de Negocios para la empresa “RIO BG
DISTRIBUCIONES” y su incidencia en el posicionamiento en el mercado de la Ciudad
de Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo Mayo - octubre de 2017

2. PROBLEMATIZACION

2.1.Ubicacion del sector donde se va a realizar la investigacion
Las instalaciones principales de la empresa de distribuciones “RIO BG” se encuentra
ubicada en la provincia de Chimborazo, en la ciudad de Riobamba, entre las calles

Alfredo Pareja 13-01 Dolores Veintimilla Chimborazo - Riobamba — Velasco.

Gréfico 1. Ubicacion de la central de distribuciones de la empresa “RIO BG”

Distribuciones

Elaborado por: Pilar Gaibor

2.2.Situacion probleméatica

Dentro de la gestion empresarial que se desarrolla en los organismos que nacieron de
emprendimientos no muy desarrollados la manera en como se planifica 0 se toman
decisiones se ejecuta principalmente por la experiencia de los directivos y no por medio
de un andlisis o una planificacion estratégica que permita mejorar la estabilidad
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econOmica y técnica de la organizacion. A més de ello, la manera como se distribuye las
tareas, las responsabilidades, las metodologias para incrementar los clientes, la
distribucion de los productos y en fin todas las actividades de comercializacion se llevan
a cabo mayoritariamente por la intuicion de los directivos y no se desarrolla ni ejecuta

una correcta planificacion.

No obstante, el modelo de gestion descrito previamente, conlleva beneficios que son
minoritarios frente a las desventajas que genera sobre la posicion de la organizacion en el

mercado. Dentro de las principales desventajas podemos citar:

Falta de conocimiento del personal a cerca de técnicas y estrategias de venta.

e Falta de aplicacion de estrategias de Marketing

e Faltade inclusidn de uso de redes sociales en la empresa como estrategia de venta.

¢ Inadecuado manejo de inventarios.

e Estancamiento en el crecimiento corporativo.

e Desconocimiento del nivel de satisfaccion al cliente.

e Costos administrativos muy elevados frente a la eficiencia en la toma de
decisiones.

e Estrategias que no presentan resultados.

e Pérdida de oportunidades de entrar a nuevos mercados.

En fin, al verificar todas las desventajas de manejar una organizacién con un modelo sin
planificacion, se puede traducir cada uno de ellos en pérdidas de caracter econémico

razén principal de la formacion y operaciones de una organizacion.

Al manejar una organizacion de comercializacion, como es el caso de la empresa “RIO
BG”, se debe tener una vital atencion a la planificacion del negocio, en vista de que la
estabilidad corporativa se fundamenta en la manera en como se maneja la distribucion de
los productos, mantenimiento y creacion de clientes, satisfaccion de las demandas,
manejo de los costos administrativos, mecanismo de cobranza, las cuales son acciones
administrativas, que a pequefia escala pueden manejarse de manera intuitiva, no obstante,

al tener un gran nimero de clientes y un destino de los productos a comercializar muy
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amplio puede tomarse muy facilmente decisiones que pongan en riesgo financiero a la

organizacion y en la peor de las instancias, el cierre de las operaciones.

2.3.Formulacion del problema

¢Cémo la implementacion del plan de negocios logra mejorar el posicionamiento del

mercado de la empresa de distribuciones “RIO BG”?

2.4.Problemas derivados

e Cual es el volumen de venta de los productos relacionados con las golosinas en
la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la Ciudad de Riobamba,

Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de 20177

e ;Cual es el volumen de venta de los productos relacionados con la limpieza que
son comercializados por la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la
Ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de
20172

e (Cudl es el volumen de venta de los productos relacionados con los licores
comercializados por la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la Ciudad

de Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de 2017?

3. JUSTIFICACION

Actualmente existe un gran espiritu emprendedor, con ese toque creativo que genera
nuevas ideas de negocios, pero no basta con crear, también hay que planear y desarrollar
la idea, es ahi donde miles de emprendedores fallan y hacen que la idea mas brillante se
convierta en la idea mas opaca y rotundamente fracase. Para poder una idea de
emprendimiento es necesario hacer un analisis ordenado y légico de la misma y para ello
requiere formular un plan de negocios, que no es mas que plasmar todas las areas internas

y factores externos de la idea u organizacion, con un lenguaje préctico, facil de entender
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para todos los involucrados en el desarrollo de ésta, que establezca los lineamientos a
seguir para la gestion empresarial dentro de la actividad comercial.

En base a lo especificado en el parrafo anterior, es necesario implementar una
metodologia que permita canalizar los recursos y tiempo de manera eficaz para logar
mantener e incrementar los clientes dentro de una organizacion, es por ello que con la
implementacién de un Plan de Negocios para la empresa de distribucion de dulces “RIO
BG” se lograra estandarizar y controlar los procesos referentes a la comercializacion de

los productos mejorando el posicionamiento dentro del mercado local y provincial .

Principalmente por la ineficiente operacion de las actividades administrativas y los
procesos de comercializacion innecesariamente extensos. Si las pérdidas economicas,
producto de una gestion no correctamente planificada, superan a los flujos de ingreso, la
organizacion esta destinada a ser disuelta por insolvencia, lo cual representa al mas

execrable de los panoramas corporativos

4. OBJETIVOS

4.1.0bjetivo General

e Demostrar que la elaboracion e Implementacién de un Plan de Negocios para la
empresa “RIO BG DISTRIBUCIONES” mejora del mercado dentro de la Ciudad
de Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo - octubre de 2017.

4.2.0bjetivos Especificos

e Determinar el volumen de venta de los productos relacionados con las golosinas
en la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la Ciudad de Riobamba,

Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de 2017.

e Determinar el volumen de venta de los productos relacionados con la limpieza

que son comercializados por la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la
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Ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de
2017.

e Determinar el volumen de venta de los productos relacionados con los licores que
son comercializados por la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la
Ciudad de Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de
2017.

5. FUNDAMENTACION TEORICA

5.1.Antecedentes de Investigaciones anteriores

Dentro de la empresa “RIO BG” distribuciones no se han ejecutado investigaciones
relacionadas con la implementacién de planes de negocio ni la valoracién del
posicionamiento del mercado. No obstante, se ha ejecutado la investigacion de pre-grado
de carécter exploratoria (memoria técnica) con el tema “Auditoria Financiera a los estados
financieros con la finalidad de optimizar los recursos de Rio BG. Distribuciones de la
ciudad de Riobamba del periodo 20117, por parte de los autores (GAVILANES AVALOS
& POZO VALLE, 2012).

No obstante, dentro de distintas organizaciones externas a la empresa “RIO BG” se han
realizado investigaciones que buscaron valorar la incidencia de un plan de negocios sobre

el posicionamiento del mercado, las cuales se describen dentro del cuadro 1.

Cuadro 1. Investigaciones disponibles en los repositorios documentales relacionadas con

el tema de investigacién de la presente investigacion:

ANO DE

TEMA AUTORES PUBLICACION

Implementacion de un plan de negocios .
. Cuesta Sanchez,

para la Corporacion de Productores .

. " " . Patricio
Cuyiculas "Sr Cuy", para mejorar su 2016

- ; Larrea Cuadrado,
posicionamiento en el mercado de la Pedro Lucas
ciudad de Riobamba, en el afio 2015.

Implementacion de un Plan de Negocios Saltos, Wilson
para Lubricentro “Los Pinos”, para Parra Cisneros, 2017
mejorar su posicionamiento en el Franklin Arnaldo
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mercado de la ciudad de Riohamba, en el
afo 2015.

Analisis de las Estrategias de produccion,
comercializacion y ventas de huevos de
codorniz y su incidencia en el

Rivera, Mauricio

- . . Ortiz Trujillo, 2016
posicionamiento de la empresa Coturnix Ximena Stefania
de la ciudad de Riobamba provincia de
Chimborazo, periodo 2014
Elaboracion e implementacion de un plan
de negocios en la empresa Riotronics de Victor, Vasconez
la ciudad de Riobamba y su incidencia en | Vasconez Vasconez, 2016
el posicionamiento de la misma. Periodo Henry David
enero — junio 2014.
Plan d_e r_nark_gtmg para el area de Villavicencio Castro,
comercializacion de Disfercons y el 2015
. : Ana Isabel
posicionamiento en el mercado.
Plan de marketing y el posicionamiento Quiroz Balseca
del restaurant Mi Marisquerias en la . ’ 2017
. Yadira Alexandra
ciudad del Puyo
Plan de negocios y posicionamiento de la
empresa BEAUTY AND HEALTH en el Maiquez Puente, 2013
mercado de la ciudad de Santo Domingo, Amparo Patricia
2013
“Plan de negocios para el Ng:l:g/ (F)’alfg_c;a
posicionamiento del Restaurante Chifa po Lo] 2010
- Janeth Alexandra
Fortuna - .
Lituma Jadan
Plan de Marketing para el Shirley Karina
- ) Lomas Lomas
posicionamiento de mercado del Taller o 2015
o " Jenny Belén Riera
automotriz “Los Turbos
Cevallos
“Modelo de plan de negocio para las
empresas constructoras de la ciudad de Saltos, Wilson
Riobamba provincia de Chimborazo Mejia Paucar, Luis 2016
como ventaja en el posicionamiento del Miguel
mercado periodo julio 2015 — julio 2016
Plan Estratégico de Marketing para Ellqueth anlela
= Lopez Chila
Posicionar Marca e Imagen de inth I 2011
la Compaiiia Interbyte S.A Cm_t ya Pao a
C Molina Avellan
Johanna Maricela
proyecto de investigacién de mercado y Miranda Balladares
plan de marketing para mejorar el Matilde Betty Cortez
" : AR . 2007
posicionamiento de Perfumania Bibi's en Borja
el segmento de clientes actuales” Javier Enrique Silva
Santiana

Fuente: DSPACE
Elaborado por: Pilar Gaibor
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5.2.Fundamentacion cientifica

El término posicionamiento se refiere a un programa general de mercadotecnia que
influye en la percepcion mental (opiniones, impresiones y asociaciones) que los
consumidores tienen de una marca, producto, grupo de productos o empresa, en relacién
con la competencia. Hoy las empresas se preocupan por proporcionar satisfactores que

Ileguen a posicionarse fuertemente en la mente del consumidor.

El posicionamiento de una marca u organizacién dentro de un mercado implica forjar que
un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores
meta, en relacion con la de los competidores. Luego de identificar los segmentos
potenciales y elegir uno o mas como meta, el vendedor debe decidir qué posicién
perseguir. Una posicion es la manera en que los clientes actuales y posibles ven un
producto, marca u organizacion en relacion con la competencia. Si una posicion es la
forma en que se ve un producto, el posicionamiento es el uso que hace una empresa de
todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado meta
una imagen particular en relacién con los productos de la competencia. Al posicionar un
producto la administracion debe comunicar el beneficio o los beneficios mas deseados

por el mercado meta.

Para simplificar la toma de decisiones los individuos formulan posiciones mentales para
productos, marcas y organizaciones. Con frecuencia, estas posiciones se basan en un solo
atributo o en una experiencia limitada porque los consumidores pocas veces estan

dispuestos a invertir mucho tiempo y esfuerzo en la decision.

5.2.1. Fundamentacion Epistemoldgica

En localidades donde el comercio no estd completamente desarrollado no existe
conocimientos solidos del comportamiento del mercado, no se dispone de informacion
consolidada referente al comportamiento del cliente y la informacion de las tendencias
del mercado no son suficientes. Dicha situacién mercantil se deriva principalmente del

hecho de que dentro de las organizaciones de caracter comercial no se aplican planes de
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negocio y el conocimiento tedrico de la administracién no es considerado como un pilar
a integrar dentro de la administracion, unicamente se utiliza como base conceptual los
conocimientos empiricos que manejan los directivos, y que han sido adquiridos a base de
la prueba y el error. Dentro de la mayoria de los organismos comerciales a cargo de la
distribucion de bienes de consumo masivo (como es el caso de la empresa Rio BG) la
gestion comercial se ejecuta sin planificacion, es decir que, el avance comercial se realiza
en base a las condiciones de la demanda actual o tardia, sin tener en cuenta una proyeccién

que permita conocer el rumbo a tomar en las decisiones gerenciales.

Los conocimientos adquiridos dentro del desarrollo académico son, en cierta manera,
obsoletos si no han sido aplicados y valorados dentro de mercados reales. Dicha
aseveracion se basa en la complejidad y variabilidad de los mercados, en vista a que los
mismos dependen de factores actitudinales muy volatiles, como es el caso de las
preferencias y necesidades del consumidor.

Es por ello que resulta menester aplicar conocimientos tedricos de la gestion comercial
dentro del actuar de las organizaciones comerciales y valorar la idoneidad de dicha
aplicacion dentro del desarrollo de las organizaciones productivas y de servicio en la
localidad, para mejorar la base informativa que se dispone dentro de los repositorios
bibliograficos concernientes a la investigacion local, permitiendo que organizaciones
similares a la de interés cuenten con antecedentes que expongan, de cierta manera, una

metodologia para planificacion de los negocios.

5.2.2. Fundamentacion Axiologica

Las caracteristicas mas representativas de los mercados presentan una gran variabilidad
y una complejidad en su prondstico en vista que depende de factores psicoldgicos de los
consumidores. Las tendencias, la demanda, las necesidades, los requerimientos de
calidad, presentacion del producto y aceptacion esta condicionada, en gran medida por la
cultura, idiosincrasia, creencias, cultura y desarrollo social de los consumidores, lo cual
representa que el posicionamiento de una marca o0 una organizacion depende en gran
medida del comportamiento comercial del consumidor. La aplicacion de instrumentos de

gestion de los negocios (como los planes de negocio) representa una herramienta eficaz
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en el desarrollo de las organizaciones comerciales, en especial, en aquellas donde conocer
el mercado, la demanda y el posicionamiento es vital. Dentro de las unidades de gestidn
establecidas dentro del plan de negocios es importante incluir elementos que permitan
monitorear la respuesta del cliente ante cada una de las acciones y decisiones comerciales
de la organizacion. Dicho monitoreo debe ser acompariado de la consideracion de factores
psicologicos dentro del andlisis del comportamiento del consumidor, para evitar
fluctuaciones de improviso derivadas de cambios en la percepcion y creencia del

consumidor.

5.3.Fundamentacion tedrica.

5.3.1. La planeacion administrativa y de negocios

5.3.1.1.Generalidades y definiciones

La planeacion es la primera fase del proceso administrativo y consiste basicamente en
actividades que se realizaran en el futuro, a partir de decisiones tomadas en el presente y
cuyos resultados se veran u obtendran también en el futuro. Planear es proyectar y generar
escenarios. La proyeccion es la base de la percepcidn; tal como un hombre piensa, asi
percibe. Esta fase de la practica administrativa tiende por naturaleza a desarrollar el
aspecto intelectual de una organizacion, y quien lleva a cabo tal funcién es un individuo
0 grupo de personas con un alto grado de abstraccion de la realidad en que se desenvuelve
la institucién. La planeacidn tiene por objeto conducir a la organizacion hacia el estado
que desea la direccion de la empresa, mediante la formulacion de estrategias y toma de
decisiones. (ALCAIDE, 2013)

Desde un punto de vista sistémico, la planeacion involucra a toda la organizacion y las
decisiones que se toman afectan a todo el sistema; por tal motivo, debe abordarse con un
enfoque integral. Dentro de los propdsitos de la planeacion esta el definir al objetivo o
camino concreto, siendo esto fundamental para determinar las directrices de una
organizacion; la racionalizacion de los planes es otro de los propdsitos béasicos, ya que
permite un juicioso consumo de recursos. Todo plan tiende a ser econémico y la

organizacion trabaja con recursos humanos, econémicos, técnicos y, sobre todo, con el

136



tiempo siempre encima. Por ello, el mejoramiento de sus bolsillos tiende a ser paralelo al
mejoramiento de su cerebro organizacional. Control sin planeacion es, simplemente,
imposible. (ARQUES SALVADOR, 2012)

5.3.1.2.0bjetivos de la planeacion estratégica

La organizacion que no tiene idea de sus alcances y limitaciones, asi como de hasta donde
quiere llegar, tendra serias dificultades para lograr sus metas. Un objetivo es, entonces,
un resultado final, un estado ideal que se pretende alcanzar. Los objetivos exigen ser
claros y precisos para determinar los escenarios necesarios y los esfuerzos
correspondientes al logro de los mismos. Los objetivos mal planteados e inapropiados,
lejos de ayudar a la direccidn, entorpecen la eficiencia y no permiten lograr la mision de
las organizaciones. Los objetivos son como el hilo que mantiene la unidad entre todos los
planes. De ahi la importancia de plantear cabalmente objetivos que motiven, exhorten al

triunfo y definan la misién y propdsitos de una organizacion.

5.3.1.3.Politicas

La organizacion se encuentra en un estado dindmico, latente dentro de la sociedad. A
diario se definen situaciones, algunas poco usuales u otras de indole rutinaria, pero todas
estas circunstancias exigen de los agentes una actitud correcta, decidir: ¢cudl accion debe
tomarse?, ¢en qué momento y condiciones? Estas son algunas de las disyuntivas que se
le presentan al gerente o a algun otro agente de la organizacion al tener trato con su

personal, proveedores, clientes o equis grupo social. (SCHRODER, 2004)

Para actuar en conformidad con las condiciones que imperan en la institucion o de
acuerdo con su cultura organizacional, es necesario auxiliarse con algin recurso, ya sea
escrito o simplemente empleado por tradicion: las politicas. Las politicas, son: “Una
orientacion verbal, escrita o implicita, que fija la frontera proporcionada por los limites y
direccion general, de la cual se desenvuelve la accion administrativa”. Ademas, se puede
definir a las politicas como: “declaraciones 0 ideas generales que guian el pensamiento
de los administradores en la toma de decisiones”. (SCHRODER, 2004)
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5.3.2. Clasificacion de la planeacion

La planeacidn, tanto administrativa como del negocio, se puede dividir en dos grandes

apartados:

e Planeacion estratégica.

e Planeacion tactica.

Dentro del cuadro 2. se describen las principales caracteristicas de la planeacion

estratégica y tactica.

Cuadro 2 Descripcion de la planeacion estratégica y tactica

PLANEACION ESTRATEGICA

PLANEACION TACTICA

e Esel origen de todos los planes especificos.

Se da con base en la planeacion
estratégica.

e Planeacion a largo plazo (1 afio en adelante).

Planeacion a corto plazo (antes de
un afo).

e Considera a toda la organizacion.

Considera a un area o actividad
especifica.

e Eselaborada e implementada por altos niveles
jerarquicos de la direccion.

Es elaborada e implementada por
ejecutivos de nivel medio.

e Se maneja informacion externa.

Se maneja informacion interna y
externa.

e Se enfrenta con mayor incertidumbre en su
proceso de implementacion.

Sus parametros principales son
efectividad y eficiencia.

e Esté orientada principalmente a la eficiencia.

Su objeto de trabajo es la
coordinacién de recursos.

¢ No define ni sique lineamientos detallados.

Sique procedimientos y reglas
definidas con toda precision.

Fuente: (OBSERVATORIO ECOMMERCE DE FORO DE ECONOMIA DIGITAL,

2015)
Elaborado por: Pilar Gaibor

Como puede apreciarse, la planeacion estratégica es la base o fundamento de toda

planeacidon. En muchas de las empresas no se utiliza la planeacion estratégica como tal,

ya que se hace planeacion coyuntural, monetaria, o de toma de decisiones, es decir, no se
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hace en forma sisteméatica y ordenada. La planeacion estratégica es una planeacion
corporativa a largo plazo que se orienta a los fines, proporciona una guia y establece
limites de accion y responsabilidad para la direccion operacional. (NATHAN
ASSOCIATES INC, 2009)

Hace algunos afios se le daba mayor atencién a lo operacional, es decir, se atendia
fundamentalmente a la manera como se usaban eficientemente los recursos, sobre todo
cuando éstos eran escasos. En la actualidad, la tendencia mas socorrida es la de dar mayor
atencion a la direccion estratégica con el argumento de que lo importante, para que una
organizacion pueda desarrollarse sanamente en un medio dindmico, es el contar con
posibilidades de accidn que le permitan adaptarse mas rapidamente a dicho medio, es
decir, tener estrategias que puedan implantarse de manera eficiente. (NATHAN
ASSOCIATES INC, 2009)

5.3.3. Plan de negocios

5.3.3.1.Generalidades

Por lo general, para la creacion de nuevas empresas 0 la creacion de nuevas unidades de
negocios para empresas en marcha, es necesario y Gtil desarrollar un plan de negocios que
permita evaluar la probabilidad de éxito de una nueva aventura empresarial y reducir la
incertidumbre y el riesgo que cualquier actividad no planificada tiene. En él, se podra
analizar el entorno en el que se desarrollara la empresa, precisar la idea y el modelo de
negocio elegido, establecer los objetivos que se quieren alcanzar, definir las estrategias
que llevaran a la empresa al éxito y detallar como se organizaran los procesos de
produccion, ventas, logistica, personal y finanzas, para que se logre satisfacer las
necesidades de los potenciales clientes. (QUINONES, 2012)

Todo este andlisis permitird reducir el riesgo de fracaso, cuidar la buena imagen del
empresario, conocer cuél es el rendimiento econémico y financiero que se espera del
negocio y contar con una herramienta que permita controlar el crecimiento y desarrollo
de un nuevo negocio. (QUINONES, 2012)
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5.3.3.2.Definicién

El plan de negocios es un documento, escrito de manera clara, precisa y sencilla, que es
el resultado de un proceso de planeacidn. Este plan de negocios sirve para guiar un
negocio, porque muestra desde los objetivos que se quieren lograr hasta las actividades
cotidianas que se desarrollaran para alcanzarlos. Lo que busca este documento es
combinar la forma y el contenido. La forma se refiere a la estructura, redaccion e
ilustracion, cuénto llama la atencion, cuan “amigable” contenido se refiere al plan como
propuesta de inversién, la calidad de la idea, la informacion financiera, el andlisis y la
oportunidad de mercado. Dentro del gréafico 1. se describe la estructura general de un plan

de negocios.

Gréfico 1. Esquema general de un plan de negocios

OPORTUNIDAD

ANALISIS DEL ENTORNO Y DE LA INDUSTRIA

PLAN ESTRATEGICO ( VISION, MISION
OBJETIVOS Y ESTRATEGIA)

* PLAN DE MARKETING

* SISTEMA EMPRESARIAL O PLAN DE OPERACIONES
* EQUIPO DIRECTIVO Y RRHH

* RECURSOS FINANCIEROS

VIABILIDAD ECONOMICA, TECNICA, SOCIAL Y
AMBIENTAL

Fuente: (NARESH, 2008).
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Elaborado por: Pilar Gaibor

5.3.3.3.Aplicacion de los planes de negocios

El plan de negocios es una herramienta de comunicacion escrita que tiene esencialmente

dos funciones: una que se puede llamar administrativa o interna y otra que es conocida

como financiera o externa. Dentro del cuadro 1.2. se describen las principales

aplicaciones de un plan de negocios.

Cuadro 3. Aplicaciones principales de los planes de negocio

APLICACION DESCRIPCION
1 Conocer en detalle el entorno en el cual se desarrollaran las
actividades de la empresa.
5 Precisar las oportunidades y amenazas del entorno, asi como las
fortalezas y debilidades de la empresa.

Estar atentos a los cambios que pudieran representar una amenaza

3 para la empresa y asi anticiparse a cualquier contingencia que
disminuiria la probabilidad de éxito de la empresa.
4 Dar a conocer cOmo se organizaran los recursos de la empresa en
funcion a los objetivos y la vision del empresario.
5 Atraer a las personas que se requieran para el equipo empresarial y
el equipo ejecutivo.
Determinar las variables criticas de la empresa y aquellas que
6 exigen un control permanente, como los puntos criticos en los
procesos.
Evaluar varios escenarios y hacer un analisis de sensibilidad en
7 funcidn a los factores de mayor variacion, como podrian ser la
demanda, el tipo de cambio, el precio de los insumos de mayor
valor, entre otros.

Establecer un plan estratégico para la empresa y planes de accion

8 de corto y mediano plazo para cada una de sus areas funcionales.
En este sentido, busca asignar responsabilidades y coordinar
soluciones ante posibles problemas.

Tomar decisiones con informacion oportuna, confiable y veraz, y

9 no sélo sobre la base de la intuicién, lo que reduce el riesgo del
negocio.
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Tener un presupuesto maestro y presupuestos por areas
10 funcionales, que permitan evaluar el desarrollo de la empresa en
términos econdémicos y prever los requerimientos de capital.

11 Mostrar la capacidad empresarial del empresario.

Mostrar los posibles resultados de la empresa, en funcion a
simulaciones hechas para probar distintos escenarios y estrategias.

Fuente: (WEINBERGER, 2009)
Elaborado por: Pilar Gaibor

12

5.3.4. El plan de marketing

El resultado del proceso de planeacidn es una serie de programas para cada area funcional
de la organizacién. Para el departamento de marketing, el plan de marketing proporciona
una elaboracion detallada de las acciones necesarias para realizar el programa de
marketing. Piense en este plan como un documento de accion, como el manual para la
implementacion, evaluacion y control del marketing. Con esto en mente, es importante
sefialar que un plan de marketing no es igual que un plan de negocios. Los planes de
negocios, aungque por lo general contienen un plan de marketing, abarcan otros temas,
como organizacion de negocios y propiedad, operaciones, estrategia financiera, recursos
humanos y administracion del riesgo. Aunque los planes de negocios y de marketing no
son sinénimos, muchas empresas pequefias consolidaran sus planes corporativos, de

unidad de negocios y planes de marketing en un solo documento. (JIMENEZ, 2011)

Un buen plan de marketing requiere una gran cantidad de informacién de numerosas
fuentes. Una consideracién importante al reunir toda esa informacion es mantener una
perspectiva general y de manera simultanea cuidar la atencion en los detalles. Esto
requiere observar el plan de marketing en forma holistica mas que como una coleccion
de elementos relacionados. Desafortunadamente, adoptar una perspectiva holistica es
dificil en la préactica. Es facil comprometerse en forma profunda con el desarrollo de la
estrategia de marketing sélo para descubrir méas adelante que ésta es inapropiada para los
recursos de la organizacién o para el entorno de marketing. EI marco de referencia de un
plan de marketing bien desarrollado es su capacidad de alcanzar las metas y objetivos
expresados. (MULLINS, 2013).

5.3.5. Plan operativo o de operaciones
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La planificacion operativa es el proceso ordenado que permite seleccionar, organizar y
presentar en forma integrada los objetivos, metas actividades y recursos asignados a los
componentes del proyecto, durante un periodo determinado. Los objetivos, estrategias,
resultados esperados, indicadores y recursos necesarios de la planificacion operativa son
de corto plazo, generalmente un afio, y se derivan de la planificacion estratégica donde se
formulan el Plan Global de Inversiones, el marco l6gico y la estrategia de ejecucion; asi
como de la identificacion de demandas con los usuarios del proyecto. El Plan Operativo
Anual (POA) es el principal instrumento utilizado en la planificacion para presentar de
manera agregada la informacion que se genera de la planificacion operativa de un
proyecto, con periodicidad de un afio o menos. Las actividades programadas y los
recursos se pueden dividir por trimestres o semestres para facilitar la ejecucién y el
seguimiento a las mismas. Se da por supuesto que el POA es el instrumento donde se
detalla el presupuesto correspondiente al afio en curso, segun las distintas categorias de
gasto y fuentes de financiamiento, se formula en estrecha coordinacién con la
planificacion de las actividades. (LEON, 2003 ).

La planificacion estratégica es un aspecto central del proceso de la organizacion de la
ejecucion del proyecto. Permite definir las orientaciones bésicas de trabajo de todas las
entidades participantes de la ejecucion. Resultado de su aplicacion se establecen
principios, valores y procesos que deben cumplir los participantes en un proyecto, para
alcanzar los objetivos y resultados planeados. En este sentido, la estrategia resultante es

el elemento normativo de todo el proyecto. (LOPEZ, 2009).

El Plan Global de Inversiones es un instrumento de planificacién a largo plazo. Su analisis
permite conocer la racionalidad de los objetivos en funcién de los recursos disponibles;
también permite conocer y ajustar la distribucion de recursos en el tiempo, el peso de cada
una de las categorias de gasto y su vinculo con los objetivos del proyecto. Es un
instrumento basico para realizar el seguimiento financiero del proyecto. EI marco légico
es un instrumento metodoldgico que se emplea principalmente en las etapas de disefio y
evaluacion del proyecto y que permite la elaboracion de manera coherente y articulada de
los componentes centrales de la propuesta de proyecto. Los principales productos de la

planificacion operativa son:
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El Plan, que para periodos comprendidos en un afio calendario, se conoce como
Plan Operativo Anual (POA). Comprende los objetivos, metas, estrategias de
ejecucion y actividades para el afio correspondiente de ejecucion. En este POA
ademas, se especifican para cada actividad, las entidades responsables de la
ejecucion, los recursos que se van a asignar y los indicadores que se utilizaran

para medir el cumplimiento de las actividades.

Para afos subsiguientes al afio inicial, el presupuesto anual estimado que requiere
la institucion ejecutora con mucha antelacion al inicio del afio correspondiente,
donde se establecen las necesidades de los usuarios (as), basados en la experiencia
en la ejecucion de actividades. Esas demandas de recursos se cotejan con la
disponibilidad real, para fijar los fondos efectivos.

Indicadores para el sistema de seguimiento y evaluacién del proyecto

Las actualizaciones del manual de operaciones del proyecto, el marco l6gico y el
Plan Global de Inversiones. (LEON, 2003 )

5.3.6. Planificacion de las operaciones

5.3.6.1.Prondstico

Los prondsticos son vitales para toda organizacion de negocios, asi como para cualquier
decision importante de la gerencia. El prondstico es la base de la planeacion corporativa
a largo plazo. En las areas funcionales de finanzas y contabilidad, los prondsticos
proporcionan el fundamento para la planeacién de presupuestos y el control de costos. El
marketing depende del prondstico de ventas para planear productos nuevos, compensar

al personal de ventas y tomar otras decisiones clave. (CANO, 2014)

El personal de produccion y operaciones utiliza los prondsticos para tomar decisiones
periddicas que comprenden la seleccion de procesos, la planeacion de las capacidades y

la distribucidn de las instalaciones, asi como para tomar decisiones continuas acerca de
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la planeacion de la produccidn, la programacion y el inventario. Tenga presente que, por
lo regular, un pronoéstico perfecto es imposible. En un ambiente de negocios hay
demasiados factores que no se pueden pronosticar con certeza. Por lo tanto, en lugar de
buscar el pronostico perfecto, es mucho mas importante establecer la practica de una
revision continua de los prondsticos y aprender a vivir con pronosticos imprecisos. Esto
no quiere decir que no se trate de mejorar el modelo o la metodologia de pronosticar, pero
lo que debe hacerse es tratar de encontrar y usar el mejor método de prondstico disponible,
dentro de lo razonable. (CANO, 2014)

Al pronosticar, una buena estrategia consiste en utilizar dos o tres métodos y verlos desde
el punto de vista del sentido comun. ¢Los cambios esperados en la economia en general
van a afectar el prondstico? ¢Hay cambios en el comportamiento del consumidor
industrial y privado? ¢Habra una escasez de articulos complementarios esenciales? La
revision y la actualizacion contintda tomando en cuenta la informacion nueva son bésicas
para un pronostico exitoso. En este capitulo se revisa el prondstico cualitativo y
cuantitativo y se centra sobre todo en varias técnicas cuantitativas. Se abarcan con cierta
profundidad los promedios en movimiento, la regresion lineal, las tendencias, las razones
estacionales (incluido el descuento de las variaciones de temporada) y el pronéstico
enfocado. Asimismo, se estudian las fuentes y la medicion de errores. (SCHRODER,
2004)

5.3.6.2.Administracion de la demanda

El propdsito del manejo de la demanda es coordinar y controlar todas las fuentes de la
demanda, con el fin de poder usar con eficiencia el sistema productivo y entregar el
producto a tiempo. ¢De ddénde proviene la demanda del producto o servicio de una
empresa? y ¢qué puede hacer una compaiiia para administrarla? Existen dos fuentes
basicas de la demanda: dependiente e independiente. La demanda dependiente es la
demanda de un producto o servicio provocada por la demanda de otros productos o
servicios. Por ejemplo, si una empresa vende 1 000 triciclos, entonces se van a necesitar
1 000 ruedas delanteras y 2000 traseras. Este tipo de demanda interna no necesita un

prondstico, sino s6lo una tabulacién.
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La cantidad de triciclos que la empresa podria vender es la demanda independiente porque
no se deriva directamente de la demanda de otros productos. Una empresa no puede hacer
mucho respecto de la demanda dependiente. Es preciso cubrirla (aunque el producto o
servicio se pueda comprar en lugar de producirlo en forma interna). Pero si hay mucho
que una empresa puede hacer en cuanto a la demanda independiente, si asi lo desea. La
compafiia puede:

e Adoptar un papel activo para influir en la demanda. La empresa puede presionar
a su fuerza de ventas, ofrecer incentivos tanto a los clientes como a su personal,
crear camparfias para vender sus productos y bajar precios. Estas acciones pueden
incrementar la demanda. Por el contrario, es posible disminuir la demanda

mediante aumentos de precios o la reduccién de los esfuerzos de ventas.

e Adoptar un papel pasivo y simplemente responder a la demanda. Existen varias
razones por las que una empresa no trata de cambiar la demanda, sino que la
acepta tal como llega. Si una compafiia funciona a toda su capacidad, tal vez no
quiera hacer nada en cuanto a la demanda. Otras razones pueden ser que la
compafiia no tenga el poder de cambiar la demanda debido al gasto en publicidad;
es probable que el mercado sea fijo y estatico; o que la demanda esté fuera de su
control (como en el caso de un proveedor Unico). Existen otras razones
competitivas, legales, ambientales, éticas y morales por las que la demanda del
mercado se acepta de manera pasiva. (QUINONES, 2012)

5.3.6.3.Componentes de la demanda

En la mayor parte de los casos, la demanda de productos o servicios se puede dividir en
seis componentes: demanda promedio para el periodo, una tendencia, elementos
estacionales, elementos ciclicos, variacion aleatoria y auto correlaciéon. Los factores
criticos son mas dificiles de determinar porque quizéa el tiempo se desconoce 0 no se toma
en cuenta la causa del ciclo. La influencia ciclica sobre la demanda puede provenir de
eventos tales como elecciones politicas, guerras, condiciones econémicas 0 presiones
sociologicas. Las variaciones aleatorias son provocadas por los eventos fortuitos.

Estadisticamente, al restar todas las causas conocidas de la demanda (promedio,
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tendencias, estacionales, ciclicas y de auto correlacién) de la demanda total, lo que queda
es la parte sin explicar de la demanda. Si no se puede identificar la causa de este resto, se
supone que es aleatoria. (NARESH, 2008)

La auto correlacion indica la persistencia de la ocurrencia. De manera mas especifica, el
valor esperado en un momento dado tiene una correlacion muy alta con sus propios
valores anteriores. En la teoria de la linea de espera, la longitud de una linea de espera
tiene una auto correlacion muy elevada. Es decir, si una linea es relativamente larga en
un momento determinado, poco después de ese tiempo, podria esperarse que la linea
siguiera siendo larga. Cuando la demanda es aleatoria, es probable que varie en gran
medida de una semana a otra. Donde existe una correlacion alta, no se espera que la
demanda cambie mucho de una semana a otra. Las lineas de tendencia casi siempre son
el punto de inicio al desarrollar un prondstico. Entonces, estas lineas de tendencia se
ajustan de acuerdo con los efectos estacionales, los elementos ciclicos y cualquier otro
evento esperado que puede influir en el prondstico final. (MONFERRER TIRADO, 2013)

Como es obvio, una tendencia lineal es una relacién continua directa. Una curva S es
tipica del crecimiento y el ciclo de madurez de un producto. EI punto mas importante en
la curva S es donde la tendencia cambia de crecimiento lento a rapido, o de rapido a lento.
Una tendencia asintdtica empieza con el crecimiento mas alto de la demanda en un

principio, pero posteriormente se reduce. (CANO, 2014)

Una curva como ésta se presenta cuando una empresa entra en un mercado existente con
el objetivo de saturarlo y captar una mayor participacién en él. Una curva exponencial es
comun en productos con un crecimiento explosivo. La tendencia exponencial sugiere que
las ventas seguirdn aumentando, una suposicion que quizd no sea seguro hacer.
(KOTLER, Marketing, 2012)

Un método de pronostico de uso muy comun grafica los datos y luego busca la
distribucion estandar (como lineal, curva S, asintética o exponencial) que se adapta mejor
a estos. El atractivo de este método radica en que, como las matematicas de la curva son
conocidas, resulta facil despejar los valores de los periodos futuros. En ocasiones, la

informacion no parece adaptarse a ninguna curva estandar. Esto quiza se debe a varias
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causas que, en esencia, envian los datos desde varias direcciones al mismo tiempo. Para

estos casos, es posible obtener un prondstico simple pero efectivo con sélo graficar la
informacién. (KOTLER, Marketing, 2012)

6. HIPOTESIS

6.1.Hipotesis general

Hg: El volumen de ventas de los productos relacionados con las golosinas mejord
dentro de la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la Ciudad de

Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de 2017.

6.2.Hipdtesis especificas

He’: El volumen de ventas de los productos relacionados con la limpieza mejord
dentro de la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la Ciudad de
Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de 2017

He’’: El volumen de ventas de los productos relacionados con la limpieza mejor6
dentro de la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la Ciudad de

Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de 2017.

He’’’: El volumen de ventas de los productos relacionados con los licores mejoro
dentro de la empresa de distribuciones “RIO BG” dentro de la Ciudad de

Riobamba, Provincia de Chimborazo, periodo de mayo-octubre de 2017.
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6.3.0PERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLE

DEFINICIONES
CONCEPTUALES

CATEGORIAS

INDICADORES

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Plan de negocio

Los planes de negocio integran los
lineamientos a seguir para la
formulacidon de objetivos comerciales
y la metodologia para alcanzar dichos
objetivos dentro de una organizacion

mercantil.

Plan de negocios
(variable

independiente)

indice Rentabilidad
Neta del Activo
(Utilidad Neta /
Ventas) * (Ventas /
Activo Total)

Observacion

Posicionamiento en

el mercado.

El posicionamiento en el mercado
implica la imagen que ocupa una
marca, producto, servicio 0 empresa
en la mente del consumidor. Este
posicionamiento se construye a partir
de la percepcion que tiene el
consumidor de la marca de forma
individual 'y respecto a la

competencia.

Variable de negocio

(variable dependiente)

Volumen de ventas
indice DAFO

Encuesta de

posicionamiento

Elaborado por: Pilar Gaibor




7. OPERACIONALIZACION DE LAS HIPOTESIS

7.1.0Operacionalizacion de la Hipotesis general

) , TECNICAE
HIPOTESIS VARIABLES CONCEPTO CATEGORIA | INDICADOR
INSTRUMENTO
Cantidad, en
unidades de
DEPENDIENTE: o
comercializacion, de
El volumen de ventas de los | Volumen de ventas ) )
_ productos Variable de Unidades
productos relacionados con | de los productos ) _
_ ) ) relacionados con las ventas vendidas
las golosinas mejoro dentro | relacionados con las _ e Encuestas y
_ golosinas _
de la empresa de | golosinas o valoraciones
S comercializadas )
distribuciones “RIO BG” directas.
_ dentro de la empresa.
dentro de la Ciudad de i e Reportes de
) o Grado de preferencia
Riobamba, Provincia de _ ventas
) ) que el cliente guarda .
Chimborazo, periodo de _ Indice de
INDEPENDIENTE: | en la marca ante las | Variables de

mayo-octubre de 2017

Plan de negocios

restantes del mismo
segmento del

mercado.

negocio

posicionamiento

del mercado

Elaborado por: Pilar Gaibor
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7.2.0peracionalizacion de la hipétesis especifica grado 1.

. _ TECNICAE
HIPOTESIS VARIABLES CONCEPTO CATEGORIA | INDICADOR
INSTRUMENTO
Cantidad, en
unidades de
DEPENDIENTE: L
comercializacion, de
El volumen de ventas de los | Volumen de ventas _ )
] productos Variable de Unidades
productos relacionados conla | de  los  productos ) _
o ] ) relacionados con la ventas vendidas
limpieza mejoro dentro de la | relacionados con las | e Encuestas y
o _ limpieza que son _
empresa de distribuciones | golosinas o valoraciones
comercializados )
“RIO BG” dentro de la directas.
_ ) dentro de la empresa.
Ciudad de Riobamba, i e Reportes de
o ) Grado de preferencia
Provincia de Chimborazo, _ ventas
) que el cliente guarda .
periodo de mayo-octubre de _ Indice de
INDEPENDIENTE: | en la marca ante las | Variables de o _
2017. ) ) ) posicionamiento
Plan de negocios restantes del mismo negocio

segmento del

mercado.

del mercado

Elaborado por: Pilar Gaibor
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7.3.0peracionalizacion de la hipotesis especifica grado 2.

. _ TECNICAE
HIPOTESIS VARIABLES CONCEPTO CATEGORIA | INDICADOR
INSTRUMENTO
Cantidad, en
unidades de
DEPENDIENTE: L
comercializacion, de
El volumen de ventas de los | Volumen de ventas _ )
] productos Variable de Unidades
productos relacionados conla | de  los  productos ) _
o ] ) relacionados con la ventas vendidas
limpieza mejoro dentro de la | relacionados con la | e Encuestas y
o o limpieza que son _
empresa de distribuciones | limpieza o valoraciones
comercializados )
“RIO BG” dentro de la directas.
_ ) dentro de la empresa.
Ciudad de Riobamba, i e Reportes de
o ) Grado de preferencia
Provincia de Chimborazo, _ ventas
) que el cliente guarda .
periodo de mayo-octubre de _ Indice de
INDEPENDIENTE: | en la marca ante las | Variables de o _
2017. ) ) ) posicionamiento
Plan de negocios restantes del mismo negocio

segmento del

mercado.

del mercado

Elaborado por: Pilar Gaibor
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7.4.0peracionalizacion de la hipdtesis especifica grado 3.

; _ TECNICAE
HIPOTESIS VARIABLES CONCEPTO CATEGORIA INDICADOR
INSTRUMENTO
Cantidad, en
unidades de
DEPENDIENTE: comercializacion,
Volumen de ventas | de productos ]
El volumen de ventas de los ] ] Unidades
) de los productos | relacionados con | Variable de ventas )
productos relacionados con ] ) vendidas
_ _ relacionados con los | los licores que son
los licores mejoro dentro de | o e Encuestas y
o licores comercializados _
la empresa de distribuciones valoraciones
dentro de la )
“RIO BG” dentro de la directas.
_ ) empresa.
Ciudad de Riobamba, e Reportes de
o ) Grado de
Provincia de Chimborazo, ) ventas
) preferencia que el
periodo de mayo-octubre de ) .
cliente guarda en Indice de

2017.

INDEPENDIENTE:

Plan de negocios

la marca ante las
restantes del
mismo segmento

del mercado.

Variables de

negocio

posicionamiento

del mercado

Elaborado por: Pilar Gaibor
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8. METODOLOGIA

8.1.Disefio de la Investigacion.

Por los objetivos planteados y las metas establecidas dentro del presente trabajo de
investigacion se aplicara principalmente un disefio cuasi-experimental, bajo un modelo
de tipologia de investigacion descriptiva, en vista a que principalmente se buscara recabar
informacidén de campo que permitiera caracterizar la influencia del plan de negocios
aplicado a la gestion de la empresa “RIO BG” distribuciones sobre el posicionamiento de

la marca en el mercado local.

Es por ello que con los datos obtenidos se buscarad describir la influencia del plan de
negocios sobre el posicionamiento de la empresa en el mercado. Para el desarrollo del
presente trabajo se ejecutaran las siguientes actividades investigativas:

8.1.1. Diagnostico inicial de las condiciones de operacion de la empresa
distribuidora “R10 BG”

Para conocer las oportunidades de mejora, posicionamiento inicial en el mercado de la
marca (empresa), debilidades y amenazas se ejecutara en primer lugar un diagnostico del
manejo del negocio. Para la ejecucion del presente punto se aplicaran las siguientes
actividades de investigacion.

e Valoracion del posicionamiento de la marca (como empresa) dentro del mercado.
e Analisis FODA de la empresa.

e Auditoria de las unidades de planificacion.
8.1.2. Disefo de las unidades de planificacion del negocio
Para la estructuracion del plan de negocios es menester realizar un analisis de los

resultados del diagnostico, para posteriormente formular las unidades de planificacion

con que constara el plan de negocios. Las unidades se estructuraran en base al resultado
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de la evaluacion del posicionamiento, buscando cumplir como objetivo principal que el
plan mejore dicho posicionamiento.

8.1.3. Valoracion de la efectividad del plan

Para verificar la efectividad del plan de negocios se procedera a una revaloracion del
posicionamiento de la empresa y del Analisis FODA, para conocer el impacto de cada
una de las unidades de planificacion sobre la gestion del negocio, en comparacion a los

datos obtenidos en el proceso de diagnostico inicial.

8.1.4. Analisis estadistico de los datos

Para considerar los errores de medicién y la dispersion de los resultados se procedera a
un analisis estadistico de los datos reportados en cada etapa. Se ejecutara comparaciones
estadisticas de los resultados obtenidos antes y después de la implementacion del plan de
negocios para conocer, con exactitud y precision estadisticamente aceptables, la

influencia del plan sobre el posicionamiento de la marca (empresa).

8.2.Tipo de Investigacion

La presente investigacion principalmente sera de caracter no experimental, en vista a que
no se aplicaran grupos de control y ademas de que intervendran personas (personal de la
empresa y clientes) en la ejecucién del trabajo de campo.

Dentro del criterio de investigacion no experimental se considerara ademas que la
presente investigacion sera de caracter descriptivo, en base al alcance de la misma, ya que
se partira de investigaciones exploratorias ( (GAVILANES AVALOS & POZO VALLE
, 2012) que permitiran conocer previamente a la gestion del negocio para posteriormente

describir la influencia del plan de negocios aplicado.

En base a los resultados recopilados y procesados la presente investigacion serd de
tipologia mixta, en vista a que se manejaran datos cuantitativos (volumen de ventas,
indice DAFO) vy cualitativos (encuesta de posicionamiento del mercado aplicado a los
clientes).
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8.3.Poblacion.

Como poblacidn integrante de la presente investigacion se establecera el mercado local,
es decir, los potenciales clientes de la ciudad de Riobamba, en cuanto a la compra de los

productos distribuidos por la empresa RIO BG .

En base a un censo realizado en la etapa inicial de la investigacion se verificd que en el
mercado local existen 26 centros de comercio con un flujo de ventas considerable, por lo
cual, la poblacion representada en el presente estudio estara conformada por 26
potenciales clientes (clientes fijos y con un volumen considerable de compras).

8.4.Muestra

Para poder obtener resultados mas representativos es pertinente aplicar dentro de la
muestra a la totalidad de clientes representativos, es decir que la muestra estard

representada por el total de 26 clientes fijos de la empresa.

8.5.Métodos de Investigacion

Para definir los métodos de investigacién que se aplicaran en el presente trabajo se
delimito, en primer lugar, como se establece en el epigrafe anterior, el tipo de
investigacion. Se aplicé una investigacion de caracter no experimental, para ello se

utilizaran los siguientes métodos de investigacion:

8.5.1. Método deductivo
En vista a que la presente investigacion es de caracter descriptiva se aplicard
principalmente el método deductivo para poder explicar desde los datos obtenidos en la

experimentaciéon la particularidad de la influencia del plan de negocios sobre el

posicionamiento del mercado de la empresa.
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8.5.2. Experimentacion de campo

Para la obtencion de los resultados (incidencia del plan de negocios sobre el
posicionamiento de la marca en el mercado) se debera ejecutar una investigacion de
caracter pre-experimental, es por ello que es necesario controlar en campo (planificacion
del negocio) la variable independiente, en este caso, las unidades de gestion a ser
implementadas, para posteriormente, mediante la valoracion dentro del campo, establecer

el posicionamiento de la marca dentro del mercado.

8.6.Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos
Para la adquisicion de los datos experimentales, principalmente la valoracion del
posicionamiento del mercado de la empresa de distribuciones “RIO BG”, se aplicaran las

siguientes descritas dentro del cuadro 4.

Cuadro 4. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de los datos utilizados dentro de

la investigacion.

APLICACION DE LA ETAPA DE LA
HERRAMIENTA APLICACION

Se utiliz6 el diario de

HERRAMIENTA

campo para documentar

las observaciones Previa y posterior a la
Diario de campo relevantes generadas en la | implementacion del plan
ejecucion de la de negocios.

experimentacion y su

posterior analisis.

Valoracion del

posicionamiento del ]
Previaala
mercado de la empresa por | .
Encuestas ) implementacion del plan
medio de la consulta _
) ) de negocios.
directa al cliente con

cuestionarios establecidos.

157



Observacion

Valoracion del indice
DAFO en la
determinacion de la
influencia de la gestion
sobre el posicionamiento
del mercado de la

empresa.

Previa y posterior a la
implementacion del plan

de negocios.

Entrevista

Aplicacion de la encuesta
de valoracion del
posicionamiento del
mercado de la empresa.
Recoleccion de los datos
personales relativos al

cliente encuestado.

Previaala
implementacion del plan

de negocios.

Elaborado por: Pilar Gaibor

PROCEDIMIENTO PARA EL ANALISIS E

RESULTADOS

INTERPRETACION DE

Una vez obtenidos los resultados se procedera a la ejecucion del andlisis estadistico de

los valores obtenidos en la experimentacion para la comprobacién de las hip6tesis, para

ello se aplicara las siguientes herramientas estadisticas:

e media.
e mediana.
e moda.

e desviacion estandar.

e coeficiente de variacion.

Para el procesamiento de los datos se aplicaron herramientas de tabulacion de datos como

Excel y SPSS 23.
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9. RECURSOS HUMANOS Y FINANCIEROS.

9.1.Recursos Humanos
Investigador:
Pilar Gaibor Orozco

Tutora:
Ing. Sandra Huilcapi Pefafiel Mde

9.2.Recursos financieros

Concepto Valor unitario Cantidad Subtotal
Articulos de oficina
_ 300 1 300
(impresora)
Utiles de oficina 40 1 40
Transporte y logistica 80 2 160
Fotocopias 0.02 1000 20
Servicios profesionales 100 2 200
Imprenta (empastados) 8 5 40
Anillados 2 10 20
Subtotal 780
Imprevistos (10%0) 78
858

Total

Elaborado por: Pilar Gaibor

159



10. CRONOGRAMA.

ACTIVIDAD

PERIODO

PRIMER
MES

SEGUNDO MES

TERCER MES

CUARTO MES

QUINTO MES

REVISION DE LA LITERATURA

X

VALORACION DEL POSICIONAMIENTO INICIAL
DENTRO DEL MERCADO LOCAL

DESARROLLO DEL PLAN DE NEGOCIOS

IMPLEMENTACION DEL PLAN DE NEGOCIOS

VALORACION FINAL DE LOS INDICES DE
GESTION FINANCIEROS, VOLUMEN DE
VENTAS, INDICES DE POSICIONAMIENTO
DENTRO DEL MERCADO

TRATAMIENTO DE LOS DATOS

VERIFICACION DE LAS HIPOTESIS

REDACCION DEL DOCUMENTO FINAL

Elaborado por: Pilar Gaibor
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11. MARCO LOGICO.

FORMULACION DEL
PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

GENERAL

¢Como la implementacion del plan
de negocios logra mejorar el
posicionamiento del mercado de la
empresa de distribuciones “RIO

BG™?

Demostrar que la elaboracion e
Implementacion de un Plan de

Negocios para la empresa “RIO BG

DISTRIBUCIONES” mejora del
mercado dentro de la Ciudad de

Riobamba, Provincia de
Chimborazo, periodo de mayo -
octubre de 2017.

La implementacion del plan de
negocios mejora el posicionamiento
del mercado de la empresa “RIO
BG” distribuciones, dentro de la
Ciudad de Riobamba, Provincia de
Chimborazo, periodo de mayo -
octubre de 2017.

ESPECIFICOS

¢ Cual es el volumen de venta de los
productos relacionados con las

golosinas en la empresa de
distribuciones “RIO BG” dentro de
la Ciudad de Riobamba, Provincia
de Chimborazo, periodo de mayo-
octubre de 20177

Determinar el volumen de venta de
los productos relacionados con las
golosinas en la empresa de
distribuciones “RIO BG” dentro de
la Ciudad de Riobamba, Provincia

de Chimborazo, periodo de mayo-

El volumen de ventas de los
productos relacionados con las
golosinas mejoro dentro de la
empresa de distribuciones “RIO
BG” dentro de la Ciudad de
Riobamba, Provincia de

octubre de 2017
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¢ Cual es el volumen de venta de los

Determinar el volumen de venta de

Chimborazo, periodo de mayo-

octubre de 2017

productos relacionados con la
limpieza comercializados por la
empresa de distribuciones “RIO
BG” dentro de la Ciudad de
Riobamba, Provincia de

Chimborazo, periodo de mayo-

octubre de 20177

los productos relacionados con las
limpieza que son comercializados
por la empresa de distribuciones
“RIO BG” dentro de la Ciudad de
Riobamba, Provincia de
Chimborazo, periodo de mayo-

octubre de 2017

El volumen de ventas de los
productos relacionados con la
limpieza mejoro dentro de la

empresa de distribuciones “RIO
BG” dentro de la Ciudad de
Riobamba, Provincia de
Chimborazo, periodo de mayo-

octubre de 2017
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¢ Cual es el volumen de venta de los
productos relacionados con los
licores comercializados por la
empresa de distribuciones “RIO
BG” dentro de la Ciudad de
Riobamba, Provincia de
Chimborazo, periodo de mayo-
octubre de 20177

Determinar el volumen de venta de
los productos relacionados con los
licores que son comercializados por
la empresa de distribuciones “RIO
BG” dentro de la Ciudad de
Riobamba, Provincia de
Chimborazo, periodo de mayo-
octubre de 2017.

El volumen de ventas de los
productos relacionados con los
licores mejoro dentro de la empresa
de distribuciones “RIO BG” dentro
de la Ciudad de Riobamba,
Provincia de Chimborazo, periodo
de mayo-octubre de 2017

Elaborado por: Pilar Gaibor
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Anexo 2: Encuesta

Yersidn: 1.0
DISTRIEBEUCIOMNES Pagina 1 de |
J) s RIO GB Distribuciones
VEHGEG; PLAN DE NEGOCIOS Gestin de la comercializacion
REALIZADO POR: AUTORIZADO POR:
Ing. Filar Gaibor Ing. Hugo Buenaio
| ENCUESTA DE POSICIONAMIENTO DE MERCADO
CLIENTE/LOCAL | s
FECHA | e
TIEMPO QUE ES CLIENTE | ..o
iTEM CONTENIDO RESPUESTA
11 El servicio de distribucidn se ajusta a los que requierg
12 El trato que recibe es personalizado y agradahble
(] Siente confianza en el servicio de distribucion y ventas
4 Conoce y aplica Ud. a los beneficios que la empresa "RIO BG" le oferta como
cliente
5 Cuando escucha el nombre de la empresa "RIO BG" en su mente se crea una
imagen de confianza y solidez
i& Considera Ud. que la empresa "RIO BG" tiene ventajas en su servicio frente a
la competencia
7 Prefiere optar por los servicios de la empresa "RIO BG" frente a los ofertados
por la competencia
8 5us necesidades son satisfechas con la prestacion de los servicios de la
empresa "RIO BG"
19 Recomendaria a otros clientes los servicios de la empresa "RIO BG"
10 Participa Ud. de los programas de promocidn que brinda la empresa "RIO
BG"
CRITERIO | CALIFICACION
Siempre 5
Casi siempre i
A wveces 3
Casi nunca 2
Munca 1

----------------------------------------------




