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RESUMEN

El presente trabajo esta encaminado en disefiar estrategias de comercializacion para la empresa
IAF Industrias, ubicada en el canton de Riobamba, con la finalidad de incrementar la cuota de
participacion de la empresa en las 5 parroquias urbanas del canton, e incursionar de manera
técnica y profesional en el mercado y asi aportar con el desarrollo econdmico de su entorno. A
través del trabajo de campo se realiz6 encuestas a los pobladores de la ciudad, las mismas que
ayudaron a validar los resultados para comprobar cuéles de los aspectos elegidos son
indicadores claros para disefiar las mejores estrategias de comercializacion. La metodologia que
se empled para conocer las variables de las 5 parroquias fue mediante un analisis del micro y
macro entorno de la empresa, acompafiado de un analisis FODA al igual que diferentes matrices
que permitieron obtener informacion relevante acerca de la investigacion. En los resultados
arrojados se evidencio el desconocimiento tanto del producto como de la empresa por gran parte
de la poblacién encuestada, la empresa no ha podido desarrollar una fuerza de ventas que le
permita entrar a las zonas que ha incursionado de una manera técnica y profesional de tal manera
gue estos se vuelvan sostenibles. La propuesta de investigacion se basa en estrategias optimas y
eficaces de publicidad, promocién, comunicacion, con el fin de incrementar el posicionamiento
y la comercializacion adecuada de los productos. Es recomendable la ejecucion del presente

proyecto ya que permitird cumplir los objetivos y metas establecidas por la empresa.
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ABSTRACT

The present study seeks to create marketing strategies for IAF Industries, located in Riobamba
city in order to increase its participation in 5 urban parishes to technically and professionally take
part in the market and contribute to the economic growth of these areas. Through a field study,
surveys were applied to the citizens to validate the results and verify clear indicators that produce
the best marketing strategies. The methodology applied to find out the variables in these 5 areas
was based on the analysis of the micro and macro environment of the company, a SWOT analysis
among other different documents that allowed to obtain relevant information for the study. The
results showed the lack of knowledge of both the product and the company by a large part of the
population. The company has not been able to boost its sales in a technical and professional way
to enter this new market. The research proposal is based on the application of optimal and
effective advertising, promotion, and communication strategies, in order to increase the
positioning and proper marketing of the products. The application of this study is recommended

as it will allow the company to reach its goals.

KEY WORDS: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <MARKETING
STRATEGIES> <PRODUCT> <PROMOTION> <PUBLICITY> < CONSUMER>
<RIOBAMBA (CANTON) >
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INTRODUCCION

El contenido del documento esta representado bajo los lineamientos de un disefio de estrategias
de comercializacion para la empresa IAF Industria., del canton Riobamba, el mismo que se dedica

a la elaboracién y comercializacion de agua purificada embotellada.

En las 5 parroquias de intervencion, se puede apreciar la lucha constante con la competencia ya
gue se impone dia a dia los precios, promociones, productos, calidad e incluso la buena atencién
al cliente, por lo mismo mediante la aplicacién de las estrategias de comercializacion se dara a
conocer los métodos de venta mas efectivos a la hora de entregar el producto al cliente. Esta

investigacion esta resumida en capitulos en la cual se detallan a continuacion:.

Capitulo I, Relata los antecedentes de la investigacién, la fundamentacion tedrica, la misma que
nos sirve como guia para esta investigacion, utilizando y analizando contextos de varios autores,
es asi que a medida que se avance la investigacion tendremos una idea clara del desarrollo que se

efectuard para llegar al cumplimiento de los objetivos y metas.

Capitulo 11, La modalidad con que se realiza la investigacion serd un punto clave para el
desarrollo del estudio de aqui partiremos para saber sobre la poblacion y muestra como también
[los mecanismos que se utiliza para los analisis e interpretacion de datos basados en el trabajo
para beneficio de la empresa IAF Industrias. En este punto se verificara y validara los resultados
que arrojen las encuestas a los pobladores de las 5 parroquias del cantén Riobamba, la misma que

se tabulara y graficara, lo que posteriormente facilita la verificacion de la idea a defender.

Capitulo 111, Se observara como va a ir el desarrollo de la propuesta exponiendo en este punto
las mejores Estrategias de comercializacion para la empresa IAF Industrias por medio de los
resultados de las encuestas se conocera las necesidades de los habitantes para poder brindar las

mejores oportunidades de negocios a IAF Industrias.

Planteamiento del problema

Ecuador es un pais que esta en vias de desarrollo, la Constitucién y otras leyes del pais mandan
a sus habitantes a vivir de manera digna y organizada, por ello a partir del Plan Nacional para el
Buen Vivir (PNBV) 2013-2017, se monitorea constantemente el cumplimiento de este objetivo, una
parte fundamental para los habitantes del Ecuador es obtener de manera definida el agua ya que
es un derecho de uso publico, exclusivo, imprescriptible, inembargable y esencial para la vida, la

naturaleza y la existencia de los seres humanos tanto en areas urbanas como rurales. Cabe
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mencionar que en el pais un 70,1% de la poblacion utiliza el agua para beber es asi que existe
plantas purificadoras donde procesan el agua para llevar al hogar de los ecuatorianos libre de
contaminacion, lamentablemente sigue habiendo complicaciones con respecto al suministro de
agua ya que varios indicadores revela que los niveles basicos del servicio o gestion de agua dejan
mucho que desear ante la vista de la poblacion ecuatoriana, es asi que en varios sectores del pais
existe agua de calidad pero no cantidad, y en otros sectores viceversa, un 79% de las grandes
ciudades del Ecuador consume agua segura sin embargo en las parroquias rurales del pais apenas
alcanza para abastecer a los habitantes con un 51% ya que el resto consume agua entubada o del

rio.

En la ciudad de Riobamba en los ultimos afios se ha venido observando la trasformacion de la
ciudad de manera positiva, la llustre Municipalidad de Riobamba con la colaboracién del
EMAPAR, (agua potable) ha desarrollado obras redes madres potables para abastecer agua a toda
la poblacion de la ciudad tratando de sumarse al modelo de estado sustentable bajo doctrinas
juridicas el cual se dé cumplimiento con los objetivos y metas trazadas dentro del plan de
ordenamiento territorial, para brindar a los habitantes una mejor calidad de vida. Sin embargo la
gente riobambefia ain duda de la calidad del agua que consume por lo que muchos de los
riobambefios deciden comprar agua embotellada purificada para el uso comestible. Por ello se
puede evidenciar en la ciudad varias empresas que se dedican a este oficio para brindar un servicio
de puerta a puerta con lo que respecta a este producto. La empresa “IAF Industrias” la misma
que esta ubicada en la cuidad de Riobamba, cuya actividad es brindar un servicio de entrega a
domicilio de agua purificada a la localidad, es una empresa que esta en constante innovacion
tecnoldgica y sobre todo a crear estrategias que les permita alcanzar mayor porcentaje de
posicionamiento y participacion en el mercado. El problema central localizado se enfoca a la de
prevision y la no sostenibilidad de los proyectos que se gestionan en el ambito de consumo de
agua de calidad pues los gobiernos locales ha dejado de invertir sus recursos en el desarrollo de

infraestructuras que garanticen el consumo de agua de calidad.

En la provincia de Chimborazo las autoridades competentes que estan a cargo de la gestion del
agua, sera el responsable de su planificacion, regulacion y control de los “recursos hidricos, para
lo cual deberé coordinar sus actividades con la Autoridad Gestora Ambiental. En las zonas rurales
existe una problematica latente ya que el consumo de agua potable son infimas y de mala calidad,
muchas de las veces las enfermedades que se evidencia en las zonas rurales el consumo de agua

entubada.



Formulacion del problema

¢De qué manera contribuira el Plan Estratégico de Comercializacién a mejorar la rentabilidad y

sostenibilidad de la empresa “IAF Industrias".?

Delimitacion del problema

e Delimitacion Temporal.- el presente estudio se lo realizara en el canton Riobamba, provincia
de Chimborazo, con la finalidad de realizar un plan estratégico de comercializacion para la
empresa “IAF Industrias” en un periodo determinado.

e Especial.- para la investigacion pertinente de la realizacion del plan de comercializacion, se

recolectard los datos geogréaficos los mismos que nos ayudaran en el proceso del estudio:

Ubicacién Geografica del cantén Riobamba

PROVINCIA Chimborazo
CANTON Riobamba
LIMITES Norte: cantones Guano y Penipe

Sur: cantones Colta y Guamote
Este:  cantones Chambo y la provincia de Morona Santiago
Oeste: provincias Bolivar y Guayas

MAPA

Fuente: Google mapa (2018)
Elaborado por; (Martinez V. , 2019)

Justificacion del problema
Justificacion tedrica

Para elaborar este trabajo investigativo como primera instancia se recopila todos los datos
posibles, los mismos que servirdn como fuente de andlisis para la interpretacion de los resultados
que nos arrojen los todos aquellos datos investigados a través de los criterios de varios autores,

ayudando a demostrar o justificar el proceso del estudio.



A través del estudio de mercado, con la realizacion de encuestas se identifica las opiniones,
quejas, necesidades de poblacién local como también se identifica la oferta, demanda, precios,
competencia, proveedores y canales de distribucidn, se establecerd estrategias y técnicas de
comercializacion las cuales le permitirdn a la empresa, IAF Industrias, incrementar sus ventas y

tener un mejor posicionamiento en el mercado.

En el estudio técnico se describe todo el proceso del plan de comercializacion, desde el lugar en
gue se va a trabajar el producto, con que maquinaria e insumos se llevara a cabo la purificacion
del agua, el personal que colaborara en la empresa, el proceso de recoleccion de materia prima,

hasta llegar a la comercializacién.

Con el estudio financiero se identifica los costos e ingresos, esta informacion ayudara a determinar
el monto del capital que se necesita para la mantencién de la empresa. A través de este trabajo se
establecerd métodos validos y confiables los mismos que seran utilizados para comprobar la
rentabilidad del negocio con los calculos de los indices financieros, VAN (Valor Actual Neto),

TIR (Tasa Interna de Retorno) entre otros.

Justificacion practica

La empresa “IAF Industrias" del canton Riobamba, provincia de Chimborazo, pretende fortalecer
el desarrollo socio econdémico del sector y con ello generar oportunidades de empleo garantizando

rentabilidad para mejorar la calidad de vida de los que conformen esta empresa.

“IAF Industrias” es una empresa que se encuentra con el firme proposito de crecer y sobre todo
de dara conocer a los clientes tanto en solucion sostenible para satisfacer su demanda en agua de
calidad, y cumplir con la legislacion que cada vez son maés exigentes en cuanto a requisitos de
calidad de los vertidos, para lo cual cuenta productos ambientalmente respetuosos y
biodegradables, protocolos de actuacion y procedimientos innovadores para la re-utilizacion y
minimizacion del impacto ambiental que provoca el vertido de los productos quimicos al medio

ambiente.

Cabe mencionar que con la aplicacion de un plan estratégico de comercializacién se aspira
mejorar las ventas y comercializacion de agua purificada, a precios asequibles para la ciudadania
a través del proceso del canal de distribucion las mismas que permitan visualizar el desarrollo del
negocio para de esta manera generar volimenes de rentabilidad para las familias involucradas

siendo estos los beneficiarios directos.



Justificacion metodologica

En el trabajo de investigacion se utilizard métodos que ayuden a verificar el cumplimiento del
plan de comercializacion, por lo tanto se tendré en cuenta los datos extraidos por las encuestas
que se realicen a los clientes a través de cuestionarios sencillos y claros los mismos que aporten
con resultados veridicos y fiables para tomar las mejores decisiones a la hora de solucionar o

ratificar algiin inconveniente que se presente en el transcurso del proceso.

Se tomard en cuenta como instrumento de la investigacion a la observacion el mismo que ayudara
a confirmar los resultados que se obtiene en el proceso, para ello se utilizara camaras fotograficas

para validar lo observado.

Se aplicaré el método deductivo ya que mediante un andlisis anticipado se pudo verificar que la
poblacién del cantén Riobamba siente la necesidad de consumir agua purificada de calidad, es asi
que laempresa “IAF INDUSTRIAS”, pone a la disposicion su producto cubriendo asi la demanda

existente en la cuidad. Carvajal, (2006).

Obijetivos
Obijetivo general:

Disefiar un Plan de comercializacion para la Empresa “IAF Industrias" del canton Riobamba,

provincia de Chimborazo.

Obijetivos especificos:

e Elaborar un diagnostico actual para la empresa “IAF Industrias” y evaluar el grado de

satisfaccion de los consumidores del Cantén Riobamba.

e Analizar la fundamentacion tedrica relacionada con el plan de comercializacién, el mismo
que servira de base para disefiar estrategias de ventas que permitan alcanzar el éxito

empresarial.

e Mejorar el posicionamiento de las ventas del agua purificada en la ciudad de Riobamba en

base al establecimiento de estrategias comerciales.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes investigativos

“Las empresas de hoy en dia cualquiera fuere su tamafio o ubicacion se ven obligados a formular
una serie de estrategias y acciones enmarcadas a la comercializacion de sus productos o servicios

para obtener resultados deseados.”

En este proceso las empresas realizan primeramente investigacion de los mercados abarca desde
el marketing, entendido como el proceso de planificacion y ejecucion de la produccion, fijacion
del precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que
satisfagan objetivos individuales y de organizacion” (Jaime Ariansen, 2010).

1.2.  Antecedentes historicos

1.2.1.  Ambito externo

La provincia de Chimborazo y su capital Riobamba se encuentra en la parte sur del Ecuador esta

ubicada en la zona geografica de la regidn sierra, cuenta con parroquias urbanas y rurales las

mismas que estan estratificadas de la siguiente manera.

Zona Urbana

Parroquia Lizarzaburu
Parroquia Maldonado
Parroquia Velasco

Parroquia Veloz
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Su economia se basa en la produccion agricola mismos productos que son expendidos en
los 9 mercados que funcionan en la ciudad y adicionalmente 1 en cada parroquia rural
ademas de la presencia de presencia de industrias como cerdmica, cementeras, lacteos,
madereros, molineras, elaborados de construccién, piezas automotrices, turismo,
ensamblaje de computadores, fabricacion de hornos, techos, tuberias, entre otros. (Plan

estratégico programatico Institucional Municipio de Riobamba [PEPIMR], 2014).

1.2.2.  Ambito interno

La empresa IAF Industrias, se encuentra ubicada en la ciudad de Riobamba, en la zona del Parque
Industrial, en la parroquia Maldonado, se dedica a la produccion de Sistemas de Tratamiento de

agua, Efluentes Domésticos y Efluentes Industriales.

Cuenta con mas de 20 afios de experiencia, el producto que ofrecen a los riobambefios es uno de
los méas vendidos a nivel cantén por lo que el cierre de las ventas son cada dia mas exitosas

brindando confianza de quienes consumen este producto.

La empresa a mas de brindar a la poblacion un producto de calidad se ha propuesto en establecer
politicas de empleo a muchos de los habitantes de la zona, cuenta con un personal capacitado el

mismo que con entereza dia a dia labora para cubrir la demanda insatisfecha.

Cuenta con personal que reparte puerta a puerta el producto en las parroquias urbanas como
rurales y periféricos, en carros repartidores de la empresa, asi mismo se han asociado carros

externos que trabajan con fines de lucro para satisfaccion personal.



1.3.

1.3.1.

Fundamentacidn tedrica

Plan

Un plan empresarial es un instrumento que permite identificar y analizar las oportunidades de

negocio, el mismo que permite explorar la parte técnica, econémica y financiera del mismo,

establece estrategias que se convierten en oportunidades y fortalezas de la empresa y ayuda a

determinar la parte comercial, productivo, organizativo o financiero (Jaime Ariansen, 2010).

1.3.1.1. Tipos de planes

1.3.2.

Planeacion fisica: Este tipo de planeacion hace referencia al equipo, maquinaria. edificios
entre otros.

Planeacion geogréfica: Es decir la aérea geografica donde se piensa ubicar a la empresa.
Planeacion funcional: Son las areas especificas de determinados departamentos de la
empresa

Planeacion general: Comprende el total de actividades que realiza la empresa.

Planeacion del tiempo: Es decir si son a corto, mediano o largo plazo

Comercializacion

Segun el autor (Kotler, 2016), afirma

La comercializacion es el conjunto de acciones encaminadas a comercializar bienes o servicios a

través de relaciones de intercambio, efectuadas por sociedades, personas naturales o juridicas.

La comercializacion se da en dos planos: Micro y Macro

e Micro comercializacion: Este tipo de comercializacion hace hincapié a organizaciones que

se enfocan a lograr sus objetivos anticipandose a las necesites de los clientes, un claro ejemplo

de este tipo de comercializacion es el de las ONG.

e Macro comercializacién: Este tipo de comercializacion hace referencia a la venta al por

mayor; es decir se refiere al proceso en donde productores y consumidores logran un beneficio

comun para la sociedad.



1.3.2.1. Factores del proceso de Comercializacion

Proceso de  ~Compras

Intercambio _\entas

ey —Comercializacion
Comercializacion -

~Transportacion

Procesode | Almacenaje
apoyo

~Cobertura de Riesgos

~Finacimiento
~Informacion de Riesgos

Graéfico 1-1: Esquema de los factores del proceso de comercializacion
Fuente: (Instituto Mexicano de Contadores Publicos IMCP , 2010)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

1.3.3.  Plan de comercializacion segun autores

El plan de comercializacion es un conjunto de acciones a emprender, en un tiempo determinado,
con el presupuesto establecido Y los resultados previstos en las ventas; en el cual se va plantear
objetivos ya sean a corto o largo plazo. El éxito de un plan de comercializacion va a depender de
la voluntad para cumplir sus objetivos.

Como lo describen los siguientes autores:

Kotler (2010), menciona que un plan estratégico de comercializacién puntualiza el transcurso de
mejoras y que las metas y capacidades de la organizacion sean equilibradas y puedan sobrevivir
siempre a sus cambiantes oportunidades de mercado con el fin de que esté preparada para

aprovechar estos cambios.

Un plan de comercializacién es la voluntad o la expresion del deseo de hacer lo posible por superar
lo que pudiera llamarse la planificacion instintiva e impulsiva, que es la planificacion en cuanto
a la concepcidn de las situaciones a que se quiere llegar y como hacerlo, pero no lo es por su falta
de método y sistema. (Cohen, 2001, p. 11-15) dicho plan desarrolla una misién clara de la empresa,
los objetivos guiaran a la empresa al cumplimiento de las metas y a la formacion de una cartera

de negocios solida con la ayuda de las estrategias funcionales.



1.3.4. Para que sirve un plan de Comercializacion

“Un plan de comercializacion, es esencial para el funcionamiento de cualquier empresa resulta
imposible intentar que una empresa triunfe en el mercado sin un plan, seria lanzarse al abismo
porque se desconoce la situacion actual de la empresa, el segmento de mercado a cubrir, la
competencia, no se plantean estrategias de penetracion el mercado, no se lograr captar un mayor

segmento de mercado y un sin nimero de trabas por no tener un plan.” (Romero, Marketing, 2016).

La elaboracion de un plan conlleva tiempo pero es tiempo bien invertido que en el futuro se vera
reflejado en el éxito empresarial, ya que este proporciona una vision clara del objetico final y de
lo que se quiere conseguir; puesto que es una herramienta que permite calcular cuanto se va a
tardar en cubrir cada etapa, y los recursos econdémicos, financieros y humanos que se requieren

para logralo. (Romero, Marketing, 2016).

1.3.5. Responsables de elaborar el plan de comercializacién

Weinberger (2009) afirma que es importante que la labor de previsién recaiga en el personal idéneo,
con responsabilidad perfectamente delegada, con una visién de conjunto de la empresa, de manera
gue con la apreciacion de las fuerzas que operan en el medio ambiente externo e internamente,

formule los planes consecuentes.

La persona idénea por su conocimiento del mercado y del cuadro general de la empresa, es el
Director General, pero debido a obligaciones diversas, se delega esta funcién en un equipo de
mercadotecnia , bajo responsabilidad suya, o del Gerente Comercial ; también puede recaer en
manos de comités compuestos por jefes de departamentos , gerentes divisionales y/o asesores
independientes de la empresa, los mismos que den estar preparados con un cumulo de
informacién, que le permita percibir y prever la direccion de los cambios sociales , politicos y
econdmicos de su mercado especifico y la manera en la que influyen a la empresa, para
determinar los objetivos y estrategias mas acertadas, que integradas en un plan, coordiné las
funciones de todos los departamentos de la division comercial (mercadeo), el cual seré presentado

més tarde al Director, quien la revisara, modificara y dara la aprobacion respectiva.
Cuando se trata de empresas pequefias, esta labor recae directamente en el mimo Director, el

Gerente Comercial o el Jefe de Ventas, quienes tienen la capacidad necesaria para elaborar el plan

de comercializacion (p.41).
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1.3.6. Importancia del plan de comercializacion

Weinberger (2009) afirma que el plan de comercializacion, sirve a nivel interno como una guia para
las operaciones de la empresa y como un punto de referencia para la evaluacion de desempefio.
De este modo permite identificar tantos puntos fuertes y débiles de la empresa, posibilita evaluar
su marca y sus desviaciones sobre el escenario previsto, y a su vez es una valiosa fuente de

informacién para realizar presupuestos e informes. (p.37)

1.3.7. Estructura del plan de comercializacion

Tabla 1-1: Estructura del plan comercial
Esquema

Resumen Ejecutivo

Analisis situacion Interna

Anélisis de situacion Externa

Oportunidades de mercado

Objetivos

Planificacion Estratégica

o Estrategias de ventas

e Plan de Accidn

e Recursos

e Presupuesto

e Medidas de control y KPIs
Fuente: (Ruiz, 2016)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

1.3.7.1. Resumen ejecutivo

Un resumen ejecutivo, es una presentacién breve de los aspectos mas relevantes del plan de
comercializacion o plan de negocios que se ha elaborado. Esta presentacion, cuya extension
méaxima sera de unas tres paginas, es la seccion mas importante del plan de negocios pues muchas
veces es la Unica que se lee. En la medida que este resumen logre despertar la curiosidad del
inversionista y lo motive a conocer sobre la idea de negocio, hara que continte con la lectura del

documento y lo atraera como potencial inversionista (Weinberger, 2009,p.44).

Es decir el resumen ejecutivo representa el perfil de la empresa, el producto o servicio que quiere
ofrecer, el mercado objetivo que quiere satisfacer, las estrategias que se emplearan para él, logro
de los objetivos, los resultados econdmicos esperados y los indicadores financieros del plan de

comercializacion.
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Elementos del Resumen Ejecutivo

Razon social de la empresa
Organigrama empresarial

Sector en el que se desarrolla la empresa, ya sea en produccién, comercio servicios

-+ + #

Necesidades que la empresa piensa satisfacer como por ejemplo alienacion, vestimenta
vivienda, seguridad, etc.

Descripcion del bien o servicio

Especificar clientes, competidores

Modelo de negocio

Anélisis de viabilidad econémico , financiero y humano

-+ + + &

Ventaja competitiva

1.3.7.2. Andlisis situacional interna

Es un aspecto que debe ser analizado por los directivos y trabajadores de una empresa ya que
posibilitan el éxito sostenible de la empresa, sin embargo puede haber el riesgo de que se presente

debilidades institucionales como por ejemplo la toma de decisiones (Cano, 2012).

1. Analisis FODA

Tabla 2-1: Componentes de un andlisis FODA

Positivos Negativos
Internos Fortalezas Debilidades
Externos Oportunidades Amenazas

Fuente: (Carvajal, 2016)

Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

El analisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los insumos necesarios al
proceso de planeacion estratégica, proporcionado la informacion necesaria para la
implementacion de acciones y medidas correctivas y fi generan de nuevas 0 mejores proyectos
en la cual se consideran los factores econémicos, politicos, sociales y culturales. (Instituto

Politécnico Nacional [IPN], 2002).

Como identificar Fortalezas y Debilidades

Ponce (2006) afirma que una fortaleza de la organizacion es alguna funcion que esta realiza de
manera correcta, como son ciertas habilidades y capacidades del personal con atributos
psicoldgicos y su evidencia de competencias.
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Otro aspecto identificado como una fortaleza son los recursos considerados valiosos y la misma
capacidad competitiva de la organizacion como un logro que brinda la organizaciéon y una
situacion favorable en el medio social. Una debilidad de una organizacion se define como un
factor considerado vulnerable en cuanto a su organizacion o simplemente una actividad que la

empresa realiza en forma eficiente, colocandola en una situacion considerada débil. (p.2)

Porter (2008) menciona “Las fortalezas y oportunidades son, en su conjunto, las capacidades, es
decir, el estudio tanto de los aspectos fuertes como débiles de las organizaciones o empresas
competidoras (productos, distribucion, comercializacion y ventas, operaciones, investigacion e

ingenieria, costos generales, estructura financiera, organizacion, habilidad directiva, etc.”(p.71)

2. Analisis de Mercado

EL analisis de mercados es el proceso de recopilacion, procesamiento y analisis de informacién

gue la empresa necesita para tomar sus decisiones de marketing.

Por su parte Naresh (2008) afirma que:

La investigacion de mercados es la funcién que conecta al consumidor , al cliente y al pablico
con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir oportunidades
y los problemas del marketing; para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de Marketing;

para monitorear el desempefio de marketing y mejorar si comprension como proceso. (p.7)

La investigacién de mercado es esencial, ya que para satisfacer a los clientes es preciso conocer

sus necesidades, deseos, localizacion, habitos de compra, etc.

A pesar de la gran importancia que en las areas de marketing se otorga a los resultados de los
estudios de mercado, los directivos no siempre estan bien informados sobre el uso y la
interpretacion mas efectiva de dichos estudios, intencionadamente o no los directivos ejercen una

gran influencia en la toma de decisiones e interpretacion de dicho estudio d mercado.

3. Marketing Mix

Para Belohlavek (2011), citado (Bravo, 2015), menciona que: “la mezcla de marketing se refiere al
conjunto de acciones o tacticas que utiliza una empresa para promocionar su marca o producto en

el mercado, las 4P constituyen una mezcla de marketing tipico: precio, producto, promocion,

plaza” (p .11).

13



by QY 42"
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Producto Precio Plaza Promocion
- Variedad de — - Precio de lista — - Canales — - Publicidd
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_D? aa - Complementos - Surtido personales
- Disefios . L - i
- - Periodo de pago - Ubicaciones Promocion de

-Caracteristicas . . ventas

- Condicones de -Inventario .
- Marca pago T X - Rel_amones
- Envases . rar-lsp-or € Publicas
- Servicios - ogiaiiee]

Figura 1-1: Mezcla de Marketing
Fuente: (Kotler & Gary, 2013)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

A. Producto

Segln (Kotler & Keller, 2006), el producto “es todo aquello que se en el mercado para satisfacer un
deseo o necesidad” (pag. 6). El producto es abarca aspectos como garantias, seguros es decir la

sensacion que brinda al cliente | momento de la compra del bien o servicio.

B. Precio

Para (Kotler & Armstrong, 2007) afirman que el precio es sentido mas estricto, la cantidad de dinero
gue se cobra por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los

valores que los consumidores dan a cambio de los benéficos de tener o usar | producto o servicio.

v' Técnicas de fijacion de Precios

La fijacion de precio es la clave de la rentabilidad de la empresa por eso al momento determinar

el precio del bien o servicio debemos tener en cuenta los siguientes aspectos:
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Oferta y Demanda

*Es el precio que estan
dispuestos a pagar los
clientes por tu producto o
servicio.

Competencia

eAveriguar a qué precio
estan vendiendo nuestros
competidores y en funcion
del mismo ya es decision
nuestra si queremos vender
por encima, por debajo o al
mismo precio que la
competencia.

Costsos de Producion

+Consiste en determinar los
costes fijos y los costes
variables 'y  sumarles
nuestro beneficio mediante
la aplicacion de Ia
siguiente formula:
*CT=CF+CV
‘PVP=CT+B

Figura 2-1: Fijacion del precio
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2007)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

C. Plaza

Segun (Bravo, 2015, pag.529) Es el lugar donde se va a comercializar el producto ya sea d manera
directa 0 a través de intermediarios, para la empresa IAF industrias la ubicacién es la parte
importante ya que muchos de los consumidores se dirigen a la empresa a comprar el mismo es asi

gue se vincula empresa-cliente.

D. Promocién

Segln lo define, Guiltinan & Gordon, (1998), citado por (Montoya & Vasquez, 2008) menciona que la
promocién de ventas es cualquier oferta a corto plazo o cualquier incentivo dirigido a
compradores, minoristas 0 mayoristas, la cual esta orientada a lograr una respuesta especifica

inmediata.

Importancia de la mezcla comercial

Como lo mencionan los autores es importante analizar esta herramienta ya que el éxito reside en

el perfecto equilibrio de todas las P’s.

La mayoria de las estrategias de las empresas se centran Unicamente en costos en publicidad
invirtiendo en formatos publicitarios excesivamente caros, en la actualidad un de las herramientas
maés efectivas para captar un mayor segmento de mercado son las redes sociales, las mimas que
nos permite captar un gran namero de clientes asumiendo un menor costo en relacion otros medios
publicitarios. De igual manera al momento de fijar el precio se debe considerar varios aspectos
como son los costos de fabricacion y la competencia, un criterio mencionado por (Merino & Espino,
2009). Indica el precio alto de un producto bien o servicio como indicador de calidad y el precio

bajo como indicador de valor.
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De igual manera se debe establecer correctamente la plaza o distribucion ya que este sera el canal
para llegar a nuestro mercado objetivo, mientras que el producto es una de las variables de mas
importancia ya que se tiene como principal objetivo satisfacer las necesidades de los clientes,
tenemos que preocuparnos desde su disefio, packaging, imagen publica hasta la distribucion del

mismo.
4. Modelo delas 4 C’s
COSt-O- Conveniencia Comunicacion Cliente
Beneficio

Figura 3-1: 4C"s del Marketing
Fuente: (Stanton, Etzel, & Walker, 2000)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

Como lo describe (Lauterborn, 2000):

e Costo beneficio: Es preciso considerar los costos psicoldgicos, es decir, la percepcion que
tienen los clientes sobre las cargas psicol6gicas afiadidas al producto por desplazamiento,
esfuerzo o tiempo invertido. Significa mucho mas que un precio pagado.

e Conveniencia: Se refiere a la forma de llegar al cliente més rapido.

e Comunicacion: Significa la interactividad y al retroalimentacion por ejemplo el uso de redes
sociales, internet favorece la comunicacion con el cliente.

o Cliente: Hace referencia a que el principal elemento ya no es el producto sino el cliente, es

decir que se puede producir para satisfacer todas las necesidades y expectativas que tengan.

5. Clientes

Cliente a aquella persona que solicita un bien o servicio a cambio de un pago. Esto quiere decir,
que los clientes de una empresa son aquellos que contratan de forma ocasional o frecuente los
servicios 0 productos que esta ofrece. Es importante la clasificacién de clientes para poder

concretar modelos de atencion para cada perfil. (Foromarketing, 2017)

A. Tipos de clientes

Se debe conocer a la perfeccion los tipos de clientes que existen y sus caracteristicas, en las

empresas de identifican los siguientes:

16



e Cliente Interno: Cuando hablamos de clientes internos se hace referencia a los
colaboradores, trabajadores, empleados y proveedores.
¢ Cliente Externo: Son los compradores potenciales con el deseo y la posibilidad econémica

de adquirir un bien o servicio.

6. Consumidor

(Kotler & Keller, 2006) Afirman que consumidor es la persona o conjunto de personas que satisface
sus necesidades mediante el uso de los bienes y servicios generados en el proceso productivo. Un
consumidor es aquella persona que piensa comprar 0 ha consumido un producto determinado,

eligiéndolo entre los de la competencia.

A. Proceso de decision de compra

El proceso de decision de compra comienza con la identificacion o reconocimiento de una
necesidad para posteriormente investigar las sugerencias del mercado y culmina con efectos

emocionales luego de haber realizado la compra (Kotler & Armstrong, 2012).

Identificacion de
alternativas

Reconocimi_ento Evaluaci(_')n de
de la necesidad alternativas

Desicisiones de
compra y otras
desiciones afines

Comportamiento
post compra

Gréfico 2-1: Proceso de decision de compra
Fuente: (Kotler & Gary, 2013)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)
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1.3.7.3. Analisis de situacion externa

Las empresas cumplen sus actividades rodeada de una serie de fuerzas, que tiene incidencia sobre

su actividad empresarial lo cual influye en su actividad de forma directa e indirecta.

Las oportunidades y amenazas surgen del contexto, es decir, de lo que ocurre o puede ocurrir
fuera de la empresa. Por lo general estos eventos no pueden ser influenciados sino que se dan en

forma independiente.

1. Como identificar Oportunidades y Amenazas

Ponce (2006) afirma que las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de caracter
externo no controlables por la organizacion, pero que representan elementos potenciales de
crecimiento o mejoria. La oportunidad en el medio es un factor de gran importancia que permite

de alguna manera moldear las estrategias de las organizaciones.

Las amenazas son lo contrario de lo anterior, y representan fuerzas o aspectos negativos Yy
problemas potenciales. Las oportunidades y amenazas no solo pueden influir en al atractividad
del estado de una organizacion; ya que estableces la necesidad de emprender acciones de caracter

estratégico. (p.3)

2. Entorno

Toda organizacion se encuentra en una situacion de intercambio continuo con su entorno; de él
obtienen los recursos necesarios para llevar acabo su actividad empresarial y el revierte lo que
produce en forma de bienes, servicios, externalidades, valores y poder. (Lépez, 2013). Como lo
describe el autor esta teoria del entorno es de suma importancia cuando deja de ser un dato de
andlisis organizativo y este adquiere el tratamiento de variable cada vez, mas compleja y
dinamica.

A. Elementos del Entorno

Nadal (2019) afirma:

Se suele distinguir entre los factores que afectan de forma general a todas las organizaciones y

los que afectan de forma especifica a cada una:
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Entorno General o Macro entorno

Son aquellos factores de la sociedad y del mercado donde va a desenvolverse la organizacion.
Reflejan las grandes tendencias de la realidad externa de la organizacion, afectan a la organizacion
pero su capacidad e de influencia en ellos es muy limitada los principales elementos del entono
general se pueden agrupar en varias categorias:

o Politicos

Son los planteamientos del sistema institucional vinculados por ejemplo su ideologia, estabilidad

politica, relaciones internacionales.

o Legales

Las instituciones publicas generan normas y regulaciones juridicas, fiscales por ejemplo los

impuestos.

o Sociales

La sociedad tiene caracteristicas especificas vinculadas a su demografia por ejemplo la

organizacion social.

o Culturales

Cada sociedad posee pautas culturales dominantes que se expresan en forma de creencias y

valores por ejemplo la religion, estilo de vida, etc.

o Sindicales

El tipo de organizacion sindical y su dindmica de negociacién puede condicionar las decisiones

de entrada, ubicacion o desarrollo de algunas organizaciones

o Econdémicos

La sociedad organiza una forma de produccion y distribucion de bienes y servicios propiciando
una determinada dinamica econémica como por ejemplo inflacién, situacion del mercado de

trabajo.
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o Sector Ocupacional

El tipo de sector en el que opera la organizacion ya sea primario, secundario, terciario/ pablico o
privado es decir las regulaciones especificas

o Tecnoldgicos

La rapidez del cambio tecnoldgico llega a la mayoria de sectores a través de las TIC's por ejemplo

soporte y programas informaticos, medios técnicos.

Entorno Especifico o Micro entorno

Son aquellos factores cercanos a la organizacién que influyen en su capacidad para satisfacer a
los clientes. Son especificos del sector en que opera la organizacién puede influir en ellos pero
no controlarlos se pueden agrupar en las siguientes categorias:

o Clientes

Los compradores, usuarios y beneficiarios actuales y potenciales hacen necesario tener en cuenta

el mercado de operaciones por ejemplo el poder de negociacion con los clientes.

o Proveedores

Los suministros de productos y servicios necesarios para la actividad de la organizacién hace
necesario valorar la disponibilidad de los recursos por ejemplo el poder de negociacion con los
proveedores.

o Alianzas y colaboradores

La existencia de entidades con que se puede asociar la organizacion con el fin de disponer mejores
recursos, productos y/o servicios obliga a explorar el amplio abanico de posibilidades antes de
tomar decisiones.

o Intermediarios de Marketing

Los circuitos de informacion social estan presentes en todos los sectores, siendo importante contar

con presencia de los medios de comunicacién por ejemplo publicidad, derivadores de clientes.
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o Competencia

Los rivales con los que se enfrenta la organizacion la hora de conseguir clientes y recursos
obliga a conocer el nivel de rivalidad de los competidores actuales por ejemplo competidores

actuales, amenaza de nuevos competidores, productos sustitutos.

3. Estudio de Mercado

Atucha & Gualdoni (2018) afirman que el mercado es la instruccion que relaciona compradores y

vendedores de tal forma que sea posible el intercambio de bienes o de factores.

El estudio del mercado se hace a través de las curvas de oferta y demanda mediante los cuales se

pueden identificar los efectos en los mercados de un acontecimiento concreto:
A. Demanda
La demanda de la mayoria de bienes puede deducirse de las decisiones de los consumidores

individuales. La eleccién de un consumidor para comprar 0 no un bien es el resultado de sus

propias preferencias o gustos y de las restricciones de ingreso y precios.

Cantidad

Q; Q,

Gréfico 3-1: Curva de Demanda
Fuente: (Hernadez, 2010)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

Variables:

Precio del bien
Renta
Precio de los bienes relacionados

Los gustos

-+ + + ¥

Expectativas sobre el futuro
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B. Oferta

Atucha & Gualdoni (2018) Los economistas entienden por oferta individual de un bien a la cantidad

gue un productor esta dispuesto a vender a diferentes precios.

Precio

Cantidad

% @

Gréfico 4-1: Curva de Oferta
Fuente: (Hernadez, 2010)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

Variables:

+ Precio del bien
4+ Precio de los factores de produccion
+ Tecnologia

+ Las expectativas

C. Punto de Equilibrio

“El equilibrio de un mercado se alcanza cuando las decisiones de oferta y demanda de los agentes
que operan en (empresas y consumidores) resultan compatibles. Para ello, la cantidad ofrecida y
la cantidad demandada deben coincidir a cierto nivel de precios, lo que implica que ambas curvas

se corten.” (Universidad de la Republica, 2012,p.18).

Precio
Punto de
equilibrio
O e
Cantidad

<
Gréfico 5-1: Curva de equilibrio de oferta y demanda
Fuente: (Hernadez, 2010)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)
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Si el mercado no esta en equilibrio esto se debe a:

e Precio superior al del equilibrio.- En este caso la cantidad demandada sera inferior a la
ofrecida.
e Precio inferior al de equilibrio.- En este caso la cantidad demandada sera superior a la

ofrecida.
4. Competencia

Freud (2013) Indico que el analisis de la competencia permite reconocer las fortalezas y debilidades
especificas de los competidores mas fuerte frete a la posicion estratégica de una empresa.

A. Competencia perfecta

(Nufiez (2010) afirma: “La empresas ofrecen bienes que son iguales entre si hay tantos vendedores
y compradores que ninguno puede influir en el precio del mercado; unos y otros son precios
aceptantes es decir son agentes econémicos sin poder de mercado o capacidad de influir en el

precio” (p.2).
B. Competencia imperfecta

(Nufiez (2010) afirma: “Situacion de mercado en la que, a diferencia de la situacion de competencia
perfecta 0 unos pocos manipulan la cantidad de producto y afectan a la formacion de los precios,

es decir tienen poder de mercado” (p.2).

Hay tres tipos de estructuras no competitivas desde el punto de vista de las empresas:

Monopolio

4 ¥ ) o ,
\e"&;‘{, «Una empresa es un mopolio si es la unica que vende un producto Yy este
TL no tiene sutitutivos cercanos.

Oligopolio

ﬁ *Mercado en el qu hay solo unos cuantos vendedores (entre 2 a 15) que
ofrecen productos identicos o, al menos parecidos.

’i\ Competencia Monopolistica

% eEstructra de mercado con la que muchas empresas venden productos
§2 similares, pero no identicos

Figura 4-1: Competencia Imperfecta
Fuente: (Nufiez, 2010)
Elaborado por: Elaborado por: (Martinez V. , 2019)
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1.3.7.4. Oportunidades de Mercado

En la actualidad las empresas no tienen garantizado su crecimiento y rentabilidad, los constantes
avances termoldgicos, ciclo de vida de los productos, modelos de negocio cambian y aparecen
nuevos competidores, lo cual lleva al empresario a estar en la constante blsqueda de
oportunidades en el mercado pero es necesario entender cuél es rumbo que va a tomar la empresa,

conocer sus recursos, fortalezas y capacidades.

1. Segmentacién de mercado

Puede definir la segmentacion, como un proceso de division del mercado en subgrupos
homogneos, con el fin de lllvar acabo uan estrategia comerrcial diferencida para cada uno de elos,
giue permita satisfacer de forma mas efectiva sis necsidades y alcanzar losobjetivos comerciales
de la empresa. En este proceso se adpata mejor la oferta a las preferencias del mercdo, se

comprende mjor al cliente y, por lo tanto, se consigue aplixcar mejor la tecnologia. (Kotler et
al.,2012).

A. Tipos de Segmentacion de mercado

Tabla 3-1: Tipos de Segmento de Mercado
Consiste en dividir un mercado en dierentes
Segmentacién Geogréfica areas geograficas como continentes, naciones,
regiones, etc
Divide al mercado en grupos utilizando

Segmentaciéon Demogréfica variables como edad, sexo,raza.educaion,
religion,etc
Segmentacion Psiogréafica Se hace referencia al clase social, su estilo de

vida, o caracteristicas de su personalidad.
Divide a los compradores en gurpos de
Segemtacion Conductual acuerdo a sus conocimientos ,actitudes,usos,

respuestas al producto.

Fuente: (Bustamente & Feijoo, 2015)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

B. Posicionamiento de Mercado

El posicionamiento se define como el acto de disefiar la oferta e imagen de una empresa con el
fin de ocupar una posicion diferente en la mente del consumidor. El resultado final de este
proceso de posicionamiento implica la creacion de una imagen clara sobre el producto, servicio,

persona o idea, que aporte valor al consumidor objetivo y que le induzca su compra frente a otras
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alternativas existentes al permitirle identificar y diferenciar esta propuesta de la realizada por el

resto de las marcas que compiten en el mercado (Ibéfiez & Manzano, 2008).

En palabras sencillas el posicionamiento consiste en desarrollar una propuesta de valor para un

segmento especifico de consumidores en el cual los clientes tienen una percepcién sobre

determinadas marcas, nombres comerciales 0 empresas en relacion con sus competidores.

C. Tipos de Posicionamiento

Para el autor (Ibafiez & Manzano, 2008), define que los tipos de posicionamiento pueden ser:

Posicionamiento por producto. Este tipo de posicionamiento busca conseguir un disefio a
un menor costo que tenga mas valor para el cliente.

Posicionamiento por servicio.- Se trata de agregarle al producto un servicio de calidad el
cual podria reflejarse en el éxito empresarial

Posicionamiento por personas.- Es la capacitacién del personal en cuanto al servicio de
atencion al cliente.

Posicionamiento por imagen de marca.- Se busca lograr el prestigio de la marca.

Ventajas de un buen posicionamiento

Segun lo define (Ries & Trout, 1989) citado por (Ibafiez & Manzano, 2008), las ventajas de un buen

posicionamiento son:

v

Facilita la eleccion del producto al implicar una diferenciacion respecto a la propuesta
comercial.

Relacionado con lo anterior, supone una utilidad adicional para el consumidor, ya que ve
ampliada sus opciones de eleccion.

Proporciona un incremento en el valor de la marca. A través de cualquiera de las vias que
componen este valor.

Permite organizar todas las estrategias a partir de una base comdn, marcando el camino a
seguir para todos los elementos del marketing mix.

Supone, através de la generacion de valor de marca, una mayor facilidad de traducir esta en

participacion de mercado y rentabilidad.
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1.3.7.5. Objetivos

Para Cano (2012), citado por (Alcivar, 2016), tendremos que tener en cuenta la informacion recogida
en los pasos anteriores y plasmar los objetivos a los que queremos llegar. Estos deber de ser

medibles para comprobar si hemos acertado a nuestro plan de comercializacion.

1. Tipos de objetivos

( . Cuantitativos
« Sus resultados se reflejan a
corto plazo.

Cualitativos

 Hacen consolidarnos en el
tiempo y obtener mejores
resultados en el medio y
largo plazo.
Figura 5-1: Tipos de Objetivos

Fuente: Gonzélez (2014)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

1.3.7.6. Planificacion estratégica

Gonzélez (2014) define la planificacion estratégica como: “el esfuerzo orientado a generar aquellas
decisiones y acciones consideradas fundamentales por los agentes sociales y econémicos para
hacer realidad la vision de futuro deseada, mediante una relacion de objetivos y medidas para

alcanzarlos con prioridades bien establecidas” (p.8).

De manera mas detallada, se puede entender que la gestidn estratégica es el proceso por el cual lo
miembros guias de una organizacion, prevén su futuro y desarrollan los procedimientos y
operaciones necesarias para alcanzarlos. Es por eso que la planificacion estratégica es
fundamental dentro de las organizaciones ya que es una herramienta que permite alanzar los

objetivos establecidos. (Fred, 2013).
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1. Proceso de planificacion estratégica

¢ Qué somos?

¢, Donde queremos ¢Como mediremos

";?:e Siae%%rg,?s y ir, qué resultamos I e" grgﬁgs,) el desempefio
P . g ' gueremos lograr? 9 ' logrado?
¢Donde estamos?
Mision L Objetivos \\ Estrategias L Indicadores de
Estratégicos desempefio

Vision

Graéfico 6-1: Proceso de planificacion estratégica
Fuente: (Instituto Latinoamericano y del Caribe de Planificacion Econdmica y Social ILPES , 2011)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

Como lo describe en el articulo de (Talleres sobre Compromisos de Gestién, 2016):

e Mision: Descripcion de la razon de ser de la organizacion, debe contener el para qué, que

hace, y debe ser facil de interpretar y facil de recordar.

e Vision: La vision corresponde al futuro deseado de la organizacion, los valores que tiene la

organizacion y como desea ser reconocida.

o Obijetivos Estratégicos: Logros que la institucion espera concretar en un plazo determinado

(mayor al afio)

e Estrategias: Responden a las acciones necesarias para dar cumplimiento con la mision y

vision de la institucion. Constituyen el instrumento principal para establecer los cursos de

accion preferentes (estrategias) en un plazo determinado.

e Indicadores de despefio: Medidas que dan las que informacién acerca del grado de

cumplimiento de los objetivos, reflejan las dimensiones relevantes que subyacen a los

objetivos y permiten reflejar las aproximaciones hacia su logro.

1.3.7.7. Estrategias de Venta

La estrategia de ventas es uno de los pilares mas importantes dentro de las empresas para lograr

buenos resultados econdmicos y crecer en el mercado y convertirse en lideres de su

categoria, esto no se basa Unicamente en una simple planificacion, pues implica un esfuerzo

conjunto de toda la organizacién no solo del departamento comercial esto contribuira a conseguir

una mayor efectividad. Como lo describe (Madurga, 2015).La estrategia de ventas es aquel tipo de

estrategia cuyo disefio realiza con el fin de alcanzar unos objetivos de ventas.
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Una estrategia bien formulada ayuda a ordenar y asignar los recursos de una organizacion de
forma Unica y viable, que se basa es sus capacidades y carencias internas relativas, en la
anticipacion de los cambios del entorno y de las eventuales maniobras de los adversarios

inteligentes. (Bustamente & Feijoo, 2015)
Existen varios tipos de estrategias:
Estrategia de producto/servicio

Estrategias de precio

Estrategias de distribucion

- F + ¥

Estrategias de promocién

1. Ejemplos de estrategias de ventas

<> Blog « 3Realizar (=X Mejora el
=_®corporativo demostraciones producto
g Dar al producto a?j?(r:\iltl)%lz;)lzzs m Dar obsequios a
un nUevo uso gratuitos tus clientes
§aege§a%(t)§rlales =2 Usode # Conseguir
clientes testimonios referidos
fCambio de
== precio

Figura 6-1: Ejemplos de estrategia de Ventas
Fuente: (Bustamente & Feijoo, 2015)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

2. Tipos de estrategias.

Para incentivar la demanda de un producto determinado, podemos trabajar y atacar desde 2
angulos bien distintos, para los cuales se utilizan desde luego, formas de abordar y estrategias

bien diferentes, “Push” y “Pull”.

+ Estrategia “Push”

Esta estrategia se la utiliza para saber como vender el producto es decir qué clase de canal de
distribucion se va a utilizar, teniendo como objeto principal brindar un servicio de calida a los
consumidores, ya que estos seran los que aconsejen nuestras marcas a los consumidores, por lo

tanto deberemos ofrecerles una serie de ofertas atractivas a estos intermediarios (Baca, 2016).
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+ Estrategia “Pull”

Para el autor ( Nardy, 2015), con esta estrategia se crea campafas publicitarias en periodos
predefinidos este tipo de estrategias lo utilizan por lo general las grandes empresas con la finalidad
de buscar prestigio en la marca, es en este punto que se aconseja utilizar las estrategias del
marketing M1X para lograr los objetivos deseados y cumplir las metas establecidas

3. Fuerzas de Michael Porter

(Hitt, Ireland, & Hoskisson, 2008) , el modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta Util
para hacer el andlisis de mercado y asi poder determinar los factores que determinan la

rentabilidad de un sector industrial y de sus empresas.

Las cinco fuerzas de Porter buscan maximizar los recursos y superar a la competencia y son las

siguientes:

Amenaza de
nuevos
aspirantes

Poder de
Negociacion
con los
compradores

Po_de( de Rivalidad entre
negociacion con competidores
los Proveedores existentes

Amenaza de
Productos o
A\ servicios y
sustitutos

Gréfico 7-1: Fuerza de Michael Porter
Fuente: (Porter, 2017)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

A. Amenaza de nuevos aspirantes

Los nuevos aspirantes a entrar en una industria aportan una nueva capacidad y un deseo de obtener
una cuota de mercado que ejerce presion en los precios, los costes y el indice de inversion
necesario para competir. En especial, cuando los nuevos aspirantes proceden de otras industrias
y deciden diversificarse, pueden influir en la capacidad existente y en los flujos de liquidez para

estimular la competitividad. La amenaza de entrada en una industria depende de lo elevadas que
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sean las barreras de acceso y de la reaccién que pueden esperar los aspirantes por parte de los

miembros establecidos.

Si las barreras de entrada son bajas y los recién llegados esperan pocas represalias de los
competidores veteranos, la amenaza de entrada es elevada y la rentabilidad de la industria se
vuelve moderada. Es la «amenaza» de entrada, no el hecho de si se produce o no, lo que sustenta
la rentabilidad (Porter, 2017, p.37).

B. Poder de negociacién con los proveedores

“Para acaparar la capacidad economica los proveedores poderosos, proporcionan mano de obra,
y maxima rentabilidad de una industria que no pueda traspasar un incremento del coste al precio

final” (Porter, 2017, p.43).

C. Poder de negociacién con los compradores

Los clientes influyentes —Ila otra cara de los proveedores influyentes— pueden acaparar mas
valor al forzar los precios a la baja, exigiendo mejor calidad o méas prestaciones (lo cual hace subir

los costes) y enfrentando en general a los distintos participantes en una industria.

Todo ello a costa de la rentabilidad de una industria. Los compradores son poderosos si cuentan
con influencia negociadora sobre los participantes en una industria, especialmente si son sensibles

a los precios, porque emplean ese peso para ejercer presion en la reduccidn de precios. (Porter, 2017,
p.44).

D. Amenaza de productos o servicios sustitutos

Un sustitutivo realiza una funcion idéntica o similar a la del producto de una industria, pero de
distinta manera, cuando la amenaza de sustitutivos es elevada, la rentabilidad de la industria se
resiente por ello. Los productos o servicios sustitutivos limitan el potencial de rendimiento de una

industria al colocar un techo en los precios (Porter, 2017, p.47).

E. Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre competidores existentes adopta muchas formas conocidas, entre las cuales se
incluyen los descuentos en los precios, nuevas mejoras en el producto, campafias de publicidad y

mejoras en el servicio.
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Una rivalidad elevada limita el rendimiento de una industria, el grado por el cual la rivalidad
hace descender el potencial de beneficio de una industria depende, en primer lugar, de la

intensidad con la que las empresas compiten y, segundo, de la base sobre la que estan compitiendo
(Porter, 2017).

La intensidad de la rivalidad es mayor si:

» Los competidores son numerosos 0 muy parecidos en tamarfio e influencia.

A\

El crecimiento de la industria es lento.

» Las barreras de salida son elevadas. Las barreras de salida, que son la otra cara de la moneda
de las barreras de entrada, surgen cuando se tienen bienes altamente especializados o por la
devocion de los directivos por un negocio en concreto Estas barreras mantienen a las empresas
en el mercado aunque no obtengan beneficios 6ptimos.

» Los rivales estan altamente comprometidos con el negocio y tienen aspiraciones de liderazgo,
en especial si cuentan con objetivos que van mas alla de la rentabilidad econémica en una
industria determinada.

» Las empresas no pueden interpretar adecuadamente las sefiales de los demas por falta de

familiaridad con los contrincantes, los distintos enfoques de la competitividad u objetivos

diferentes (Porter, 2017, p.48).

4. Prono6stico de Ventas

Realizar el prondstico de ventas nos permite elaborar el presupuesto de ventas y, a partir de éste,
elaborar los demas presupuestos, tales como el de produccidon, el de compra de insumos o

mercaderia, el de requerimiento de personal, el de flujo de efectivo, etc.

De tal manera el prondstico de ventas nos permite conocer las utilidades de un proyecto (al
restarle los futuros egresos a las futuras ventas), y, de ese modo, conocer la viabilidad del
proyecto; razon por la cual el prondstico de ventas suele ser uno de los aspectos mas importantes

de un plan de negocios (El pronéstico de ventas, 2010) (Arias, 2016).
5. Matriz BCG
Segun el autor (Aranda, Solleiro, & Castafion, 2008), La matriz Boston Consulting Group fue introducid

en el afio 1968 por fia organizacion con el mimo nombre (BCG, 2013) la cual se utiliza para

asesorar el manejo del portafolio de una organizacion en base a sus flujos de caja y crecimiento
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categorizado los productos dentro del portafolio de un compafiia clasificandolos como estrellas,

vacas, perros o interrogantes segun la tasa de crecimiento y la participacion en el mercado.”

Participacion Relativa en el mercado

Bajo
Alto
Interrogan
Estrella te
Alto | ?
[ ]
Crecimiento Vaca Perro

relativo de la

demanda ‘” \ r
Bajo

Figura 7-1: Matriz BCG
Fuente: (Aranda, Solleiro, & Castafion, 2008)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

A continuacién se describe cada tipo de producto:

O

O

Interrogante.- “Son aquellos productos con una participacién baja en el mercado pero con
un potencial de crecimiento elevado. Se constituye por productos nuevos introducidos en el
mercado o que ya fueron introducidos con anterioridad pero no lograron captar una mayor
cuota de mercado. Hay que considerar que este tipo de producto implica en gasto de
publicidad pero contribuye al crecimiento de la empresa, la finalidad de este es convertirlo en
“estrellas”. (Aranda, Solleiro, & Castafion, 2008).

Estrella.- “Los productos estrella son los pertenecientes a los sectores de alto crecimiento en
el cual cuales la empresa posee una participacion relativa en el mercado. Este producto
implica grandes esfuerzos para mantener su posicion frente a la competencia este clase de

producto sittan en la fase de crecimiento pues su objetivo es convertirlo en “vaca”™ (Aranda,
Solleiro, & Castafion, 2008).
Vaca.- “Son los productos que han alcanzado una posicion de mercado significativa, sin

embargo las posibilidades de crecimiento son bajas o nulas. Estas inversiones estan
orientadas a mantener la cuota alcanzada, este tipo de producto es generador de liquidez lo

cual se lo utiliza para financiar productos “interrogante”.” (Aranda, Solleiro, & Castafion, 2008).
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o Perro.- “Son productos de baja participacion en el mercado y baja “potencialidad de
crecimiento de la demanda, se puede dar porque el producto no logro alcanzar un liderazgo
durante la etapa de crecimiento o el producto esta en declive. Se de evitar esta clase de
productos porque Unicamente consume recursos que podria utilizarse en potenciar otro tipo
de producto.” (Aranda, Solleiro, & Castafion, 2008). Es por eso que al nosotros utilizar esta
matriz se realizara un andlisis de la posicion de nuestros productos, lo cual permitird la

diversificacion de los mismos para no poseer una cartera limita de productos.

6. Ciclo de vida del Producto

Segun el autor Sanchez (2015) afirma:

El ciclo d vida del producto se puede definir de una forma muy basica como el periodo de tiempo
en el cual un producto produce ventas y utilidades. No obstante un enfoque més a lineado con la
concepcién de producto del marketing, deberia situar el ciclo de vida del producto mucho antes
de que comience a producir ventas y utilidades para los consumidores, desde que la empresa

comienza a desarrollar un producto tras la deteccion de una necesidad insatisfecha.” (p.207).

A |
Lanzamiento Crecimiento Madurez Declinacdn
Volumen |
1
de
ventas

.......

Tiempo
Gréfico 8-1: Ciclo de vida del Producto
Fuente: (Estrategia Magazine, 2013)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

Para el autor (Estrategia Magazine, 2013), el ciclo de vida del producto se manifiesta de la

siguiente manera:

e Introduccién. Es el lanzamiento del producto en donde el mercado no conoce el producto o
servicio, se debe realizar un gran esfuerzo de marketing para darlo a conocer a 'y obtener una
cuota de mercado.”

e Crecimiento. En esta etapa el producto comienza a ser aceptado, sus ventas y participacion
en el mercado comienzan a crecer, de igual manera se debe seguir realizando esfuerzos de
marketing para impulsar un més al crecimiento de sus ventas y no quedarse atras de la

competencia.”
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e Madurez. Cuando el producto ha alcanzado la mé&xima participacion posible en el mercado,
el volumen de ventas comienza a estabilizarse y se genera una buena utilidad en este
momento la empresa empieza a recoger sus frutos y ya no necesita una gran inversion para
aumentar o mantener su posicion pues ya ha logrado captar una cuota de mercado”.

o Declive. Aunque la fase anterior puede dura muchos afios en algiin momento las ventas van
ceder ya sea de forma gradual o subita esto podria ser causado por el lanzamientos de nuevos
productos, productos sustitutos, cambios de conducta del cliente en entre otras variantes,
dejando al producto obsoleto.

1.3.7.8. Plan de accién

Un plan de accion es una herramienta que ayuda a determinar las acciones concretas y evaluar
resultados, mediante el plan de accion se define los objetivos y cuales son los recursos necesarios

para légralos, se establece prioridades para la toma de decisiones.

En el plan de accion se implementaran acciones concretas a realizarse en los plazos previstos, asi
mismo, se asignaran recursos humanos, materiales y financieros para llevar a cabo el proyecto,
luego se evaluaran los costos previstos y de modo especial se priorizaran los planes en funcion de

su urgencia.” (Alcivar, 2016).

1. Matriz para la elaboracién de un plan de accién

Tabla 4-1: Matriz Plan de Accién
OBJETIVO META  ACTIVIDADES RECURSOS RESPONSABLE TIEMPO

Fuente: (Alcivar, 2016).
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

1.3.7.9. Recursos
Los recursos de una empresa son todos aquellos factores que proveen a una organizacion de los
medios necesarios para realizar sus actividades estos factores pueden ser de cualquier tipo:

personas, maquinaria, dinero, tecnologia, etc.

Este tipo de recursos se divide en cuatro grupos: Humanos, materiales, financieros y tecnol6gicos.

(Alcivar, 2016).
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1. Recursos Humanos

“El personal es el factor clave en la capacidad de adaptacion de la organizaciéon y en la
consolidacion de una ventaja competitiva, de ahi que el futuro de aquella dependa de lograr un

capital humano idéneo y comprometido.” (Montoya & Boyero, 2016).

No cabe duda que en la organizacion quien logra la gestion y el cumplimiento tanto de las metas
como de los objetivos establecidos, es el recurso humano y ellos son el factor estratégico de la
compafiia Ortiz, Rendon, & Atehortda (2012) afirman aunque las empresas cuenten con grandes
recursos econémicos para la ejecucion de sus actividades, con tecnologia de vamguaradia o
edificaciones que responadan a los estandares internacionales, para ellas estos no son elentos

suficientes si no cuentan con personal apto para la ejecucion de dichos recursos financieros.”

De igul manera para la aplicacion de las herramientas tecnoldgicas de punta o para la ocupacién
de inmobiliarios, teniendo como posible consecuencia la ausencia de clientes y la existencia de
servicios deficientes para satisfacer las necesidades de éstos, asi como también el incumplimiento

de los objetivos y las metas organizacionales.”

2. Recursos Materiales

Los recursos materiales son los bienes tangibles que la organizacion que los puede utilizar para

el logro de sus objetivos, son los recursos materiales podemos encontrar los siguientes elementos:

Maquinaria
Inmuebles

Insumos

Productos terminados

Elementos de oficina

-+ & F + ¥

Instrumentos y herramientas
El objetivo de la administracion de los recursos materiales es abastecer en cantidad, y calidad,

los recursos que el sistema productivo requiere, lo ams pronto posible y con el menor costo.
(Adkins, 2013,p.2).
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3. Recursos Financieros

Los recursos financieros son el conjunto de activos financieros de una empresa que cuentan con
un alto grado de liquidez ademas del efectivo. Entre otras cosas, estos recusos financieros se
componen de préstamos a terceros, dinero en efectivo, depositos en entidades bancarias,
propiedad de aciones y bonos , tenecia de divisas entre otras cosas “ (Garcia, 2017). L0S recursos

financieros de una compafiia pueden proceder de distintas fuentes como son:

» Derrivada de la actividad econémica: Es decir recursos provenientes de la comercializacion

de los bienes y servicios que produce la empresa.

» Prestamos de entidades bancarias: La empresas para lograr mayor liquidez recurren a créditos

de entidades financieras a cambio de un interés.

> Inversores: Las empresas cuentan con socios y accionistas, que se encargan de inyectar

capital con la finalidad de obtener mayores ganancias.

» Subvenciones de las administraciones: Los gobiernos conceden con bastante frecuencia
ayudas econdmicas a las empresas para las contrataciones de personal, renovacion de equipos,

etc.

La administracion de los recursos financieros de una empresa implica la organizacion del
flujo de fondos, para evitar situaciones en las que no resulte factible la financiacion de
las actividades productivas, teniendo en cuentas que estos fondos puedan ser financiados

y evitar endeudamientos que no puedan sr pagados.”

4. Recursos Tecnoldgicos

Toda organizacién empresarial debe tener la capacidad de planificar la utilizacion de sus recursos
tecnologicos, de establecer el grado de preponderancia del proceso d adquisicién y generacion
de tecnologia, y de definir la estrategia tecnoldgica, con el propoésito de determinar el rumbo

tecnoldgico a mediano y largo plazo.” (Aranda, Solleiro, & Castafion, 2008).

En este sentido, es necesario que la organizacion desarrolle una cultura empresarial con adecuado
conocimiento de las alternativas tecnoldgicas que ofrece el mercado, de forma tal que, en funcion

de sus capacidades, recursos y requerimientos del entorno, pueda establecer estrategias
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tecnologicas que resulten propicias para su crecimiento en el sector productivo”. (Mantulak,
Hernandez, & Michalus, 2013).

1.3.7.10.Presupuesto

Se debe elaborar un cuadro de gastos e ingresos que permita visualizar tanto lo presupuestado,
como el monto asignado a cada linea estratégica del plan. Lo ideal es fijar plazos por ejemplo de
1 a 3 afios, de tal forma que una vez que vayamos obteniendo resultados, podamos comparar,

analizar las deviaciones y corregir en caso que sea necesario.” (Vidal, 2016,p.69).

Segun lo define, Burbano, (2005), citado por (Colina & Cubillan, 2013) “el presupuesto es una expresion
cuantitativa formal de los objetivos que se propone alcanzar la administracion de la empresa en
un periodo con la adopcion de las estrategias necesarias para lograrlas, de igual forma, este autor
indica que es una estimacion programada, de manera sistematica, de las condiciones de operacién

y de los resultados a obtener por un organismo en un periodo determinado.

Es conveniente realizar una prevision de ingresos para poder establecer diferentes ratios e

indicadores de viabilidad del proyecto como por ejemplo:
+ Valor Actual Neto

Mete (2014) indica: “El Valor Actual Neto de un proyecto es el valor actual/ presente de los
flujos de efectivo netos de una propuesta, entendiéndose por flujos de efectivo netos la diferencia

entre los ingresos periodicos y los egresos periddicos” (p.69). Se utiliza la siguiente formula:

Q1 Q2 Qn
(1+K)1 + (1+K)? + (1+K)"

VAN = —A +

Donde:
A = Desembolso Inicial
Q1, Q2, Qn = Flujos de caja

K = Tasa de descuento

4+ Tasa Interna de Retorno

Es otro criterio utilizado para la toma de decisiones sobre proyectos de inversion y financiamiento.

Se define como la tasa de descuento que igualada al valor presente de los ingresos del proyecto
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con el valor presente de los egresos. Es la tasa de interés que es utilizada en el calculo del valor

actual neto, hace que esta sea igualada a cero. (Mete, 2014, p.71).

La tasa interna de retorno nos permite saber si es viable invertir en un determinado negocio,

considerando otras opciones de inversion de menor riesgo. Se utiliza la siguiente formula:

n Fn —
T=0 (1+i)n

TIR =Y,
Donde:
Qn= Es el flujo de caja en el periodo n.

n= Numero de periodos

i= Valor inicial de la inversién

4+ Punto muerto o Umbral de Rentabilidad

El umbral de rentabilidad, punto muerto o punto de equilibrio se refiere al momento en que los

costos totales igualan los ingresos totales por ventas. Se utiliza la siguiente formula:

CF

PM = ———
Pv— Cv

Donde:

CF = Costos Fijos
Pv = Precio de venta

Cv = Costo de venta

+ Retorno Operativo de Inversion

El ROI hace referencia a la métrica que expresa la relacion entre lo invertido en un negocio y el
beneficio obtenido proveniente de dicha inversion suele utilizarse a menudo para calificar si la

inversion vale la pena desde el punto de vista financiero (Nogueira, 2019).

Es decir este estimador financiero muestra cuanto has ganado o perdido por cada délar que has

invertido. Se utiliza la siguiente formula:

(Valor obtenido beneficio—Valor total de la inversion)

ROI =

Valor de la Inversion
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1.3.7.11. Medidas de control

Esta fase serd crucial, ya que permitiré visualizar si realmente se estan logrando los objetivos que
previamente se habian establecido. No es necesario tener un gran cantidad de datos, si no saberlos
interpretar. A través de las diferentes herramientas de ponderacion existentes en Internet y sus
indicadores claves de desempefio denominados KPIs (Key Performance Indicators), se podran

pedir en funcién de los objetivos y las fases establecidas, indicadores clave. (Vidal, 2016,p.70)

1. KPIs por cada fase del Plan de Marketing

Atraccion Conversion Fidelizacion
« Trafico a la web « Tiempo promedio « Tréfico directo
« Visitas por palabra en la pagina web « Visitantes
clave * Interaccion con la recurrentes
pagina Web

Figura 8-1: KPIs

Fuente: (Vidal, 2016)

Elaborado por: (Martinez V. , 2019)
Para que un negocio tengo éxito en la actualidad, es necesario que tenga presencia en internet y
que ademas este posicionado en las paginas de los buscadores principales. Por eso se recomienda
contar con un plan de marketing online que sirva de directriz para alcanzar en éxito empresarial

dentro de plataformas digitales. (Vvidal, 2016)

1.4, Idea a defender

A través de la implementacion del plan estratégico de comercializacion para la empresa “IAF
industrias" del cantén Riobamba, provincia de Chimborazo, se incrementara las ventas deseadas

obteniendo estabilidad econémica para la empresa.

39



CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Modalidad de la investigacién

Para el siguiente trabajo investigativo se utilizara el método cientifico inductivo, porque es el mas

adecuado para el tipo para el tipo de informacidn que se pretende obtener.

1. Cuantitativa: En la empresa IAF Industrias, se realiza encuestas para saber a ciencia cierta la
satisfaccion, opiniones, quejas, sugerencias que tienen los posibles consumidores, por lo tanto
a través de las encuestas se procede a cuantificar y tabular todos los resultados arrojados por
los encuestados, esto servira para investigar, analizar y posteriormente comprobar los datos,
ya que a partir de ello se puede tomar las mejores decisiones para mejorar o solucionar los
problemas que se encuentren a lo largo del proceso.

2. Cualitativa: La empresa IAF Industrias, para lanzar el producto al mercado analiza de
manera detallada aspectos como la situacion, experiencias y comportamiento entre las
personas del entorno de la investigacion, determinando ciertos aspectos como la situacion
actual de los habitantes para analizar si nuestro producto esta dentro de las necesidades de la

poblacion

2.2.  Tipos de investigacion

La informacion es muy importante para el desarrollo de este trabajo por lo que se utiliza los tipos

de investigacién mas acordes a este tema:

2.2.1. Investigacion Descriptiva.

Segun Stanton, (2012), en su estudio manifiesta que:

Para lanzar al mercado el producto que ofrece la empresa IAF INDUSTRIAS, es necesario
mantener ideas claras para no equivocarse a la hora de comercializar el agua purificada, se analiza
la situacion actual del entorno riobambefio, es decir se debe conocer las costumbres, gustos y
preferencias de la poblacion en lo que respecta al consumo de este producto, por lo tanto es

necesario.
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2.2.2. Investigacion de campo.

Segun Erossa.V, (2017), menciona que:

En esta investigacion la empresa IAF INDUSTRIAS, aplicara encuestas las mismas que seran
aplicadas a la poblacion del canton de intervencidn extrayendo de esta manera informacion real,
la misma que servira para tomar las mejores decisiones para resolver alguna situaciéon o problema

que se nos presente al transcurso de la ejecucién de la investigacion

2.3. Poblacion Y Muestra

2.3.1. Poblacion

Para el presente proceso investigativo se tomara en cuenta la poblacién econémicamente activa
de la ciudad de Riobamba tomando como dato principal la poblacion es de 225741 de acuerdo a
los datos del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, (2010); en donde el porcentaje de
personas econdmicamente activas es de 44%, lo que da como resultado que la poblacién para el
presente estudio es de 99326 personas que conforman la poblacién econémicamente activa de la

ciudad de Riobamba.

Tabla 1-2: Poblacién del canton Riobamba segin censo 2010
POBLACION DEL CANTON RIOBAMBA CENSO 2010

CANTONES HOMBRES % MUJERES % TOTAL
ALAUSI 21188 9,7% 22.901 9,6% 44.089
CHAMBO 5660 2,6% 6.225 2,6% 11.885

RIOBAMBA 106840 48,7% 118.901 49,7% 225.741
CHUNCHI 6062 2,8% 6.624 2,8% 12.686

COLTA 21642 9,9% 23.329 9,8% 44.153

CUMANDA 6343 2,9% 6.579 2,8% 12.922

GUAMOTE 22179 10,1% 22.974 9,6% 45.153
GUANO 20495 9,3% 22.356 9,3% 42.851

PALLATANGA 5718 2,6% 5.826 2,4% 11.544
PENIPE 3274 1,5% 3.465 1,4% 6.739
TOTAL 219401 100% 239.180 100% 458.581

Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)
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Para calcular la muestra poblacional se utilizara la técnica de seleccion estratificada la misma que

segmentaremos el cantdn de Riobamba en parroguias urbanas de la siguiente manera:

? |-INEC PARROQUIAS URBANAS RIOBAMBA B

rse000 Tem000 Tecose Tez0sa Teson o

MAPA 46 UBICACION

=

anr7om

No.
HABITANTES

LIZARZABURU E 42,595

11 [veLasco 33.810
|MALDoNADO 25976
VELOZ 19.702
811 [varuquies 2724

= || [FoTaL 124,807

Figura 1-2: Parroquias del cantén Riobamba
Fuente: INEC censo 2010
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

PARROQUIAS URBANAS

Tabla 2-2: Segmentacion del cantén Riobamba

SEGMENTACION DEL CANTON RIOBAMBA
PARROQUIAS Poblacion
URBANAS
Lizarzaburu 42.595
Maldonado 33.810
Velasco 25.976
Veloz 19.702
Yaruquies 2.724
TOTAL 124.807

Fuente: INEC (2010)
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)

2.3.2. Muestra:

Mediante la informacion otorgada por el INEC, (2010), trabajaremos con la poblacién
econdémicamente activa (PEA) el mismo que esta representada por 99326

Para el célculo de la muestra se tomard una parte proporcional de la poblacion

econémicamente activa del cantén Riobamba, se utilizara la siguiente formula:

B zZpgN
" (N—-1e2+2z2pgq

n

42



Donde:

Tabla 3-2: Muestra

DESCRIPCION DETALLE DATOS
n Tamafio de la muestra 383
N Tamafio de la poblacion 99326
Desviacidn estandar de la poblacién 0,5%
z Valor obtenido mediante niveles de confianza. 1,96
e Limite aceptable de error maestral 0,05%
n=  99.326 X 0.52X 1.96? n= 95.392 n= 383
(99.326 -1) X 0.052 + 0.52 X 1.962 249 ENCUESTADOS
Elaborado por: (Martinez V. , 2019)
e Meétodo de estratificacion
Muestreo estratificado proporcionado
Proporcitn = e pabiacion
Personas a encuestar = (Poblacion * % proporcion)
Tabla 4-2: Tabla segmentacion del canté,n Riobamba ]
SEGMENTACION DEL CANTON RIOBAMBA
Estrato Poblacion % proporcion Personas a
encuestar
Lizarzaburu 42.595 34% 131
Maldonado 33.810 27% 103
Velasco 25.976 21% 80
Veloz 19.702 16% 61
Yaruquies 2.724 2% 8
TOTAL 124.807 100% 383

Fuente: INEC (2010)

Elaborado por: (Martinez V.

, 2019)
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2.4, Métodos, técnicas e instrumentos

2.4.1. Meétodos.

e Método deductivo.

La empresa “IAF INDUSTRIAS", esta consiente de la necesidad de los habitantes en consumir
agua purificada, por lo que se analiza la manera de cubrir los requerimientos de la poblacion del
cantén Riobamba, es decir parte los datos generales aceptados como valederos, para deducir por
medio del razonamiento légico, varias suposiciones, establecidas como principios generales, para
luego aplicarlos a casos individuales y comprobar asi su validez. Mediante el método deductivo
de la investigacion es posible llegar a conclusiones directas, siempre y cuando se cubra con éxito

la demanda poblacional. Carvajal, (2006).

2.4.2. Técnicas.

e Encuesta. Esta técnica se la realiza a través de un formulario de preguntas dirigido a los
posibles consumidores de agua purificada, con la finalidad de conocer las necesidades de
compra y como lo prefieren el producto, de esta manera tendremos una apreciacion clara de
como podemos comercializar este producto.

e Observacion. Estaes la llevara a cabo al momento de visitar los lugares donde se purifica el
agua, asi mismo el lugar de la localizacién de la empresa y conocer la realidad del sector.

e Cuestionario. A través de este instrumento desarrollaremos una serie de preguntas dirigidas
a una parte proporcional de la poblacion del cantén Riobamba, se elaborara pensando en los
habitos de consumo, costumbres de compra, etc. seran preguntas cortas y faciles de
comprender y responder con el fin de no cansar al encuestado, la mayor parte de ellas seran

preguntas cerradas.
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CAPITULO 111

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS

3.1. Anélisis e interpretacion de resultados

<+ Datos generales

3.1.1. Sexo del encuestado

Tabla 1-3: Sexo del encuestado

ALTERNATIVAS
%
0, [0)
FEMENINO ) MASCULINO ) TOTAL TOTAL
PARROQUIAS
Lizarzaburu 75 20% 56 15% 131 34%
Maldonado 56 15% a7 12% 103 27%
Velasco 36 9% 44 11% 80 21%
Veloz 38 10% 23 6% 61 16%
Yaruquies 4 1% 4 1% 8 2%
Total 209 55% 174 45% 383 100%
Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)
Sexo del encuestado
= Femenino
= Masculino

Gréfico 1-3: Sexo del encuestado

Fuente: Encuestado

Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS: Acorde a la muestra de la poblacion obtenida en el canton Riobamba, se ha levantado
informacién a un total de 383 personas de las cuales el 55% corresponden al sexo femenino
siendo este el género que predomina en nuestra poblacion, seguido del 45% de personas que

pertenece al género masculino.
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3.1.2. Estado civil del encuestado

Tabla 2-3: Estado civil del encuestado

ALTERNATIVAS
SOLTERO | % |CASADO| % |DIVORCIADO| % |VIUDO | % | TOTAL TO‘?AL
PARROQUIAS
Lizarzaburu 34| 9% 70| 18% 21| 5% 6| 2% 131| 34%
Maldonado 23| 6% 62| 16% 15| 4% 31 1% | 103| 27%
Velasco 18| 5% 38| 10% 23| 6% 1| 0% 80| 21%
Veloz 14| 4% 35| 9% 11| 3% 1| 0% 61| 16%
Yaruquies 20 1% 3| 1% 21 1% 1| 0% 8| 2%
Total 91| 24% 208 | 54% 72| 19% 12| 3% 383 |100%
Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)
Estado civil del encuestado
%
19% 24% = Soltero
‘ = Casado
m Divorciado
Viudo

54%

Graéfico 2-3: Estado civil del encuestado
Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS:

Es importante sefialar que el estado civil para esta investigacion estan divididas en cuatro grupos
con el fin de obtener mayor y mejor informacion; el 54% de las personas encuestadas son casados,
seguido del 24% de la poblacidon encuestada que son de estado civil soltero, en tercer lugar
tenemos al 19% de la poblacion encuestada que son divorciados, mientras el 3% de las personas

encuestadas son viudos.
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3. Edad del encuestado

Tabla 3-3: Edad del encuestado

ALTERNATIVAS
18 -26 % 27-35 % 36 -44 % 45 - O MAS % TOTAL TOO'I/9AL
PARROQUIAS
Lizarzaburu 15| 4% 23| 6% 31| 8% 62| 16% 131 34%
Maldonado 19| 5% 21| 5% 30| 8% 33| 9% 103| 27%
Velasco 10| 3% 16| 4% 23| 6% 31| 8% 80| 21%
Veloz 9 2% 11 3% 15 4% 26 7% 61| 16%
Yaruquies 2 1% 1 0% 3 1% 2 1% 8 2%
Total 55| 14% 72| 19% 102 | 27% 154 | 40% 383 | 100%
Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)
Edad del encuestado
m18-26
36-44
45 - 0 mas

Graéfico 3-3: Edad del encuestado.

Fuente: Encuestado

Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS:

De los resultados que arroja la encuesta en los cuatro rangos de edades tomados en cuenta para

la investigacion, el primer grupo esta representado por personas de edades comprendidas en 45

afios 0 mas con un 40%, en el rango de edad correspondiente a 36-44 afios se encuentra el 27%

de la poblacién, en el rango de 27- 35 afios se encuentra un 19% de las personas encuestadas,

finalmente en el rango de edad de 18 — 26 afios tenemos al 14% de poblacién encuestada. Con lo

que evidenciamos que la mayor parte de los encuestados tienes méas de 45 afios de edad.
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4. Nivel de instruccioén del encuestado

Tabla 4-3: Nivel de instruccion del encuestado

48%

ALTERNATIVAS
%
PRIMARIA| % |SECUNDARIA| % Tﬁﬁ,‘é‘f‘ % |OTROS| % | TOTAL
TOTAL
PARROQUIAS
Lizarzaburu 14 4% 250 7% 66 17%) 26 7% 131 34%
Maldonado 121 3% 38| 10%) 31 8% 22 6% 103 27%
Velasco 100 3% 14 4% 51 13% 51 1% 80| 21%
Veloz 9 2% 12 3% 34 9% 6] 2% 61 16%
Yaruquies 2l 1% 2l 1% 3 1% 1 0% 8 2%
Total 471 12% 91| 24% 185 48% 60| 16%0 383 100%
Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)
Nivel de instruccion del encuestado
16% 12% Primaria
Secudaria
Tercer nivel
- Otros

Gréfico 4-3: Nivel de instruccion del encuestado.

Fuente: Encuestado

Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS:

Acorde a los resultados obtenidos en cuanto al nivel de instruccion de la poblacion encuestada.

Con un 48% se encuentra la cifra mas alta de los encuestados que tienen un tercer nivel de

estudios, seguido de un 24% personas que tienen un nivel de instruccion secundaria, mientras con

un 16% tenemos a personas que optaron por la opcion otros en cuanto al nivel de instruccion, y

por ultimo tenemos el 12% de los encuestados que solo han cursado la instruccién primaria.
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5. Ingresos del encuestado

Tabla 5-3: Ingresos del encuestado de la parroquia Maldonado

Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Ingresos del encuestado

219% ¥ 18% u $1 - $400

m $401 - $800
= $801 - $1200
“ mas de 1200

Gréfico 5-3: Ingresos del encuestado.
Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS

De la informacion obtenida en la encuesta aplicada, el 31% de la poblacién responde que su nivel
de ingresos se encuentra en el rango de $801 - $1200, seguido de un 30 % de personas que
perciben ingresos de $401 - $800, el 21% de la poblacién encuestada percibe ingresos superiores
alos 1200 dolares, mientras que el 18% de los encuestados perciben ingresos de $1 - $400.

49



6. ¢Cual essu opinion acerca del consumo agua purificada o embotellada?

Tabla 6-3: Opinién acerca del consumo de agua purificada embotellada

Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Opinién acerca del consumo de agua purificada embotellada

20% % 21% u Necesidad
= Un lujo
3% = Costumbre
= Un gasto

Gréfico 6-3: Opinidn del encuestado acerca del consumo de agua purificada
Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS:

Acorde a los resultados de la investigacion se puede evidenciar que, el 50% de la poblacion
encuestada del canton Riobamba consumen agua purificada embotellada por costumbre, seguido
del 21% que lo hace por necesidad, el 20% de las personas considera que es un gasto y apenas el
9% de la poblacion considera que el consumo de agua purificada embotellada es un lujo.
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7. ¢Queé tipo de agua usted consume?

Tabla 7-3: Tipo de agua que consume el encuestado

ALTERNATIVAS
FILTRO

EMBOTELLADA | % PURIFICA_ | % Pé\%ﬁj % | HERVIDA | % | TOTAL | ;%
PARROQUIAS
Lizarzaburu 47| 12% 30| 8% 241 6% 30| 8% 131| 34%
Maldonado 260 7% 25| 7% 241 6% 28| 7% 103| 27%
Velasco 20| 5% 18| 5% 12| 3% 30| 8% 80| 21%
Veloz 21| 5% 11| 3% 71 2% 22| 6% 61| 16%
Yaruquies 3] 1% 0| 0% 2| 1% 3 1% 8| 2%
Total 117 | 31% 84 | 22% 69 | 18% 113 | 29% 383 | 100%

Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Tipo de agua que consume el encuestado

m Embotellada

m De Filtro purificador
Agua potable
Hervida

Grafico 7-3: Consumo del encuestado.
Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS

En la encuesta aplicada a la poblacidn, en cuanto al tipo de agua que consume, la mayoria de las
personas que equivale a un 31% consumen agua purificada embotellada, el 29% respondieron que
consumen agua hervida, mientras que el 22% lo hace usando un filtro purificador de agua, y

finalmente con el 18% se encuentran las personas que consumen agua potable.
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8. ¢Con que frecuencia usted compra o consume agua purificada embotellada?

Tabla 8-3: Frecuencia de compra o consumo de agua purificada

ALTERNATIVAS
DIARIO % SEMANA % QUINCENA % MES % NUNCA | % | TOTAL TOZ?AL
PARROQUIAS
Lizarzaburu 32| 8% 24| 6% 35| 9% | 40| 10% 01 0% | 131| 34%
Maldonado 25| 7% 16| 4% 30| 8% | 32| 8% 0| 0%| 103| 27%
Velasco 12| 3% 19| 5% 25| 7%| 24| 6% 0] 0% 80| 21%
Veloz 11| 3% 13| 3% 17| 4% | 12| 3% 8| 2% 61| 16%
Yaruquies 1| 0% 2| 1% 3] 1%| 1| 0% 1| 0% 8| 2%
Total 81| 22% 74| 20% 110|29% | 110 | 29% 9]2% | 383|100%
Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)
Frecuencia de compra o consumo de agua purificada
m Diario
Semanal
Quincenal
Mensual

Gréfico 8-3: Frecuencia de compra 0 Consumo del encuestado.

Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS:

De los 383 cuestionarios aplicados la poblacién del canton Riobamba, los datos que arroja la

encuesta se puede observar lo siguiente: el 29% compran agua purificada embotellada

quincenalmente, con un mismo porcentaje del 29% estan las personas que realizan la compra

mensualmente, el 22% respondieron que compran el producto diariamente, mientras 20% dice

comprar de manera semanal.
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9. ¢Cual es el monto que usted gasta en cada consumo de agua purificada embotellada

Tabla 9-3: Monto de gasto en consumo de agua purificada

ALTERNATIVAS
$1-3$3 % $4 -$6 % $7 - $10 % |$11-3%13| % MAS 13 % |TOTAL TOZ?AL
PARROQUIAS
Lizarzaburu 95 25% 36| 9% 0] 0% 0 0% 0] 0%| 131 34%
Maldonado 79 21% 241 6% 0] 0% 0 0% 0] 0% 103 27%
\Velasco 65| 17% 15 4% 0 0% 0 0% 0 0% 80| 21%
\Veloz 34 9% 27 7% 0 0% 0 0% 0] 0% 61 16%
Yaruquies 5 1% 3 1% 0 0% 0 0% 0 0% 8 2%
Total 278| 73%| 105/ 27% 0 0% 0 0% 0| 0%)| 383 100%
Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)
Monto de gasto en consumo de agua purificada
m$1-$3
u $4 -$6
$7 - $10
$11 - $13
H Més de 13

Gréfico 9-3: Monto de gasto en Consumo del encuestado.

Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS:

Se pregunto en relacion al monto que destinan los hogares para compra de agua purificada

embotellada, el 73% de la poblacién encuestada respondieron que destinan de $1 - $3 délares en

presupuesto para la compra de este producto. EI 27% de las personas encuestadas respondié que
destina $4 - $6, mientras que en los rangos de $7 - $10, $11 - $10, mas de $13 quedan sin

validacion porque estas opciones no fueron tomadas en cuenta por los encuestados.
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10. ¢En qué tipo de establecimiento suele comprar el producto?

Tabla 10-3: En qué tipo de establecimiento com

pra el producto

ALTERNATIVAS

PARROQUIAS

Lizarzaburu 45| 12% 30| 8% 24| 6% 32| 8% 131| 34%
Maldonado 33| 9% 23| 6% 15| 4% 32| 8% 103| 27%
Velasco 200 5% 15| 4% 18| 5% 27| % 80| 21%
Veloz 15| 4% 13| 3% 201 5% 13| 3% 61| 16%
Yaruquies 2| 1% 0| 0% 1| 0% 5/ 1% 8| 2%
Total 115| 30% 81| 21% 78| 20% 109 | 29% 383 | 100%

Fuente: Encuestado

Elaborado (Martinez V. , 2019)

Tipo de establecimiento compra el producto

20% | 21%

Graéfico 10-3: Tipo de establecimiento compra el producto.

Fuente: Encuestado

Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS:

m Tiendas de barrio

Supermercados

Planta procesadora

Carros distribuidores

De los cuatro criterios expuestos en esta pregunta en cuanto a preferencia de establecimientos a

la hora de ejecutar la compra del producto agua purificada embotellada la poblacion respondio:

un 30% de las personas encuestadas que lo hace en tiendas de barrio , el 29% en los carros

distribuidores ya que prefieren que el producto les llegue a su domicilio; el 21% de los

encuestados compran en supermercados, mientras que un 20% de la poblacion prefieren comprar

en la planta procesadora de agua purificada embotellada
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11. ¢ Cuédl de las siguientes presentaciones de agua purificada habitualmente compra?

Tabla 11-3: Presentaciones de agua purificada

ALTERNATIVAS
250 500 1000 5 5 %
- % » % - % || 1Tros| % |[BIDON| 9% |TOTAL | roral
PARROQUIA
Lizarzaburu 16| 4% 19| 5% 29| 8% 38| 10% 29| 8% 131 34%
Maldonado 13| 3% 17| 4% 32| 8% 22| 6% 19| 5% 103 27%
Velasco 13| 3% 14| 4% 17| 4% 20| 5% 16| 4% 80| 21%
Veloz 7| 2% 11| 3% 15| 4% 9| 2% 19| 5% 61| 16%
Yaruquies 1] 0% 1] 0% 1| 0% 2| 1% 3| 1% 8 2%
Total 50| 13% 62 | 16% 94 | 25% 91| 24% 86| 22% 383 | 100%
Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)
Presentaciones del agua purificada
u 250ml
u 500ml
1000ml

Galén

H Bidon

Gréfico 11-3: Presentaciones del agua purificada
Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS:

De los 383 cuestionarios aplicados, se puede evidenciar la preferencia de la presentacion en agua
purificada embotellada donde la cuarta parte de los encuestados, equivalente al 25% prefiere la
presentacion de bidon, seguido del 24% que optan por el galdn de agua purificada embotellada,
el 22% de la poblacion encuestada coincide que prefiere la presentacion de 1000ml, en la
presentacion de 500ml tenemos el 16% que la eligen, mientras el 13% de las personas encuestadas

prefieren el agua en presentacion de 250ml.
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12. ¢ Qué factores son determinantes en la eleccion del producto? Puede indicar mas de uno

Tabla 12-3: Factores determinantes en la eleccidn del producto

ALTERNATIVAS
Calidad % Precio % Sabor % Pg;émn.o- % Servicio % TOTAL Too1/9AL
PARROQUIAS
Lizarzaburu 36| 9% 34| % 200 5% 27| ™% 14| 4% 131| 34%
Maldonado 27| ™% 25| ™% 15| 4% 26| % 10 3% 103| 27%
Velasco 151 4% 18| 5% 12| 3% 16| 4% 19| 5% 80| 21%
Veloz 13| 3% 15| 4% 11| 3% 17| 4% 5/ 1% 61| 16%
Yaruquies 1| 0% 2| 1% 1| 0% 2| 1% 2| 1% 8| 2%
Total 92 | 24% 94 | 25% 59 | 15% 88 |23% 50(13% | 383|100%
Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)
Factores determinantes en la eleccion del producto
m Calidad
m Precio
Sabor

Promociones

m Servicio

Gréfico 12-3: Factores determinantes en la eleccién del producto
Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS:

De la poblacién encuetada, el 25% se fijan en el precio del producto a la hora de adquirirlo,
seguido del 24% que se fija en la calidad del agua que van a consumir, el 23% dice comprar
cuando el mercado ofrece promociones, un 15% de los encuestados se inclina por sabor del
producto, y tan solo 13% de las personas encuestadas opta por el servicio a la hora de adquirir

el producto.
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13. ¢ De las siguientes marcas de agua purificada, elija la que con mas frecuencia consume?

Tabla 13-3: Marcas de preferencia en agua purificada

ALTERNATIVAS | Agua 5 Agua ’ Aqua ’ Aqua 5 Agua o o | %
oo D?]sia- 0 T;ai.;a- . e ° cr:i:;go- © TOTAL
Lizarzaburu 12| 3% 34| 9% | 21| 5%| 45| 12% 19| 5% | 131| 34%
Maldonado 9| 2% 201 5% | 25| 7%| 29| 8% 201 5% | 103| 27%
Velasco 12| 3% 10| 3%| 15| 4% | 24| 6% 19| 5% 80| 21%
Veloz 11| 3% 13| 3%| 16| 4% | 16| 4% 5| 1% 61| 16%
Yaruquies 1| 0% 2| 1% 1| 0% 3| 1% 1| 0% 8 2%
Total 45| 12% 79(21% | 78|20% | 117 |30% 6417% | 383|100%

Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Marcas de preferencia en agua purificada

179% 12% m Agua Dasani
u Agua Tesalia

21%

Agua Cielo

30% Agua Luz

(0)
® Agua Chimborazo

Gréfico 13-3: Marcas de agua purificada

Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS:

Acorde a la poblacion encuestada los datos obtenidos reflejan que el 30% prefieren agua Luz
siendo esta la méas destacada en marca, la marca de agua tesalia la prefieren el 21% de la poblacion
encuestada, seguida del 20% de las personas que prefieren agua Cielo, la marca de agua
Chimborazo la prefieren un 17% de las personas encuestadas en el canton Riobamba, y apenas

12% de las personas prefieren agua Dasani.
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14. ¢ Cudl de las siguientes redes sociales usted utiliza y con qué frecuencia?

Tabla 14-3: Redes sociales que se utilizan los habitantes del canton Riobamba

ALTERNATIVAS

FACEBOOK | % |TWITTER| % |INSTAGRAM | % | YOU | 90 |TOTAL | J®
PARROQUIAS
Lizarzaburu 35| % 30| 8% 30| 8%| 36| 9% | 131| 34%
Maldonado 25| 7% 15| 4% 17| 4% | 46| 12% 103| 27%
Velasco 241 6% 23| 6% 13| 3%| 20| 5% 80| 21%
Veloz 21| 5% 14| 4% 13| 3%| 13| 3% 61| 16%
Yaruquies 2| 1% 2| 1% 1| 0% 3] 1% 8| 2%
Total 107 | 28% 84 |22% 74119% | 118|31% | 383|100%

Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Redes sociales que utilizan los habitantes de Riobamba

m Facebook
m Twitter
Instagram

You tube

Gréfico 14-3: Redes sociales que utilizan los habitantes del cantén Riobamba

Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS:

El en estudio realizado en el cantéon Riobamba a las parroquias (Lizarzaburu, Maldonado,
Velasco, Veloz, y Yaruquies), quedo en evidencia que YouTube con el 31% es la herramienta
digital mas utilizada entre las personas encuestadas, en segundo lugar esta Facebook con el 28%
de poblacién, entre los que prefieren Twitter esta el 22% de la poblacion encuestada, mientras

que Instagram con el 19% esta en cuarto lugar en cuanto a preferencia de las personas encuestadas.
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15. ¢Porque medio de publicidad le gustaria recibir informacion de la clase de servicio que
presta “IAF Industrias” procesadora y distribuidora de agua Chimborazo?

Tabla 15-3: Medios de comunicacidn con mayor aceptacion

ALTERNATIVAS
BOCA

TELEVI- IMPRE- RADIO- | DIGI- | 0 %

SIVA e SA o FONICA 2 TALES 7 BOaC A 2 UL TOTAL
PARROQUIAS
Lizarzaburu 271 7% 24| 6% 35| 9% 10| 3% 35 9% 131| 34%
Maldonado 18| 5% 12| 3% 26| 7% 20| 5% 271 7%| 103| 27%
Velasco 13| 3% 12| 3% 20| 5% 10| 3% 25| ™% 80| 21%
Veloz 13| 3% 10| 3% 13| 3% 5/ 1% 20| 5% 61| 16%
Yaruquies 2| 1% 1| 0% 2| 1% 1] 0% 2 1% 8 2%
Total 73119% 59| 15% 96 | 25% 46|12% | 109(29% | 383|100%

Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Medios de comunicacién con mayor aceptacion

m Televisiva
® Impresa
Radiofénica

Digitales

H Boba a Boca

Gréfico 15-3: Medios de comunicacién con mayor aceptacion

Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS:

Ante la interrogante de por qué medios le gustaria recibir informacion, el 29% prefieren la
publicidad Boba a Boca, entre los que prefieren recibir informacion por medio radial esta 25% de
las personas, al medio televisivo lo prefieren el 19% de la poblacién encuestadas, entre los que
optaron por medios impresos esta el 15% de la poblacion, y tan solo 12% prefieren recibir

informacion de manera digital.
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16. ¢Estaria dispuesto a reciclar los envases de agua purificada y contribuir con el
ambiente, si a cambio recibe beneficios en la compra de la misma?

Tabla 16-3: Estard dispuesto a reciclar los envases del producto.

Lizarzaburu 131 34% 0 0% 131 34%
Maldonado 103 27% 0 0% 103 27%
Velasco 80 21% 0 0% 80 21%
Veloz 61 16% 0 0% 61 16%
Yaruquies 8 2% 0 0% 8 2%
Total 383 100% 0 0% 383 100%

Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Aceptacion de politicas de reciclaje

= Si
= No

Gréfico 16-3: Predisposicion al reciclaje
Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

ANALISIS:

Ante el conocimiento del impacto ambiental que provoca el desecho de botellas plasticas, el 100%
de los encuestados en las 5 parroquias determinan que "SI” estan dispuestos a aceptar politicas de
reciclaje a cambio de contribuir con el ambiente y recibir beneficios en la compra de agua.
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3.2. Propuesta

3.2.1. Titulo

PLAN DE COMERCIALIZACION PARA LA EMPRESA “IAF INDUSTRIAS" DEL
CANTON RIOBAMBA, PROVINCIA DE CHIMBORAZO.

3.3. Contenido de la propuesta

3.3.1. Guia metodolégica para la realizacion del plan comercial

El disefio del plan de comercializacién para la empresa IAF Industrias esta direccionado a
proponer estrategias de comercializacion que permitan incrementar sus ventas y comercializacién
de agua purificada, a través de un conjunto de acciones encaminadas a adoptar estrategias que
optimicen recursos, dando como resultado un mejor desempefio en todas sus areas y
contribuyendo a mejorar la rentabilidad, promoviendo el posicionamiento de la empresa en la

ciudad de Riobamba

Para la elaboracion del mismo se realiz6 un diagnostico FODA con la finalidad de identificar la
situacion actual de la empresa a través de la identificacion de las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas; complementando el estudio con la investigacion de mercado (Kotler,
2005).

3.3.1.1. Importancia del Plan Comercial para la empresa

IAF Industrias es una empresa que no ha experimentado el crecimiento esperado ya que la misma
no ha hecho uso de estrategias comerciales, lo que ha ocasionado como consecuencia el no contar

con oportunidades o definir nuevos métodos de intervencion en el mercado.

A partir de la implementacion del plan comercial se analiza el mercado potencial y se gestiona de
manera 6ptima los recursos financieros, econdmicos, tecnoldgicos y humanos, ademas de buscar
alternativas y cursos de accion que permita a la empresa posicionarse en el mercado de la ciudad

de Riobamba y hacerle frente a sus principales competidores (Carvajal, 2016).
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3.3.1.2. Importancia del Plan Comercial para los clientes

La importancia de un plan comercial ha tomado mas relevancia en lo ultimos afios ya que el
mercado global exige que las empresas sean competitivas, es decir tener un producto o servicio
de calidad, un precio apropiado, distribucién a tiempo y en 6ptima condiciones del producto con
el fin de satisfacer las necesidades del cliente.

De esta manera IAF Industrias podré& encontrar un lugar definido no solo en el mercado, si no en
la mente de sus clientes, lo cual repercute para incrementar su rentabilidad y desarrollar funciones

internas y externas para posicionarse en el mercado (Fisher & Espejo, 2013).

3.3.2. Diagnostico situacional

El diagnostico situacional para la empresa IAF Industrias se lo realiza con diversas clases de
informacién como son las primarias, las mismas que a través de la observacion directa se puede
conocer los procesos que llevan a cabo, asi mismo se realiza un estudio de mercado que a través
de las encuestas se conocen los lugares donde mas demanda existe en el cantdn Riobamba,
permitiendo evaluar los factores internos como externos de la empresa, con la finalidad de contar

con mejor informacion al momento de tomar decisiones (Fisher & Espejo, 2013).

3.3.2.1. Anadlisis externo

3.3.2.2. Macro entorno

Este andlisis esta compuesto por todos aquellos factores demograficos, econémicos, tecnoldgicos,

politicos - legales, socio culturales, y medio ambientales que influyen a la empresa IAF Industrias

es decir son todas las fuerzas externas y que no son controlables.
e Factores demograficos
Hace referencia a la tendencia de comportamiento de los clientes de la empresa IAF Industrias

clasificados por ciertos criterios por ejemplo el sexo, estado civil, la edad, pirAmide poblacional,

etc.
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Tabla 17-3: Poblacion del cantdon Riobamba Censo 2010
Poblacion Del Cantén Riobamba Censo 2010

CANTON HOMBRES % MUJERES % TOTAL

RIOBAMBA 106840 48,7% 118.901 49,7% 225.741

Fuente: INEC (2010)
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Tabla 18-3: Segmentacion del cantén Riobamba

SEGMENTACION DEL CANTON RIOBAMBA
Estrato Poblacion % proporcion Personas a
encuestar
Lizarzaburu 42.595 34% 131
Maldonado 33.810 27% 103
Velasco 25.976 21% 80
Veloz 19.702 16% 61
Yaruquies 2.724 2% 8
TOTAL 124.807 100% 100

Fuente: INEC (2010)
Elaborado (Martinez V. , 2019)

e Factores econémicos

Son las tendencias relacionadas al poder adquisitivo de las familias y los patrones de gasto de los
consumidores, entre los estimadores se mencionan inflacién, desempleo nivel de ingresos de los

habitantes de la ciudad de Riobamba.

Tabla 19-3: Factores econdmicos

La inflacién anual sera baja, alrededor del 1,3%, debido a que en los
Inflacion meses de octubre y noviembre 2018 la inflacién fue negativa, es decir

que algunos precios bajaron. Los productos cuyos precios influyeron

para que el indice haya bajado son alimentos y vestimenta.

La tasa de empleo pleno o adecuado ha decaido, esta alrededor del
Empleo 39,6% frente a un 40,3% de diciembre de 2017. Ha aumentado el

subempleo, pero no en términos dréasticos.

La inversion productiva del sector privado no ha despegado y, por
Inversion tanto, no ha podido suplantar el papel que estaba haciendo la inversién

publica

Fuente: (Zurita, 2018)
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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e Factores tecnoldgicos

Las empresas deben estar al tanto de los cambios tecnol6gicos, para asi reconocer las

oportunidades de negocio y ser una ventaja competitiva.

Es uno de los factores de mas importancia para la empresa transformando al mercado creando
nuevas tecnologias que sustituyen a las antiguas, siendo un factor determinante en IAF Industrias
ya que al contar con tecnologia de punta se y cubre una mayor demanda, y su producto satisface
las necesidades de sus clientes.

Su producto esta procesado con tecnologia americana que asegura una 6ptima calidad, obteniendo
un producto altamente confiable en su dieta y de toda su familia, ademas de conseguir un sabor
final sin residuos y una calidad microbioldgica excelente.

e Factores politicos —legales

IAF Industrias se ve influenciada por los sistemas politicos, legislaciones que dicta el gobierno

asi como las politicas monetarias y fiscales.

Cabe mencionar que el Ecuador mantiene una estabilidad politica desde el afio 2007 siendo este
un gran atractivo para los inversionistas es impdrtate mencionar que los principios de la filosofia
politica del Ilamado socialismo del siglo XXI fueran fundados por el movimiento politico alianza
pais. En la practica econdmica, el modelo nutre de fuentes y programas que defienden una gran
intervencion del estado en la actividad econdmica, en consonancia con la politica keynesiana que
privilegia un protagonismo y rol importante e incluye posturas que benefician el area social, lo

cual se lo asocia con précticas populistas (Velasco, 2007).

e Factores socio culturales

Dentro de este factor se analizan indicadores como el crecimiento poblacional, poblacién
econdmicamente activa, pobreza, etc. La sociedad en la que vivimos esti sometido a numerosos

cambios pues el modelo social est evolucionando es decir cambio en las conductas de consumo,

de igual manera el grado de formacion hace que mejore la calidad de vida de los ecuatorianos.
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Tabla 20-3: Poblacion Econdmicamente Activa

Poblacion Econémicamente Activa
Patrimonio o Cuenta Empleados .Familia sin- No Trabajador
socio activo propia remuneracion | declarados nuevo
Hombres 2.371 13.986 11.075 2.159 2.105 179
Mujeres 4.593 18.037 16.235 2.562 2.593 218
Total 6.964 32.023 27.310 4721 4.698 397
Fuente: INEC (2010)

Elaborado (Martinez V. , 2019)

Uno de los factores que influye es la capacidad adquisitiva y el la satisfaccion de las necesidades

de las personas esta vinculado al indice de pobreza del cada nacién. El indice de pobreza se

acuerdo al censo de poblacion y vivienda en el afio 2010 indica que la pobreza por necesidades
basicas insatisfechas en Chimborazo es del 66.5% (INEC, 2010).

El desempleo es otra variable que muestra importantes avances, de acuerdo a la encuesta de

empleo y desempleo, entre septiembre de 2007 y septiembre 2012 la tasa de desempleo se reducen
en 2.5 puntos porcentuales.
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Gréfico 17-3: Empleo, Desempleo y Subempleo

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (ENEMDU)
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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La pirdmide socio econdmica es una herramienta para estratificar y segmentar el nivel

socioecondmico se establecieron niveles basados en un sistema de puntuacion de variables

enmarcadas en seis dimensiones: vivienda, educacion, econémica, bienes, tecnologia y habitos de
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consumo. Se establecieron rangos de puntuacién para cinco grupos socioeconémicos A, B, C+,

C-, D siendo A es el grupo de hogares de un mayor nivel socioeconémico y el D el de menor.

Figura 1-3: Pirdmide de MASLOW
Fuente: (Sevilla, 2016)
Elaborado (Martinez V. , 2019)

e Factores medio ambientales

Segun el (Ministerio de Ambiente, 2010), en un informe presentado a la ciudadania, incluia una
propuesta de trabajo que apuntaba al cuidado del medio ambiente y garantias de la conservacion
ambiental, mantenimiento del patrimonio natural, generacion de emprendimientos, estimulacién
de la biotecnologia, entre otras propuestas en favor de la naturaleza y para enfrentar el cambio
climatico es asi que cada vez es mayor la preocupacion de la sociedad, el gobierno y las empresas
por el cuidado del mismo, por ello la sociedad esta cada vez més sensibilizada por proteger el

entorno en que vivimos.

Por esta razon IAF Industrias contribuye con el desarrollo sostenible y sustentable enfocandose
en buenas préacticas de manufactura satisfaciendo las necesidades del presente y sin comprometer
las capacidades de las futuras generaciones. Una de las politicas dentro de la empresa es garantizar
el crecimiento econémico, el cuidado del medio ambiente y bienestar social.
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3.3.2.3. Micro entorno

i

Figura 2-3: Empresa IAF Industrias
Fuente:https://www.google.com/search?g=agua+chimborazo&tbm=isch&source=univ&sa=X&ved=2ahUKEwip7KyVxdDnAhXM
q1kKHUp8CNoQsAR6BAgKEAE&biw=1366&bih=657

Elaborado (Martinez V. , 2019)

La empresa IAF Industrias, se encuentra ubicada en la ciudad de Riobamba, en la zona del Parque
Industrial, en la parroquia Maldonado, se dedica a la produccién de Sistemas de Tratamiento de

agua, Efluentes Domésticos y Efluentes Industriales.

Cuenta con mas de 20 afios de experiencia, el producto que ofrecen a los riobambefios es uno de
los mas vendidos a nivel canton por lo que el cierre de las ventas son cada dia mas exitosas

brindando confianza de quienes consumen este producto.

La empresa a mas de brindar a la poblacion un producto de calidad se ha propuesto en establecer
politicas de empleo a muchos de los habitantes de la zona, cuenta con un personal capacitado el

mismo que con entereza dia a dia labora para cubrir la demanda insatisfecha.

Cuenta con personal que reparte puerta a puerta el producto en las parroguias urbanas como
rurales y periféricos, en carros repartidores de la empresa, asi mismo se han asociado carros

externos que trabajan con fines de lucro para satisfaccion personal.

e Mision. Brindar soluciones efectivas a los clientes a través de la comercializacion de agua
natural purificada utilizando las mejores y Ultimas tecnologias con el fin de satisfacer las
exigencias de los clientes.

e Vision. Ser una empresa sé que sujete bajo el cumplimiento de las mejores garantias y
estandares de un producto de calidad brindando de manera eficiente el producto requerido por

los clientes, convirtiéndonos en su socio imprescindible para cada hogar.
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e Valores

La empresa IAF Industrias trata de crear confianza ante sus clientes a
Transparencia través de la transparencia en la calidad del producto que comercializa
poniendo en manifiesto el prestigio de su marca.

La empresa IAF Industrias tiene un compromiso ante los clientes en
brindar un servicio efectivo con sentimiento de respeto a la hora de

Lealtad comercializar el producto.

La empresa IAF Industrias demuestra ante los clientes el valor moral
Respeto tanto para el cliente como para las personas que laboran en la misma.

La empresa IAF Industrias cuenta con el lema de:

e FORMULA. Excelencia operacional (calidad, precio, servicio)

1 e TALENTO: Liderazgo en el producto (los productos deben
cumplir con las exigencias del cliente

e SOLUCION: Conocimiento del consumidor (la empresa a través
de encuestas conoce las necesidades del cliente)

Disciplina

Laempresa IAF Industrias pretende crear e innovar nuevos productos
Creatividad. y crear mas ideas a través de estrategias donde se capte la atencion
del cliente.

Para determinar el micro entorno en que se desenvuelve IAF Industrias se analizara a través del
modelo de Porter con la finalidad de conocer el grado de aceptacion y calidad de productos de la

empresa para desarrollar un mercado estratégico.

1.- Proveedores.- Los proveedores de las materias primas utilizadas por IAF Industrias son
AQUAFIL, MERINSA.

2.- Clientes.- Para saber la clase de clientes o consumidores con que puede contar la empresa IAF
industrias fue necesario realizar un estudio de mercado a las 5 parroquias urbanas del cantén
Riobamba, con la ayuda de las encuestas se observé que la parroquia Lizarzaburu cuenta con 131
personas encuestadas siendo esta la parroquia la que predomina para obtener datos fiables como
por ejemplo saber las necesidades, comportamientos y exigencias que tienen los clientes a la hora

de escoger el producto.
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Cabe mencionar que en los mercados competitivos se puede encontrar grupos de clientes de
distintos niveles sociales, los mismos que consideran muchos factores y caracteristicas que son

determinantes cuando eligen el producto el producto.

3.- Competencia.- Para superar a la competencia es necesario conocer el mercado en el que

estamos ingresando y saber que est& ofertando la competencia al mercado objetivo.

Es decir estar al tanto de todos los factores que influyen como las ventas de la competencia
potencial y analizar el tipo del cliente que adquiere el producto y canalizar sus estrategias al
segmento de mercado que esta desatendido por eso IAF industrias enfocara sus esfuerzos para

lograr una mayor participacion en el mercado.

Cabe recalcar que los resultados que arrojaron las encuestas sobre el nivel de aceptacion del agua
Chimborazo fueron 64 personas 17%, sobre los 383 encuestados 100%, el mismo que esta por

debajo de sus principales competidores:

Por lo tanto la principal competencia en el mercado para IAF industrias, segun los resultados de
las encuestas es el AGUA LUZ, con un porcentaje de aceptacién del 30 % de la poblacién

encuestada que equivale a 117 personas de las 383 aplicadas.

La empresa Agua luz es la primera y Unica agua purificada y
ozonificada del centro del pais. Mas de 20 afios proveyendo el

% mejor liquido vital a las familias de Riobamba

L Apua natinal puntficada Productos que ofrece la empresa Agua Luz
ACSIAL "a\ —

? Agua luz botell6n de 20 litros

Agua luz botella personal de 500 cc

Agua galonera de 5litros

Dispensadores ceramicos y plasticos

Vélvulas americanas v colombinas

—

Figura 3-3: Productos que ofrece la empresa Agua Luz
Fuente: http://distribamba.com/agualuz.html
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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Seguido de la empresa Tesalia que cuenta con una aceptacion de consumo de 79 personas 21%

sobre el total de los 383 encuestados.

—

Tesalia es la empresa embotelladora de bebidas con el portafolio
mas amplio de la region; con méas de 100 afios de trayectoria en el
mercado ecuatoriano

Tesalia
Productos que ofrece la empresa Tesalia

—_—

tesalia Y x chc

Aguas
Gaseosas
Funcionales
Jugos

Figura 4-3: Productos que ofrece la empresa Tesalia
Fuente: http://tesaliacbc.com/una-bebida-para-cada-ocasion-de-tu-vida/aguas/pure-water/
Elaborado (Martinez V. , 2019)

De igual forma se puede evidenciar que segun las encuestas el nivel de aceptacion que tiene el
agua cielo es de un 20% 78 consumidores, sobre los 383 encuestados

—

Agua Cielo fue lanzado en el afio 1999 desde ese momento ha
conseguido una participacion importante en el mercado nacional

— Productos que ofrece la empresa Cielo

e Agua embotellada de 625ml, 1lt, 2.5It, 7It.
e Aguade galon de 350ml

—

Figura 5-3: Productos que ofrece la empresa Cielo
Fuente: https://es.scribd.com/document/267054378/Agua-Cielo
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Dentro de la competencia tenemos a la empresa que comercializa el agua Dasani el mismo que
tiene un nivel de aceptacion del 12 %

—

Agua Dasani es una marca aliada con la coca cola fue lanzado en

Productos que ofrece la empresa Dasani

Dasani .
Aguas de sabores como flor de Jamaica

Toronja
Limodn
Manzana
Agua natural
Entre otros

dasani

Figura 6-3: Productos que ofrece la empresa Dasani
Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Dasani
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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4.-Nuevos competidores Existen muchos factores que influyen en la entrada de nuevos
competidores en el mercado ya que nos enfrentamos a una competencia altamente agresiva
ademas se identifico que IAF industrias no aplica estrategias de marketing que le permitan
mostrarse competitiva y la falta de un campafia publicitaria apropiada ha hecho que pierda gran
participacion la misma que estéa siendo ocupado por la competencia.

5.- Sustitutos En la encuesta que se realiza a una parte proporcional de las 5 parroquias del cantén

Riobamba.

Se puede observar que muchas personas prefieren tomar opciones distintas como las que

mencionamos a continuacion:

Tabla 21-3: Productos sustitutos

LTERNATIVAS
PURFIIIL_I-I(;?A%OR % PC')A:IE;/GL\JB'T_E % HERVIDA % TOTAL % TOTAL

PARROQUIAS

Lizarzaburu 30 8% 24| 6% 30| 8% 131 34%
Maldonado 25 7% 24| 6% 28| 7% 103 27%
Velasco 18 5% 121 3% 30| 8% 80 21%
Veloz 11 3% 7 2% 22| 6% 61 16%
Yaruquies 0 0% 2| 1% 3| 1% 8 2%
Total 84 22% 69| 18% 113 | 29% 383 100%

Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Evaluacion Interno y externo de la empresa IAF industrias

e Evaluacién Interno

Se analizard el estado de la situacion interna de IAF Industrias mediante una matriz para

determinar las capacidades de la empresa y convertirlas en ventajas competitivas.
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Tabla 22-3: Analisis AMOFITH

Capital

Producto

Infraestructura

Equipo Y
Maquinaria De
Calidad

Marca

Fuente: IAF industrias

La empresa IAF industrias, cuenta con un capital propio es decir tiene fondos
econdmicos a largo plazo las cuales son asignados para generar un valor

monetario a través de la produccion de agua embotellada.

La empresa IAF industrias, pone a disposicion de la poblacion riobambefia
agua purificada embotellada, la misma que cumple con todos los estandares
de calidad

La infraestructura donde se encuentra la empresa esta adecuada y
acondicionada en condiciones excelentes, para llevar a cabo el proceso de

purificacion del agua embotellada

La maquinaria que se utiliza para los respectivos procesos esta adecuados
para su funcionamiento eficaz, sin embargo se realiza mantenimientos
periddicos para que estas trabajen continuamente sin pérdida de tiempo por

reparacion.

La marca del producto es la imagen de la empresa por lo que IAF industria
considera una de las estrategias importantes para captar la atencion de los

clientes

Elaborado (Martinez V. , 2019)
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3.3.2.4. Matriz de evaluacion de los factores internos (MEFI)

Con esta matriz se identifica el factor interno de la empresa es decir las fortalezas, debilidades y

se evalla el impacto que puede ocasionar tanto positivo como negativo.

Tabla 23-3: Matriz (MEFI)
FACTORES INTERNOS

FACTORES A ANALIZAR PESO CALIFICACION P. PONDERADO

FORTALEZAS
Es una empresa 100% 0,09 2 0,3
Riobambefia
Infraestructura propiay 0,08 2 0,3
adecuada
Cuenta con su propio capital- 0,09 2 0,3
Recurso humano capacitado
Gozar de reconocimiento de 0,07 3 0,6
marca a nivel local
Normas de calidad 0,08 3 0.6
Transporte propio 0,07 4 0,7
Niveles 6ptimos de produccién 0,09 3 0,5
TOTAL, FORTALEZA 3.30
DEBILIDADES
No cuenta con estratégicas de 0,05 2 0,1
comercializacién
Debilidad gerencial 0,07 2 0,1
Costos altos en mantenimiento 0,06 2 0,1
de maquinaria
Falta de planificacion en el 0,07 2 0,12
reparto de los pedidos
Ubicacion de la empresa en 0,09 2 0,12
lugar no estratégico
Baja participacion en el 0,08 1 0,10
mercado
TOTAL, DEBILIDADES 0.64
TOTAL F+D 3.94

Fuente: IAF industrias
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Interpretacion
Es notable que las fortalezas son propicias para la empresa AlF industrias ya que el 3.30%, es el
peso total ponderado de las fortalezas frente a 0,64% de las debilidades, lo que implica que la

empresa, cumple a satisfaccion con los objetivos propuestos en beneficio de los usuarios,

garantizando la satisfaccion de los mismos.
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e Analisis externos

Se analizard el estado de la situacion externa de IAF Industrias mediante una matriz para
determinar los acontecimientos que se suscitan en el entorno externo de la empresa y que estan

mas alla de su control.

Tabla 24-3: Analisis externo

Factor politico En la actualidad la empresa IAF industrias debe lograr una administracion
publica independiente del poder politico, enmarcandose bajo un marco de

ética, eficacia, eficiencia

Factor social En la ciudad de Riobamba existe estatus social media a media alta, los

clientes tienen la mayor parte formacion superior.

Factor Hoy en dia la economia del pais esta bastante marcada, por lo que la

econémico empresa IAF industria se ha propuesto pensar en la solvencia de los
clientes, por esta razon el producto se vende esta al alcance de todos los
bolsillos.

proveedores IAF industrias cuenta con el apoyo de empresas internacionales de gran
trayectoria en tratamiento de agua: AQUAFIL, MERINSA lo que nos

permite ofrecer soluciones en proyectos grandes y pequefios.

Inflacion La empresa busca alternativas o estrategias que ayuden a tener estables
los precios con que se comercializa el producto, con el fin de buscar un

equilibrio de mercado

Factor IAF industrias esta consciente de la rivalidad de otras empresas por lo que
competitivo constantemente debe innovar el producto y realizar estudios de mercado

para saber que se proponen hacer las otras empresas

Fuente: IAF industrias
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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3.3.2.5. Matriz de evaluacion de los factores externos (MEFE)

Con esta matriz se identifica el factor externo de la empresa es decir las oportunidades, amenazas

y se evalua el impacto econdémico, social, tecnoldgico, cultural, ambiental, etc.

Tabla 25-3: Matriz (MEFI)
FACTORES EXTERNOS

FACTORES A ANAL|ZAR PESO CALIFICACION P. PONDERADO
OPORTUNIDADES

Ser lider en ventas a nivel cantonal 0,09 3 0,40

Mejoramiento del sistema de purificacion de 0,07 3 0,30

agua embotellada y de la planta de produccion

Innovacion continua ( generacion de nuevos 0,08 3 0,30

productos)

Extender las ventas del producto a nivel 0,07 3 0,30

nacional

Gozar de reconocimiento en el mercado, 0,08 3 0,40

alianzas estratégicas en supermercados

Lograr mayor cobertura en el mercado 0,09 4 0,50

Satisfacer la demanda del mercado 0,07 2 0,60

TOTAL, OPORTUNIDADES 3.20

AMENAZAS

Perdida de posicionamiento 0,09 3 0,27

Declive de la empresa 0,09 2 0,35

Bajos niveles de utilidad 0,08 2 0,25

No cubre 100% al mercado 0,09 3 0,27

Retraso en tiempos de entrega de pedidos en 0,09 3 0,27

base a la distribucién

Desplazamiento de la empresa por la 0,09 3 0,30

competencia

TOTAL, AMENAZAS 0,53 1,71

TOTAL O+A 3.43 4.91

Fuente: IAF industrias
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Interpretacion

Obtenido el resultado se evidencia que las oportunidades que tiene la empresa IAF industrias con
un 3.20 de ponderacidn, deben ser aprovechadas al maximo ya que generan factores positivos
para el entorno de la empresa obteniendo asi beneficios que ayuden a ser sostenible y sustentable

ante un resultado desfavorable de amenazas de un 1.71de ponderacion.
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Tabla 26-3: Matriz (MEFI)
FACTORES INTERNOS

FACTORES A ANALIZAR PESO CALIFICACION P. PONDERADO

FORTALEZAS
Es una empresa 100% 0,09 2 0,3
Riobambefia
Infraestructura propiay 0,08 2 0,3
adecuada
Cuenta con su propio capital- 0,09 2 0,3
Recurso humano capacitado
Gozar de reconocimiento de 0,07 3 0,6
marca a nivel local
Normas de calidad 0,08 3 0.6
Transporte propio 0,07 4 0,7
Niveles 6ptimos de produccion 0,09 3 0,5
TOTAL, FORTALEZA 3.30
DEBILIDADES
No cuenta con estratégicas de 0,05 2 0,1
comercializacién
Debilidad gerencial 0,07 2 0,1
Costos altos en mantenimiento 0,06 2 0,1
de maquinaria
Falta de planificacion en el 0,07 2 0,12
reparto de los pedidos
Ubicacién de la empresa en 0,09 2 0,12
lugar no estratégico
Baja participacion en el 0,08 1 0,10
mercado
TOTAL, DEBILIDADES 0.64
TOTAL F+D 3.94

Fuente: IAF industrias
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Interpretacion

Es notable que las fortalezas son propicias para la empresa AlF industrias ya que el 3.30%, es el
peso total ponderado de las fortalezas frente a 0,64% de las debilidades, lo que implica que la
empresa, cumple a satisfaccion con los objetivos propuestos en beneficio de los usuarios,

garantizando la satisfaccion de los mismos.
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e Analisis externos

Se analizara el estado de la situacion externa de IAF Industrias mediante una matriz para
determinar los acontecimientos que se suscitan en el entorno externo de la empresa y que estan

mas alla de su control.

Tabla 27-3: Andlisis externo
Factor politico En la actualidad la empresa IAF industrias debe lograr una administracion

publica independiente del poder politico, enmarcandose bajo un marco de

ética, eficacia, eficiencia

Factor social En la ciudad de Riobamba existe estatus social media a media alta, los

clientes tienen la mayor parte formacion superior.

Factor Hoy en dia la economia del pais esta bastante marcada, por lo que la

econémico empresa IAF industria se ha propuesto pensar en la solvencia de los
clientes, por esta razon el producto se vende esta al alcance de todos los
bolsillos.

proveedores IAF industrias cuenta con el apoyo de empresas internacionales de gran
trayectoria en tratamiento de agua: AQUAFIL, MERINSA lo que nos

permite ofrecer soluciones en proyectos grandes y pequefios.

Inflacion La empresa busca alternativas o estrategias que ayuden a tener estables
los precios con que se comercializa el producto, con el fin de buscar un

equilibrio de mercado

Factor IAF industrias esta consciente de la rivalidad de otras empresas por lo que
competitivo constantemente debe innovar el producto y realizar estudios de mercado

para saber que se proponen hacer las otras empresas

Fuente: IAF industrias
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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3.3.2.6. Matriz de evaluacion de los factores externos (MEFE)

Con esta matriz se identifica el factor externo de la empresa es decir las oportunidades, amenazas

y se evalla el impacto econdémico, social, tecnoldgico, cultural, ambiental, etc.

Tabla 28-3: Matriz (MEFI)
FACTORES EXTERNOS

FACTORES A ANAL|ZAR PESO CALIFICACION P. PONDERADO
OPORTUNIDADES

Ser lider en ventas a nivel cantonal 0,09 3 0,40

Mejoramiento del sistema de purificacion de 0,07 3 0,30

agua embotellada y de la planta de produccion

Innovacion continua ( generacion de nuevos 0,08 3 0,30

productos)

Extender las ventas del producto a nivel 0,07 3 0,30

nacional

Gozar de reconocimiento en el mercado, 0,08 3 0,40

alianzas estratégicas en supermercados

Lograr mayor cobertura en el mercado 0,09 4 0,50

Satisfacer la demanda del mercado 0,07 2 0,60

TOTAL, OPORTUNIDADES 3.20

AMENAZAS

Perdida de posicionamiento 0,09 3 0,27

Declive de la empresa 0,09 2 0,35

Bajos niveles de utilidad 0,08 2 0,25

No cubre 100% al mercado 0,09 3 0,27

Retraso en tiempos de entrega de pedidos en 0,09 3 0,27

base a la distribucién

Desplazamiento de la empresa por la 0,09 3 0,30

competencia

TOTAL, AMENAZAS 0,53 1,71

TOTAL O+A 3.43 4.91

Fuente: IAF industrias
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Interpretacion

Obtenido el resultado se evidencia que las oportunidades que tiene la empresa IAF industrias con
un 3.20 de ponderacidn, deben ser aprovechadas al maximo ya que generan factores positivos
para el entorno de la empresa obteniendo asi beneficios que ayuden a ser sostenible y sustentable

ante un resultado desfavorable de amenazas de un 1.71de ponderacion.
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3.4. Matriz FODA

A través de la elaboracion de la matriz FODA, se evalla la situacion interna y externa de la

empresa “IAF Industrias, es decir se determina los factores débiles y fuertes de la organizacion,

enfocandose a los componentes de mayor impacto el mismo que orienta hacia el mejoramiento

de oportunidades dentro del mercado objetivo con el afan de crear estrategias para para ser

competitivos dentro del ambito comercial.

Tabla 29-3: Matriz FODA

FORTALEZAS (internas)
1. Esunaempresa 100% Riobambefia.

2. Infraestructura propia y adecuada.

3. Cuenta con su propio capital-Recurso
humano capacitado.

4. Gozar de reconocimiento de marca a
nivel local.

5. Normas de calidad

6. Transporte propio
7. Niveles optimos de produccion
DEBILIDADES (internas)

1. No cuenta con de

comercializacién
2. Debilidad gerencial

estrategias

3. Costos altos en mantenimiento de
maquinaria

4. Falta de planificacion en el reparto de
los pedidos

5. Ubicacion de la empresa en lugar no
estratégico

6. Baja participacion en el mercado

OPORTUNIDADES (externas)
1.Ser lider en ventas a nivel cantonal

2.Mejoramiento del sistema de purificacion de
agua embotellada y de la planta de produccién

3.Innovacion continua ( generacion de nuevos
productos)

4. Extender las ventas del producto a nivel
nacional

5.Gozar de reconocimiento en el mercado,
alianzas estratégicas en supermercados

6.Lograr mayor cobertura en el mercado
7.Satisfacer la demanda del mercado
AMENAZAS (externas)

1. Pérdida de posicionamiento

2. Declive de la empresa ( Mala toma de
decisiones )
3. Bajos niveles de utilidad

4. Retraso en tiempos de entrega de pedidos
en base a la distribucion

5. Desconocimiento de la poblacién en la
existencia de la empresa.

6. Desplazamiento de la empresa por la
competencia.

Fuente:https://www.google.com/search?q=agua+chimborazo&tbm=isch&source=univ&sa=X&ved=2ahUKEwip7KyVxdDnAhXM

g1kKHUp8CNoQsARB6BAgKEAE&biw=1366&bih=657
Elaborado (Martinez V. , 2019)

79


https://www.google.com/search?q=agua+chimborazo&tbm=isch&source=univ&sa=X&ved=2ahUKEwip7KyVxdDnAhXMq1kKHUp8CNoQsAR6BAgKEAE&biw=1366&bih=657
https://www.google.com/search?q=agua+chimborazo&tbm=isch&source=univ&sa=X&ved=2ahUKEwip7KyVxdDnAhXMq1kKHUp8CNoQsAR6BAgKEAE&biw=1366&bih=657

3.5. Cruce de la matriz FODA

Para elaborar la matriz FODA, la empresa “IAF Industrias debe combinar todos aquellos aspectos

internos y externos actuales en que se encuentra la empresa tomando en cuenta las acciones para

desarrollar con éxito las estrategias.

Tabla 30-3: FODA

Factores Internos

Factores Externos

FORTALEZAS

1. Es una empresa 100%
Riobambefia

2. Infraestructura propia y
adecuada

3. Cuenta con su propio
capital-Recurso humano
capacitado

4. Gozar de reconocimiento
de marca a nivel local.

5. Normas de calidad

6. Transporte propio

DEBILIDADES

No cuenta con estratégicas
de comercializacién
Debilidad gerencial
Costos altos en
mantenimiento de
maquinaria

Falta de planificacion en el
reparto de los pedidos
Ubicacion de la empresa en
lugar no estratégico

Baja participacion en el
mercado

OPORTUNIDADES

1. Ser lider en ventas a
nivel cantonal

2. Mejoramiento del
sistema de purificacion
de agua embotellada y de
la planta de produccién

3. Innovacidn continua (
generacion de nuevos
productos)

4. Extender las ventas del
producto a nivel nacional

5. Gozar de reconocimiento
en el mercado, alianzas
estratégicas en
supermercados

6. Lograr mayor cobertura
en el mercado.

(FO)

e Al ser unaempresa 100%
Riobambefia tiene la
oportunidad de ser lider
en ventas a nivel cantonal
(F1,01)

e Cuenta con
infraestructura propia y
adecuada, por lo que se
puede hacer mas
facilmente un
mejoramiento  en el
sistema de purificacién
de agua embotellada
(F2,02)

e Cuenta con su propio
capital- recurso humano
capacitado y la
innovacion continua
( generacién de nuevos
productos) (F3,03)

e EI reconocimiento de
marca a nivel local puede

(DO)

No cuenta con estratégicas
de comercializacion por lo
que es dificil se lider a nivel
cantonal (D1, O1)

Si existe debilidad gerencial
no se puede pensar en
mejorar el sistema de
purificacion de agua
embotellada y de la planta de
produccién (D2, O2)

Los costos altos en
mantenimiento de
magquinaria afecta

Innovacién continua (
generacion de nuevos
productos).(D3, O3)

Falta de planificacion en el
reparto de los pedidos por lo
que no se puede extender las
ventas del producto a nivel
nacional (D4, O4)
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extender las ventas del
producto a nivel nacional
(F4,04)

Las normas de calidad
del producto gozarad
reconocimiento  en el

mercado, alianzas
estratégicas en
supermercados (F5,05)

Cuenta con transporte
propio y logra mayor
cobertura en el mercado
(F6,06)

La ubicacion de laempresa en
lugar no estratégico no hace
gozar de reconocimiento en el
mercado, alianzas
estratégicas en
supermercados (D5, O5)

La baja participacion en el
mercado no permite satisfacer
la demanda del mercado. (D6,
06)

AMENAZAS

1. Perdida de
posicionamiento

2. Declive de la empresa (
Mala toma de decisiones
)

3. Bajos niveles de utilidad

4. Retraso en tiempos de
entrega de pedidos en
base a la distribucion

5. Desconocimiento de la
poblacién en la
existencia de la empresa

6. Desplazamiento de la
empresa por la
competencia

(FA)

Es una empresa 100%
Riobambefia pero puede
perder posicionamiento
en el mercado (F1, Al)
Si no existe una
Infraestructura propia y
adecuada puede llegar a
un declive de la empresa
( Mala toma de
decisiones ) (F2, A2)
Cuenta con su propio
capital-recurso humano
capacitado pero pueden
tener bajos niveles de
utilidad (F3, A3)

Gozar de reconocimiento
de marca a nivel local
pero no cubre 100% al
mercado (F4, A4)

Posee transporte propio
sin embargo existe
retraso en tiempos de
entrega de pedidos en
base a la distribucion
(F6, A5)

Niveles optimos de
produccion pero no
cubre 100% al mercado
(F7, A4)

(DA)

No cuenta con estratégicas
de comercializacion por lo
que puede haber perdida de
posicionamiento (D1,A1)

La debilidad gerencial puede
hacer que la empresa declive
( Mala toma de decisiones )
(D2,A2)

Falta de planificacion en el
reparto de los pedidos por lo
que no cubre el 100% al
mercado (D4,A4)

Ubicacion de la empresa en
lugar no estratégico hace que
haya bajos niveles de utilidad
(D5,A3)

Baja participacion en el
mercado por lo que puede
generar pérdida de
posicionamiento (D6,A1)

Fuente:https://www.google.com/search?q=agua+chimborazo&tbm=isch&source=univ&sa=X&ved=2ahUKEwip7KyVxdDnAhXM
q1kKHUp8CNoQsAR6BAgKEAE&biw=1366&bih=657

Elaborado (Martinez V. , 2019)
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3.5.1.  Analisis comparativo de la matriz FODA

A través del cruce de las variables (FO, DO, FA, DA) de la situacion interna y externa de la
empresa, se puede analizar de manera clara y sencilla a las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas enfocandose de manera directa a los factores claves del negocio de la empresa “IAF
Industrias, la misma que esta dedicada a la comercializacion de agua embotellada.

Cabe recalcar que para el andlisis respectivo se toma en consideracion los atributos y destrezas
de la empresa asi mismo se valora las condiciones externas ya que al brindar una oportunidad de
éxito empresarial a través de la popularidad y competitividad se puede dar cumplimiento a los

objetivos trazados.

Es indispensable analizar los factores desfavorables a la empresa es decir checar de manera
minuciosa las debilidades internas con el fin de proyectarse a un plan que ayude a solucionar

posibles inconvenientes a lo largo de los procesos.

De manera importante se sebe trabajar por la supervivencia la empresa “IAF Industrias ya que los
factores externos amenazantes pueden provocar el cierre total de la misma, sin embargo existe la
posibilidad de manejar la situacion a través de las mejores tomas de decisiones convirtiéndose asi
en oportunidades nuevas para la empresa de esta manera se lograra cumplir con los objetivos

trazados.

e Las estrategias FO (MAXI-MAXI)

Se basa en el uso de las fortalezas internas de la empresa es decir dentro de la situacion actual de
organizacion existe puntos positivos en las que sirven para tomar ventaja ante la competencia
dando apertura al aprovechamiento de las oportunidades externas por lo tanto el éxito empresarial

se puede ver realizado tanto en el presente como en el futuro de la empresa. (Fredy Campos, 2018)

Ejemplo: Al ser una empresa 100% Riobambefia tiene la oportunidad de ser lider en vetas a nivel
cantonal (F1, O1)

e Las estrategias DO (MINI-MAX)

Las debilidades internas de la empresa “IAF Industrias, son cualidades negativas que pueden
entorpecer el alcance de los objetivos trazados sin embargo es un factor que se debe solucionar

con el aprovechamiento de las oportunidades externas. (Fredy Campos, 2018)
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Ejemplo: No cuenta con estratégicas de comercializacion por lo que es dificil se lider a nivel
cantonal (D1, O1).

Las estrategias FA (MAXI-MINI)

Dentro de la organizacién empresarial se debe tomar en cuenta la capacidad de cada uno de los
trabajadores con el fin de unir esfuerzos y proteger la integridad de la empresa ante cualquier
evento externo amenazante (Fredy Campos, 2018).

Ejemplo: Es una empresa 100% Riobambefia pero puede perder posicionamiento en el mercado
(F1, A1)

Las estrategias DA (MINI-MINI)

Es una de las situaciones mas complicadas que se puede observar dentro de la empresa ya que
son dos factores negativos, sin embargo la empresa “IAF Industrias, debe estar preparada a
defenderse ante cualquier eventualidad para evitar un posible cierre definitivo de la misma (Fredy
Campos, 2018).

Ejemplo: No cuenta con estratégicas de comercializacion por lo que puede haber perdida de

posicionamiento (D1, Al)

3.6. Estudio Administrativo

3.6.1. Estructura organizacional de la empresa IAF Industrias

Este organigrama tiene como objetivo presentar de manera grafica la estructura jerarquica de la
empresa definiendo claramente la funcién de cada persona o cargo, el éxito que se pretende

alcanzar sera resultado del esfuerzo de sus colaboradores, quienes se destacan por su gran

motivacién, competencia y espiritu de colaboracién en la empresa.
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3.6.1.1. Organigrama estructural

GERENTE
Ing. Diego Falconi

i

y

v

A

Gréfico 18-3: Organigrama funcional

A través de este organigrama la empresa IAF Industrias estructura de forma jerarquica y planificada las actividades que deben cumplir cada

empleado con el fin de cumplir

Sr. Osvaldo Cueva

ADMINISTRADO AUXILIAR DE JEFE DE JEFE DE BODEGA
R CONTABILIDAD P’RODUCCIC')N MANTENIMIENTO Ing. Sergio
Ing. Mayra Miranda. Ing. Marlon Miranda Ing. Angel Gallegos Ing. Danny Martinez Montero
AYUDANTE1 AYUDANTE 2
Sr. Jairo Castro Sr. Dennis Bravo
AYUDANTES 1 AYUDANTE 2

Sr. Jaime Zapata
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3.6.1.2. Organigrama funcional

GERENTE

Es el responsable de liderar y coordinar las funciones de la planificacion
estratégica dentro de la empresa

!

conocimientos acerca de la
planeacién, organizacion,
direccion y control
empresarial enfocandose en
el cumplimento de los
objetivos y metas
empresariales.

Es aquel empleado que
ejecuta  los  asientos
contables de la empresa y
efectta los analisis y
conciliaciones de los
gastos generales, costos de
fabricacion, etc.

lo referente a los
procesos productivos
para lograr la eficiencia y
productos de calidad,
ademés de supervisar
toda la transformacion de
la materia prima.

gestionar el mantenimiento
global de la empresa,
asegura el correcto
funcionamiento de los
equipos de trabajo y de las
instalaciones de la
empresa.

v A v
ADMINISTRADOR AUXILIAR DE JEFE DE’ JEFE DE BODEGA
Es la persona capaz de CONTARBILIDAD PRODUCCION MANTENIMIENTO Encargado de la
aplicar y desarrollar los Es el encargado de todo Es el responsable de recepcion,  almacenaje,

distribucion materia prima
de los diferentes
proveedores y el control
de los inventarios

Grafico 19-3: IAF Industrias

Fuente:https://www.google.com/search?q=agua+chimborazo&tbm=isch&source=univ&sa=X&ved=2ahUKEwip7KyVxdDnAhXMqglk KHUp8CNoQsARE6BAgKEAE &biw=1366&bih=657

AYUDANTES

Es el responsable de brindar
ayuda a la gestion de los
recursos humanos y
técnicos.

Elaborado (Martinez V. , 2019)
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3.7. Perfil y funciones del personal que labora en la empresa IAF industrias

e Gerente

IAF industrias cuenta con una persona profesional la misma que esta encargada de llevar las
riendas de la empresa, direccionando, organizando y planificando las diferentes actividades que
a diario se presenten con el Unico objetivo de sacar a flote la empresa, tomando las mejores
decisiones.

e Administrador

Se encarga de vigilar de manera constante las necesidades de la empresa de manera oportuna y
eficaz con el propdsito de lograr los objetivos planteados.

Tabla 31-3: Perfil del Administrador

DETALLE PERFIL FUNCIONES

Formacion Ing. Comercial, Marketing e Cuando el gerente se ausenta toma
o afines las riendas el administrador

Edad De 25 a 45 afios e Manejo comercial

Sexo Hombre o Mujer e FElaboracion de un estudio de

Experiencia Minimo 1 afio mercado

Valores personales Puntualidad e Planificar actividades cotidianas
Don de gente e Asesoramientos al personal
Educacion

Otros Buena presencia

Jefe inmediato e Gerente

Elaborado (Martinez V. , 2019)
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e Auxiliar de contabilidad

Se encarga de llevar los registros contables y todos aquellos procesos tributarios de manera

efectiva.

Tabla 32-3: Perfil del auxiliar de contabilidad

DETALLE PERFIL FUNCIONES
Formacion Licenciada en e Receptar documentacion, facturas,
contabilidad etc.
Edad De 25 en adelante e Llevar un registro contable de la
Sexo Hombre o Mujer empresa
Experiencia Minimo 6 meses e Realizar la declaracion ante el SRI,

en los periodos indicados

Valores personales Integridad
e Pagar facturas

Responsabilidad
Confidencialidad
Otros Buena presencia

Jefe inmediato e Gerente
Elaborado (Martinez V. , 2019)

e Jefe de produccion

El trabajo principal que va a desempefiar este trabajador es disefiar y desarrollar un plan de
produccién a través de estrategias efectivas que ayuden al cumplimiento de metas con el afan de

tener éxito empresarial.

Tabla 33-3: Perfil del Jefe de produccién

DETALLE PERFIL FUNCIONES
Formacion Ing. Comercial o afines e Cumplir con laentrega del producto
al mercado demandante
Edad De 25 en adelante e Supervisar que los pedidos vayan
Sexo Hombre o Mujer en perfectas condiciones
Experiencia Minimo 1 afio e Revisar materiales en existencia
Valores personales Compromiso o Realizar pedidos de materiales
Aptitud e Pronosticos de ventas
Creatividad e Elaborar programas de produccion
. e Realizar controles de calidad del
Otros Buena presencia producto
e Asesoras al personal sobre asuntos
de produccién
e Presentar informes sobre la
produccion de la empresa.
Jefe inmediato o Gerente

Elaborado (Martinez V. , 2019)
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e Jefe de mantenimiento

Es la persona encargada de llevar un control minucioso de las maquinas que operan en la empresa

ya que de ellas depende el despacho del producto se realice de manera efectiva.

Tabla 34-3: Perfil del Jefe de mantenimiento

DETALLE PERFIL FUNCIONES
Formacion Ing. mecénico o afines e . Disefiar un plan de mantenimiento
preventivo y correctivo para las
Edad De 25 en adelante maquinas de la empresa
Sexo Hombre o Mujer e Instalacion de equipos nuevos
Experiencia Minimo 1 afio
Valores personales Autodisciplina

Comparierismo
Cooperacion
Otros Buena presencia

Jefe inmediato
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Gerente

e Bodega

Es un espacio fisico donde reposa el producto que se va a distribuir, desde este punto se realiza

las reparticiones del agua embotellada a los carros repartidores

Tabla 35-3: Perfil del Jefe de bodega

DETALLE PERFIL FUNCIONES
Formacion Bachiller e Llevar un registro de control del
producto
Edad De 20 en adelante e Despachar producto a los carros
Sexo Hombre o Mujer repartidores
Experiencia No necesita e Cumplir ~con las  normas
Valores personales Ser responsable establecidas por la empresa sobre la
Puntual calidad e higiene en el trato del
L producto
Disciplinado e Presentar in informe de novedades
Responsable
Otros Buena presencia
Jefe inmediato o Gerente

Elaborado (Martinez V. , 2019)
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e Ayudantes de produccion
Son personas que estan dispuestas a realizar trabajos auxiliares en el area de produccién

Tabla 36-3: Perfil del ayudante de produccion

DETALLE PERFIL FUNCIONES
Formacion Bachiller e Ayudaa contabilizar los reportes de
entrega del producto
Edad De 20 en adelante e Verifica facturas con érdenes de
Sexo Hombre o Mujer entrega del producto
Experiencia No necesita e Ayudar abastecer el producto en la
Valores personales Responsable ] it
Gl o Controla el producto que este en
buen estado
Honesto
Puntual
Otros Buena presencia
Jefe inmediato e Jefe de produccion

Elaborado (Martinez V. , 2019)

¢ Ayudantes de mantenimiento

Son personas que estan dispuestas a realizar trabajos auxiliares en el area de mantenimiento

Tabla 37-3: Perfil del ayudante de mantenimiento

DETALLE PERFIL FUNCIONES
Formacion Tecnologo en mecéanica e Ayudar a reparar la maquinaria de
industrial la empresa
e  Mantener en buenas condiciones la
Edad De 20 en adelante maquinaria de la empresa
Sexo Hombre o Mujer e Inspeccion periddicas de las
Experiencia Minimo 1 afio magquinas
Valores personales Responsable
Cumplido
Puntual
Colaborador
Otros Buena presencia
Jefe inmediato o Jefe de mantenimiento

Elaborado (Martinez V. , 2019)
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e Ayudante de bodega

Tabla 38-3: Perfil del ayudante de bodega

DETALLE

Formacion

Edad

Sexo

Experiencia
Valores personales

Otros

Jefe inmediato
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Estudio Legal

PERFIL FUNCIONES
Bachiller e Empacar
e Emobalar
De 20 en adelante e Rotular
Hombre o Mujer e Ayudar a despachar el producto
No necesita e Tener en Optimas condiciones de
Honesto limpieza a la bodega
Colaborador
Educado
Puntual

Buena presencia
o Jefe de bodega

Bajo la ordenanza nro. 005-2018 el Concejo Municipal del cantén Riobamba considera que todas

las empresas para su debido funcionamiento debe cumplir con requerimientos del (Municipio,

bomberos) de igual manera en otros organismos competentes:

MUNICIPIO

BOMBEROS

SRI

MINISTERIO DE
INDUSTRIAS

MINISTERIO DE
INDUSTRIAS

Fuente: Municipio de Riobamba
Elaborado (Martinez V. , 2019)

4+ Permiso de funcionamiento
4+ Pago de patente

Salidas de emergencia
Extintores
Sefialéticas importantes

-+

Obtencién del RUC
Declaraciones al impuesto la renta
Declaracion del IVA

-+

+ Calificacion aprobada por parte del
Ministerio de Industrias

+ Registro Sanitario
+ Certificado de control de calidad del producto
+ Informe técnico sobre el proceso de produccién
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3.8. Estudio técnico

La empresa IAF industrias labora de manera continua para la produccién y comercializacién del
agua embotellada la misma que es repartida en el cantdn Riobamba, la estructura de la ingenieria
del proyecto ya esta disefiada por lo que a continuacion mencionaremos para conocimientos del

lector:

3.8.1. Infraestructura de la empresa IAF industria

La empresa IAF industria se caracteriza por tener instalaciones propias, esta disefiada de acuerdo
a los ajustes de cada necesidad, es decir cada espacio cumple con una funcidn para que el producto
llegue a las manos de los consumidores bajo estandares de calidad, esta planta esta disefiado

exclusivamente para el proceso de purificacion del agua.
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Figura 7-3: Planos estructurales de la empresa IAF industrias
Fuente: IAF industrias
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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3.8.2.  Operacion para la elaboracion del agua purificada embotellada

Ficha técnica

Para la elaboracién de esta ficha técnica se toma en cuenta el disefio del producto que mas acogida
tiene en el mercado del cantén Riobamba:

Tabla 39-3: Ficha técnica del agua embotellada Chimborazo
FICHA TECNICA PARA AGUA EMBOTELLADA “CHIMBORAZO”

NOMBRE Agua Chimborazo
DESCRIPCION Agua tratada, aspecto cristalino
UNIDAD DE MEDIDA Litros

CUIDADOS Ambiente frio

PORCION 20 litros

DESCRIPCION DEL EMBASE Plastico reciclable
DESCRIPCION DE LA TAPA Plastico reciclable

Fuente: IAF industrias
Elaborado (Martinez V. , 2019)

3.8.3. Descripcion del proceso del agua embotellada

A través del diagrama de procesos se utiliza simbolos o gréaficos el cual representa las actividades
para la elaboracién del agua purificada embotellada Chimborazo de la empresa IAF industria.

ﬂ

8 9

6

Figura 8-3: Descripcion del proceso
Fuente: IAF industrias
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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Estanque de agua.- Este paso se lo realiza cuando la produccién genera un alto indice de
demanda. Se llena de agua en los tanques reservorios con capacidad minima de 1000 litros
cada uno.

Filtro de arena.- En este punto se separa todos los residuos solidos suspendidos y bacterias
a través de un filtro de manera confiable

Filtro de carbon activado.- Elimina el cloro y otros compuestos

Osmosis inversa.-Reduce las sales minerales dandole la pureza dptima para el consumo
humano

Luz ultravioleta.- desinfecta el agua no deja ningun residuo y mantiene su composicion y
propiedades

Tren de filtracion.- Retiene las moléculas, manteniéndole al agua fuera de impurezas
Desinfeccion por 0zono.-Se hecha al agua gas de 0zono el mismo que sirve para asegurar su
desinfeccion

Sanitizado de botellones.- Con maquinaria moderna se encarga de lavar y desinfectar los
botellones previos al llenado de agua.

Llenado de botellones.- se llena el agua en los botellones a través de una camara con presion

3.8.4. Descripcion simbolica de procesos

A través del diagrama de procesos se utiliza simbolos el cual representa las actividades para la

elaboracion del agua purificada embotellada Chimborazo de la empresa IAF industria.

1L

«—
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Graéfico 20-3: Descripcion del proceso
Fuente: IAF industrias Elaborado (Martinez V. , 2019)
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Matriz ANSOFF (producto-mercado) para la Empresa IAF Industrias

Tabla 40-3: Matriz ANSOFF para IAF Industrias

PRODUCTOS

Existentes Nuevos

M Existentes Estrategias paraque laEmpresade Estrategias para que la empresa
E la empresa “IAF Industrias, “IAF Industrias, renueve
R penetre con el producto o servicio constantemente los productos vy
C en el mercado local servicios que ofrece al cliente.

A Estrategias para poder brindar Estrategias que servira para

D Nuevos nuestros productos y servicios en  modernizar el producto con la

@) diferentes mercados nacionales. ayuda de la tecnologia

S

Fuente: (Jackelyn Via, 2016)
Elaborado (Martinez V. , 2019)

3.8.5. Estrategias de penetracion en el mercado

El producto o servicio que IAF Industrias ofrece debe ser atractivo para lograr la fidelizacion de
sus clientes y captar los de la competencia, esta serie de estrategias se compone de un conjunto
de tacticas que debe ajustarse a las condiciones de mercado que resulten favorables para la

empresa.

La finalidad de estas estrategias es tomar las ventas de sus competidores.

e Mejoras en su producto esto a través de la creacion de un valor afiadido a su producto es decir
mostrar el beneficio adicional al comprar agua de IAF Industrias.

e Mas canales de distribucion

e Mayor promocion es decir el lanzamiento de una campafa publicitaria para generar impacto

de la marca.
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Para poder implementar estas estrategias es necesario conocer ciertos criterios:

Tabla 41-3: Estrategias de penetracion en el mercado
El segmento de mercado son la poblacion de las 5

1 Numero de consumidores parroquias urbanas del canton Riobamba y el nicho de
mercado es la parroguia Maldonado que es lugar donde se
encuentra ubicada IAF Industrias
En la parroquia Lizarzaburu siendo esta la parroquia con

2 Nivel de penetracion mas personas encuestadas, consume agua embotellada
teniendo como consecuencia un 34%(131 personas de 383
encuestados) ya que sus ingresos les permite comprar este
producto.

La frecuencia de compra de agua purificada en la poblacion
riobambefia es habitual debido a que es una necesidad

3 Frecuencia de compra bésica para hidratar al organismo por lo tanto dentro de los
datos que arroja nuestra encuesta se puede observar que un
34% (131) personas de los 383 encuestados), compra
semanalmente agua embotellada ya sea para tener en el
domicilio, llevar al lugar donde labora, para hidratarse
mientras esta en su rutina deportiva, etc.

Del total de consumidores potenciales en el mercado tan

4 Participacién en el mercado solo un 22% (86 personas de los 383 encuestados)
prefieren la marca de agua Chimborazo, ya que la empresa
que mayor participacion de mercado tiene es Agua Luz

Fuente:(Martinez, 2006)
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Si se logra esta estrategia IAF Industrias incrementara su nimero de clientes y a su vez elevar la

frecuencia de compra si se logra se incrementara la participacion en el mercado por ende los

niveles de venta que influye en la rentabilidad de la empresa.

3.9. Promocion

La empresa IAF industrias, se ha trazado como meta principal aumentar la rentabilidad de la
misma, empleando estrategias de promocidn para que ayuden a fortalecer las ventas y al mismo
tiempo sorprender al cliente con los productos que ofrecen. Las promociones son la pieza clave
para atraer la atencion de los clientes en periodos de tiempo cortos por esta razon la venta del

producto debe ser rapida. Para transmitir a los clientes de manera efectiva las promociones que
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brinda la empresa se ha tomado en cuenta la manera de hacer publicidad, es asi que el consumidor
capta la idea a su conveniencia a través de la retroalimentacion. Una manera efectiva de
promocionar el producto es también brindar premios 0 muestras a los clientes para que ellos

mismo sean quienes juzguen la calidad del mismo.

3.9.1. Estrategia de promocion para la empresa IAF industrias

Es una herramienta efectiva a la hora de comercializar el producto de manera répida y sencilla
marcando la diferencia ante otras empresas, es decir se puede incrementar las ventas y reducir las

de la competencia.

La empresa IAF Industrias, por atraer y fidelizar consumidores ha motivado la creacion de varias
estrategias. Aunque el fin es el mismo, cada una cuenta con sus propias técnicas, ventajas y
desventajas. Dos muy utilizadas en el mundo de la publicidad, son 'Above the Line' (ATL) y
'‘Below the line' (BTL).

Los medios de comunicacién como la radio T.V., redes sociales y hojas volantes son los aliados
importantes para la ejecucion de esta estrategia ya que por medio de estos se puede llamar la
atencion del cliente son conocidos como ATL, es la que utiliza medios masivos como principales
canales de difusion. Debido a ello, implica grandes costos, pero al mismo tiempo, mayor llegada

y alcance.

3.10. Estrategias de plazay distribucion

Para concretar una venta, no basta con tener un buen producto o servicio a un precio adecuado,
es necesario contar con un plan de eficiencia para que el producto o servicio llegue al cliente en

Optimas condiciones.

Por eso el papel de la plaza o distribucién en el marketing mix es concretar la transmision de un
producto o servicio hacia los puntos estratégicos de distribucion, para que lleguen impecables a

sus consumidores.

La distribucion de agua purificada embotellada de IAF Industrias se lo realiza de manera
personalizada o directa es decir los clientes que compran el producto se acercan a las instalaciones
de la empresa para adquirirlo, o a través de carros distribuidores las cuales cubren las 5 rutas de

las parroquias del canton Riobamba.

96



3.11.  Estrategias de desarrollo de mercado

Esta estrategia se centra en que IAF Industrias desarrolle areas de mercado que no estan siendo
debidamente explotadas para captar nuevos segmentos de mercados a través de diversos canales,
esta estrategia normalmente se utiliza cuando la empresa ya tiene participacion en el mercado

pero desea expandirse, por lo que se dedica a seguir desarrollando mercados.

Planear una estrategia de desarrollo de mercado implica analizar la competencia, tener presente

las tendencias de consumo y conocer las necesidades de los clientes.

Con la apertura en nuevos mercados se puede:

e Venta por canal online

e Cambiar las politicas de distribucion o posicionamiento, cuyo objetivo es cambiar la forma
de distribucién parar hacer llegar su producto o prestar el servicio de la manera mas eficaz y
en el tiempo més oportuno para el cliente.

e Se puede realizar convenios con las instituciones publicas y privadas para el abastecimiento

de agua en sus instituciones.

3.11.1. Estrategias de publicidad y promocion

Este punto es uno de los mas importantes dentro de las estrategias de comercializacion, desde
aqui se pretende captar toda la atencion de los clientes, es asi que se menciona los siguientes

objetivos.

e En primera instancia, la publicidad informa al consumidor sobre los beneficios de un

determinado producto o servicio.

e En segundo lugar, busca inclinar la balanza motivacional del sujeto hacia el producto
anunciado por medios psicolégicos, de manera que la probabilidad de que el objeto o servicio
anunciado sea adquirido por el consumidor se haga mas alta gracias al anuncio. Se hace
necesario crear la preferencia por el producto anunciado a partir de argumentos rapidos

intentando convencer a los consumidores a adquirir ciertos productos.

o En tercer lugar, tiene la necesidad de crear demanda o modificar las tendencias de demanda
de un producto ya sea bien o servicio. Frente a la competencia creciente dentro del mercado,

cada vez se produce méas creacion de marca en publicidad. Un valor de marca que la hace
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diferente a las de su competencia y su objetivo central es vender productos para obtener
grandes ganancias.

3.12.  Analisis del consumidor

El comportamiento del consumidor en el mercado no es fijo ya que este varia de acuerdo a la
época y contexto social, IAF Industritas posee informacion béasica acerca de sus cliente siendo
caracteristicas propias de ese segmento este comportamiento se genera a través de una necesidad

o del reconocimiento de alternativas de satisfaccion, decisién de compra y evaluacion posterior.

Para la elaboracion de las estrategias de comercializacién para la empresa IAF Industrias, es
necesario perfilar al consumidor, ya que muchas variables entre ellas las socio-econémicas
pueden influir a la hora de adquirir la compra, tomando en cuenta algunos aspectos que a

continuacion se detalla;

Tabla 42-3: Perfil del consumidor
PERFIL DEL CONSUMIDOR DEL CANTON RIOBAMBA

Cantén Riobamba
Zona Urbana
VARIABLE GOGRAFICA Clima frio
Masculino 45%
Sexo
Femenino 55%
Ingresos $801-$1200 31%
VARIABLE DEMOGRAFICA Edad 45 afios 0 mas 40%
Formacion Tercer nivel 48%
Estado civil Casado 54%
Tipo de uso Tiendas del barrio 30%
Tipo de agua que | Embotellada 31%
consume
Por qué lo consume Costumbre 50%
Determinantes del | Precio 25%
VARIABLE PSICOGRAFICA producto
Preferencia en marcas Agua luz 30%
Redes sociales Youtube 31%
Publicidad Boca a boca 29%
Reciclaje Totalmente 100%
VARIABLE CONDUCTUAL Frecuencia de consumo | Quincenal 29%
Mensual 29%
Gasto por consumo $1-$3 73%
Compra de agua en ml. 1000 ml 25%

Fuente: Encuestado
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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En la ciudad de Riobamba, el perfil del consumidor se lo analiza por la forma de pensar, actuar
y comprar el producto, es asi que el cliente que mas predomina a la hora de adquirir el producto
es de sexo femenino de edades comprendidas de mas de 45 afios, de clase social media a media
alta ya que su nivel de formacion es de tercer nivel con ingresos que oscilan de 801 a 1200 dolares.

Este tipo de consumidores prefieren comprar agua embotellada quincenalmente y otros
mensualmente en presentacion de 1000 ml, en su mayoria en tiendas del barrio, a un precio de 1

a 3 dolares, y el cliente en su totalidad recicla los envases.

3.13.  Estrategias del marketing mix para la empresa IAF Industrias

En el estudio del tema que esta trabajando se puede observar los multiples sistemas de mercadeo
que se encuentra en los mercados, esta mezcla de mercadotecnia con lleva a la utilizacion de
buenas estrategias con el fin de sacar adelante el negocio emprendido, la cual sera quien nos
mantenga a un nivel de economia fructifera y una rentabilidad estable para cada uno de los que

trabajan en la empresa.

La Empresa IAF Industrias, es la representacion de la mezcla de calidad, un buen servicio etc.
resultando atractivo ante los ojos de los clientes.

Por otra parte, tiene la particularidad de concentrar una economia productiva en la zona siendo

una influencia positiva para el desarrollo del pais.

3.14. Componentes del Marketing Mix

La empresa IAF Industria, considera tomar en cuenta estrategias del marketing MIX, con la
finalidad de conocer las necesidades, gustos, preferencias, calidad, etc. de los productos que se
ofrece, por lo tanto estd comprometido a satisfacer las expectativas y requerimientos de los
consumidores. La empresa se enfoca principalmente en la toma de decisiones el mismo que sirve

para determinar las estrategias que supongan el éxito empresarial.

Utilizaremos las denominadas 4 Ps. en las que desarrollaremos a continuacion:

3.14.1. Producto

La empresa IAF industrias, ofrece a la poblacion del canton Riobamba alternativas de consumo
de agua embotellada, la misma que ha sido considerada como un producto primordial para la

salud del ser humano.
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IAF industrias oferta a la clientela demandante los siguientes productos:

Para IAF industrias el producto estrella segin las encuestas que se realizo en el cantén Riobamba,
es el Bidon de agua, cuenta con 20 litros, es apreciado por la mayoria de hogares, oficinas, etc.
para el consumo diario, sin embargo este producto se lo compra en periodos quincenales o

mensuales por la cantidad que lleva, es resistente y con disefios exclusivos.

3.14.2. Caracteristicas del producto

El producto que ofrece la empresa IAF industrias posee caracteristicas que cumplen con los
requisitos basicos segun especificaciones de disefio del producto como por ejemplo los que vemos

en la gréfica siguiente:

Figura 10-3: caracteristicas del produéto
Fuente: IAF industrias
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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Estos datos se las puede leer en su etiquetado

o Envase.- Esta clase de botellas estan fabricadas en base a la composicién quimica de
polietileno tereftalato, son ligeros, resistentes, reciclables, y sostenibles ya que duran todo el
ciclo de vida del producto

e Composicién.- Se utiliza productos quimicos los mismos que son afiadidos al liquido tales
como sulfato de magnesio, cloruro de potasio y sal en pequefias cantidades, es asi que no
ponen en riesgo la salud del cliente.

e Denominacién.- Agua purificada embotellada “Chimborazo”

e Consumo.- el producto esta fabricado bajo lineamientos legales, es decir es un producto
100% confiable para el consumo humano, este producto se lo comercializa por el momento

solo en el cantén Riobamba.

A si mismo para satisfaccion de los clientes la empresa IAF industrias pone a disposicién la
informacién de la materia prima que se utiliza y su proceso respectivo, de esta manera el personal
de produccion se encarga de poner en practica todos sus conocimientos para llevar a las manos

del consumidor un producto de calidad.
A continuacién presentamos la materia prima que se utiliza y su respectivo proceso:

Elaboracion de procesos

v
Recibir agua potable Sanitizado de Llenado de
al tanque botellones botellones
v A v
Filtro de arena Osmosis inversa @
Y B

Filtro de carb6n
activado

Luz ultravioleta

f

Tren de filtracion

Desinfeccion por

0zono

Gréfico 21-3: Elaboracion de procesos
Fuente: IAF industrias
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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3.14.3. Clasificacion del producto de la empresa IAF industrias

e Producto de consumo: El agua purificada embotellada que comercializa la empresa 1AF
industrias se caracteriza por ser de alta calidad y estan destinados a los clientes de las 5
parroquias urbanas del canton Riobamba.

e Producto de gancho: este se lo utiliza especialmente cuando lanzamos una promocion es decir
aplicamos un valor agregado al producto para captar la atencion del cliente.

e Producto de impulso.- el agua embotellada se lo reparte de manera personalizada a las
personas que asi lo deseen con el afan de fidelizar a los clientes.

3.14.4. Calidad del producto

La calidad del producto es la pieza clave para la comercializacion del mismo, es asi que la empresa
ha pensado de manera minuciosa en cada atributo que le caracteriza a la empresa de agua

purificada embotellada.

Logotipo.-

Un enunciado informativo es mas facil de entender a través de una imagen, es asi que la empresa

AIF industrias cuenta con logotipo articulado a los gustos de la poblacién

Figura 11-3: caracteristicas del producto
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Slogan

Con un mensaje de contenido claro y sencillo ofrece a los clientes el producto que procesa la

empresa IAF industrias.

Figura 12-3: Caracteristicas del producto
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3.15. Plaza o distribucion

Esta considerado como canal de distribucién la transportacion de los productos o servicios desde
los fabricantes hasta los consumidores. IAF Industrias vende su producto directamente a sus

clientes finales, como también a los intermediarios que realizan varias funciones en la empresa.

Canal IAF )
directo Industrias Clientes

Canal de IAF Tiendas del .
minoristas Industrias barrio Clientes

Grafico 22-3: Canal de distribucion
Fuente: (Kotler, 2005)
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Es necesario considerar los canales con que se puede comercializar.

1. Canal directo: La empresa IAF industrias vende su producto directamente al consumidor
final, es decir no intervienen los intermediarios

2. Canal Indirecto: El producto llega a manos del consumidor final a través de intermediarios,
estos pueden ser carros distribuidores, tiendas, supermercados los ismos que son los

encargados de expender agua purificada embotellada de IAF Industrias.
3.15.1. Intermediarios

La funcion de los intermediarios es negociar entre si, para facilitar el intercambio de productos
entre compradores y vendedores, su funcion principal es mover fisicamente el producto hasta que

llega a manos del consumidor final. Los intermediarios de IAF Industrias son:

1. Minoristas: Se encuentran en el canal con la finalidad de vender directamente a los
consumidores en IAF Industrias los minoristas son las tiendas del barrio que simplifican la
distribucion del producto para que llegue a los clientes.

2. Mayoristas: Son empresas mas grandes que facilitan él envi6 de productos del fabricante a

los minoristas, en IAF Industrias los mayoristas son los supermercados.
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3.15.2. Medios de transporte

IAF Industrias cuenta con 3 carros distribuidores o repartidores propios en buenas condiciones
para la entrega a domicilio de agua embotellada en Bidones enfocandose en la entrega inmediata
del producto a los clientes, sin embargo el problema central detectado y por lo cual se va a disefiar
esta estrategia es que la empresa no cuenta con un cronograma que le ayude a coordinar de mejor

manera la entrega del producto a las 5 parroquias del cantén Riobamba.

3.15.3. Punto de venta directo

El punto de venta del agua embotellada se lo realiza en las instalaciones de IAF Industrias que
esta ubicado en el sector del parque Industrial de la ciudad de Riobamba, sin embargo segun las
encuestas realizadas, los resultados que arrojan fueron que un 20 % del total de los encuestados
son los que se dirigen directamente a la empresa a adquirir el producto.

3.15.4. Tipos de distribucion en IAF industrias

La empresa busca suministrar de manera eficaz y competitiva sus productos, por lo que la

distribucion del mismo se lo realiza mediante la distribucion intensiva, selectiva y exclusiva:

3.15.5. Matriz de estrategias de plaza o distribucién

Tabla 43-3: Estrategias de Plaza o Distribucion
Estrategia N.-1

Objetivo Cubrir las 5 parroquias urbanas del cantén Riobamba

Beneficios Brindar el producto a la poblacién demandante de las parroquias

Descripcion Disefiar un cronograma de reparto del agua embotellada para cubrir las 5
parroquias del cantén Riobamba

Tactica Cronograma de reparto por parroquias

Alcance Llegar con el producto a las 5 parroquias del cantén Riobamba

Autorizacion
Responsables
Tiempo de
duracién
Observaciones

Costos
Cronograma

Empresa IAF industrias
Gerente general, administrador y ayudantes para el reparto
Marzo — Abril 2020

Se disefia esta estrategia debido a que la empresa no cubre las 5 rutas de

distribucion establecidas debido a la falta de organizacion y

comunicacion.

Se lo realizara en base a los requerimientos.

Vehiculos  Vendedor Ruta Precio Precio
(s) Diario Mes
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Combustible Combustible
De acuerdo a lo Vehiculol Vendedor(1) Lizarzaburu $2.62 $ 62.0
establecido Vehiculo 2 Vendedor(2)
Vehiculo 3 Vendedor(3) Maldonado $ 0,48 $24.28
Velasco $2.48 $59.52
Veloz $1.27 $25.27
Yaruquies  $2.15 $51.6
Total costo $9.00 $222.67
Estrategia 1
(distribucion)

Elaborado (Martinez V. , 2019)

Aplicacion de la estrategia

Descripcion

Se observa en este mapa el circuito de las 5 parroquias donde los vehiculos repartidores cubriran

la entrega de agua embotellada

Figura 13-3: Mapa Urbano de las 5 parroquias de
Fuente: GAD-Riobamba
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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La empresa IAF industrias tiene por objeto cumplir con el reparto de los productos a las 5
parroquias del canton Riobamba, a través de los vehiculos repartidores de la empresa, sin embargo
una de las debilidades encontradas en el FODA es la falta de planificacion en el reparto de los

pedidos por lo que no se puede cubrir las rutas establecidas.

Es asi que se disefia un cronograma para enfatizar una planificacion previa describiendo en la
misma las actividades especificas de cada trabajador, como también se identifica los recursos
necesarios que van hacer utilizados para cubrir las rutas establecidas en los repartos del agua
embotellada, los costos se calcularé en base a la distancia desde el punto de reparto a los vehiculos
repartidores hasta el punto de entrega en cada parroquia.

Cabe mencionar que el reparto de agua embotellada en los vehiculos de la empresa se lo realiza
de lunes a sébado en horarios establecidos de 8:00 am a 13:00 pm y de 2:30 pm a 6:00 pm de
lunes a viernes y los sabados de 8:00 am a 13:00 pm en horario Unico.

Tabla 44-3: Cronograma de reparto por parroguias

LUNES MARTES | MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO

ALTERNATIVAS Vehiculo Vehiculo Vehiculo Vehiculo Vehiculo Vehiculo
12,3 123 123 123 123 123

PARROQUIAS Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor Vendedor
12,3 123 123 123 123 123

Lizarzaburu

Maldonado

Velasco

Veloz

Yaruquies

Elaborado (Martinez V. , 2019)

Se observa que los 3 vehiculos repartidores se desplazan diariamente a las zonas requeridas de
manera organizada de lunes a sdbado para cubrir las zonas demandantes, el dia sdbado el vehiculo

numero 3 se desplaza a las 3 parroquias ya que son circuitos con menos clientes .

A continuacion detallamos las rutas que se establece para el reparto del agua embotellada en las

5 parroquias del cantén Riobamba
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Parroquia Maldonado

En esta parroquia se encuentra ubicada la empresa IAF industrias por lo tanto es el punto donde
se toma en cuenta la distancia que existe de un lugar a otro para el respectivo calculo de consumo

de combustible.

Cabe mencionar que se calcula en metros cuadrados una parte proporcional de la zona, la misma

que se sefiala en el gréafico siguiente

Fuente: GAD-Riobamba
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Detalle del calculo

Distancia solo ida = 2,7km en 7 min /0,35

Distancia vuelta completa = 5,4 km en 14 min /0,7 horas

De la distancia total recorrida ida y vuelta (5,4 km); voy a considerar un 70% mas a la distancia
haciendo la entrega del producto.

D =distancia entre la parroquia y la empresa “IAF INDUSTRIAS”
D=54km ———  100%

k = kilometros de recorrido

te = tiempo estimado de espera

X =70%
k_D*x k_5,4km*70_038k
= 100% T 100% oo

Distancia arecorrer = Distancia vuelta completa + x
5.78 km = 5,4 km + 0,38 km

En base a datos técnicos se tiene la relacion de que por cada 100km recorridos un vehiculo

liviano de capacidad de 5 toneladas, consume aproximadamente 8 galones

Consumo de diésel =8 galones * 5,78 km/100

Consumo de diésel = 0,46

Gasto diario en combustible = 0,46 galones * 1,037 délares
Gasto diario en combustible = 0,48 délares diarios

Gasto mensual en combustible = $0,48 * 24 dias trabajados
Gasto mensual en combustible = 24,48 délares
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Parroquia Lizarzaburu

En esta parroquia se encuentra la mayor parte de habitantes en el cantén Riobamba.

Figura 15-3: Mapa de la parroquia Lizarzaburu
Fuente: GAD-Riobamba
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Detalle del calculo
Distancia solo ida = 9km en 21 min /0,35
Distancia vuelta completa = 18,6 km en 42 min /0,7 horas

De la distancia total recorrida ida y vuelta (18,6 km); voy a considerar un 70% mas a la

distancia haciendo la entrega del producto.

D =distancia entre la parroquia y la empresa “IAF INDUSTRIAS”
D=18.6 km—————  » 100%

k = kilometros de recorrido

te = tiempo estimado de espera

X =70%
k—D*X _18,6km*70_1302k
= 100% =T 1009 o em

Distancia arecorrer = Distancia vuelta completa + x

31,62km = 18,6km + 13,02

En base a datos técnicos se tiene la relacion de que por cada 100km recorridos un vehiculo liviano

de capacidad de 5 toneladas, consume aproximadamente 8 galones

Consumo de diésel =8 galones * 31,62km/100

Consumo de diésel =2,53

Gasto diario en combustible = 2,53 galones * 1,037 délares
Gasto diario en combustible = 2,62 délares diarios

Gasto mensual en combustible = $2,62* 24 dias trabajados
Gasto mensual en combustible = 62
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Parroquia Velasco
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Figura 16-3: Mapa de la parroquia
Fuente: GAD-Riobamba
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Detalle del calculo

Distancia solo ida = 8,8km en 19 min /0,35
Distancia vuelta completa = 17,6 km en 54 min /0,7 horas

De la distancia total recorrida ida y vuelta (17,6 km); voy a considerar un 70% mas a la distancia

haciendo la entrega del producto.

D =distancia entre la parroquia y la empresa “IAF INDUSTRIAS”
D=17.6 km————— » 100%

k = kilometros de recorrido

te = tiempo estimado de espera

X =70%
_D*x k_17,6km*70_1232k
= 100% - 100%  ovem

Distancia arecorrer = Distancia vuelta completa + x
29,92 km = 17,6km + 12,32 km
En base a datos técnicos se tiene la relacion de que por cada 100km recorridos un vehiculo

liviano de capacidad de 5 toneladas, consume aproximadamente 8 galones

Consumo de diésel =8 galones * 29,92km/100
Consumo de diésel =2,39

Gasto diario en combustible = 2,39 galones * 1,037 dblares
Gasto diario en combustible = 2,48 doélares diarios

Gasto mensual en combustible = $2,48 * 24 dias trabajados
Gasto mensual en combustible = 59,52
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Parroquia Veloz
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Figura 17-3: Mapa de la parroquia Veloz
Fuente: GAD-Riobamba

Elaborado (Martinez V. , 2019)

Detalle del calculo

Distancia solo ida = 4,5km en 10 min /0,35
Distancia vuelta completa = 9 km en 20min /0,7 horas

De la distancia total recorrida ida y vuelta (9 km); voy a considerar un 70% mas a la distancia

haciendo la entrega del producto.

D =distancia entre la parroquia y la empresa “IAF INDUSTRIAS”
D=9km —» 100%

k = kilometros de recorrido

te = tiempo estimado de espera

X =70%
_D*x k_9km*70_63k
~100% =~ T100% oM

Distancia arecorrer = Distancia vuelta completa + x
15,3 km = 9 km + 6,3 km

En base a datos técnicos se tiene la relacién de que por cada 100km recorridos un vehiculo liviano

de capacidad de 5 toneladas, consume aproximadamente 8 galones

Consumo de diésel =8 galones * 15,3 km /100

Consumo de diésel = 1,22 galones

Gasto diario en combustible = 1,22 galones * 1,037 d6lares
Gasto diario en combustible = 1,26 délares diarios

Gasto mensual en combustible = $1,27 * 24 dias trabajados
Gasto mensual en combustible = 25,27 délares
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Parroquia Yaruquies
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Figura 18-3: Mapa de la parroquia Yaruquies
Fuente: GAD-Riobamba
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Detalle del calculo

Distancia solo ida = 7,6km en 18min /0,35
Distancia vuelta completa = 15,2km en 36 min /0,7 horas

De la distancia total recorrida ida y vuelta (15,2 km); voy a considerar un 70% mas a la distancia

haciendo la entrega del producto.

D =distancia entre la parroquia y la empresa “IAF INDUSTRIAS”
D= 152km ————  » 100%

k = kilometros de recorrido

te = tiempo estimado de espera

X =70%
_D*x k_15,2km*70_1064k
~100% - 100% oM

Distancia arecorrer = Distancia vuelta completa + x
25,84 km = 15,2 km + 10,64 km

En base a datos técnicos se tiene la relacién de que por cada 100km recorridos un vehiculo liviano
de capacidad de 5 toneladas, consume aproximadamente 8 galones

Consumo de diésel =8 galones * 25,84 km /100
Consumo de diésel =2,07 galones

Gasto diario en combustible = 2,07 galones * 1,037 délares
Gasto diario en combustible = 2,15 délares diarios

Gasto mensual en combustible = $2,15 * 24 dias trabajados
Gasto mensual en combustible = 51,6 délares
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o Estrategias de Publicidad

Tabla 45-3: Estrategia de publicidad

Estrategia N.-2

Vallas publicitarias en puntos estratégico de cada parroquia urbana

Objetivo

Ubicar vallas publicitarias para capturar de mejor manera el
mensaje que se desea hacer llegar a los consumidores

Beneficios

Eficacia en el mensaje y efectividad en la publicidad en zonas
abiertas y de gran visibilidad

Descripcion

Se ubicara las vallas en zonas con mas afluencia.

Tactica

Informacién publicitaria del agua Chimborazo :
e Nombre del producto

e Slogan

e Teléfonos

e Direccion

o Grafica

Alcance

5 parroquias del canton Riobamba.

Autorizacion

Previa autorizacion del Gerente

Responsables

Administrador de la empresa IAF industrias.

Tiempo de duracién

30 dias calendario

Tiempo de ejecucion

Julio 2020

Autorizacion
Municipio

Tramites pertinentes antes de la ubicacion de la malla.

Departamento de
planificacion

En base a los requisitos que estipula la ley vigente.

Observaciones

o Valla de altas dimensiones para que sea visible ante los ojos del

consumidor
e Para los anuncios temporales el municipio cobraré el

equivalente del 20% del salario minimo general vigente por
metro cuadrado

Costos

Se lo realizara en base a los materiales, mano de obra y permisos

Presupuesto

Concepto

Caracteristicas

canti
dad

precio por
metro

p.
total

Valla
publicitaria

Dimensiones
del anuncio

e Ancho3
metros

e Alto5
metros

e Altura libre

1.5 metros

Carga muerta

e Peso de la
valla

1200 Kg.

5

$ 5 x 15
mts.= 75$

$ 375

Estructura de
soporte del
anuncio
e Peso del

soporte
700 Kg

$ 100

$ 500
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e Peso del

pedestal
300 Kg
e Peso de
relleno
200
Concepto Caracteristica | canti Precio Precio
dad unitario total
Instalacion de | Trabajadores 2 $100 $200
las 5 vallas
publicitarias
Permiso del Ubicacién en 5 $92 $460
municipio (uso | cada parroquia
de suelo) del canton
Riobamba
Total costo
Estrategia 2 $ 1535

Elaborado (Martinez V. , 2019)

Aplicacion de la estrategia de publicidad

Aplicacion de la estrategia 2

e Descripcién:

La valla publicitaria es una estructura de publicidad exterior el cual la empresa IAF Industrias

aplicara en lugares estratégicos en las 5 parroquias urbanas del cantéon Riobamba.

e Presentacion

| ——

Figura 19-3: Valla publicitaria
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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e Materiales

Lona.- Para elaborar la valla publicitaria para la empresa IAF Industrias se utilizara, lona Banner

Figura 20-3: Imagen de lona banner
Fuente: Imagen google

e Materiales para la estructura de la valla

Estructura metalica

Figura 21-3: Imagen de estructura publicitaria
Fuente: Imagen google
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Con el disefio de las vallas publicitarias se pretende ubicar en un lugar estratégico de las 5
parroquias urbanas del cantén Riobamba los mismos que seran expuestos en un lugar seguro de
terreno plano y a la vista de los consumidores.
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Tabla 46-3: Estrategia de publicidad

Estrategia N.-3

Objetivo Difundir el mensaje publicitario de manera libre a través de radio,
tv, volantes y adhesivos para los vehiculos de la empresa.
Beneficios Posicionar la marca en el mercado riobambefio
Descripcién Emitir publicidad por los diferentes medios de comunicacion
Téactica Contratar cufias publicitarias en la radio, T.V.
Repartir hojas volantes a los consumidores
Publicidad en los vehiculos de la empresa
Alcance Cubrir la demanda de las 5 parroquias del canton Riobamba.

Autorizacion

Gerente general de la Empresa IAF industrias

Responsables

Administrador de la empresa IAF industrias.

Tiempo de duracién

Meses demandantes para la provincia: fiestas de Riobamba Abril-

Noviembre.

Tiempo de ejecucion

Marzo

Observaciones

Es ideal utilizar esta clase de publicidad ya que se llega con el
mensaje a un grupo masivo.

Costos Segun proformas
Proforma por mes Concepto | Caracteristicas | Cantidad | Precio | Precio
unitario | Total
#1 Cufia Publicidad 1 $ 56 $112
publicitaria | radiofénica 3
en radio | veces al dia en
(Bonita) horario  definido
con duracion de
20 a 40 segundos
Cufia Publicidad 1 $ 336 $ 896
#2 publicitaria | televisiva en
en horario de 13 HOO
T.V.(Canal |a 17H59 con una
29) duracion
publicitaria de 30
segundos a un
costo de $ 300 +
el IVA
#3 Hojas Reparto diario de 1 $114 $ 228
volantes 100 volantes
2000 distribuidos en las
5 parroquias
Proforma lona Adhesivo | Adhesivo
publicitaria publicitario | adherida a 1 $30 $ 60
vehiculo
Total costo
Estrategia 3 $1296,0

Elaborado (Martinez V. , 2019)
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Aplicacion de la estrategia 3

e Descripcién:
Televisiva.-

Este medio es el mas costoso que podemos encontrar sin embargo es uno de los méas efectivos
porque hace llegar el mensaje de forma visual y a un publico masivo por lo tanto el cliente se fija
de mejor manera en la presentacion del producto, La empresa IAF Industrias a escogido presentar
el producto en la franja AA, en horario de 13 H00 a 17H59 con una duracion publicitaria de 30
segundos a un costo de $ 300 + el IVA.

Tabla 47-3: Precios de cufia publicitaria de la T.V. Canal 29 de la ciudad de Riobamba

O6HOO A 12HS59 S 300 + iva 30 segundos

_ 13HOO A 17HS59 S 500 + iva 30 segundos

18HOO A 23H29 S 600 + iva 30 segundos

23H30 A O2HOO S 300 + iva 30 segundos

Fuente: Imagen google
Elaborado (Martinez V. , 2019)

e Radiofonico.-
Los mensajes son transmitidos y captados por los radioescuchas del cantéon Riobamba, de la
misma manera llega a un publico masivo, los datos que a continuacion detallamos son costos de

la radio bonita de la ciudad de Riobamba las cuales nos brindaran un servicio semanal con horario
rotativo, con una duracién de 20 a 40 segundos

Tabla 48-3: Precios de cufia publicitaria de la radio Bonita de la ciudad de Riobamba

DURACION CUNA Horario Rotative Horario Definido
Cufia de 20" a 40" usD 14.00 uUsD 15.00

Cufia de 41" a 50" usD 15.00 uUsD 16.00

Cufia de 51" a 60" usD 16.00 usD 17.00
Informacion Hora UsD 15.40

Auspicio pastillas Mundo Mejor, Curiosidades, Salud y Escenario usD 17.80

Fuente: Imagen google
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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Reparto de volantes.-

Es una forma tradicional de atraer al consumidor, esta clase de volantes tiene caracteristicas
visuales, es decir predomina el color para llamar la atencion del consumidor, y el mensaje es corto

y claro.

1000 VYolantes Publicitarios 10 Cm X 21 Cm Flyers
Us$s 57

Suayas

Figura 22-3: Reparto de hojas publicitarias
Fuente: imprenta del Guayas
Elaborado (Martinez V. , 2019)

e Adhesivo publicitario para vehiculos.-

No en vano la movilidad que proporcionan los vehiculos permite que un mensaje publicitario se
vea en distintas ubicaciones consiguiendo que aquél llegue a una mayor cantidad de publico.

La rotulacién de vehiculos puede tener dos significaciones principales, por un lado esta la
proyeccion de la imagen corporativa de la empresa y por otro la campafia publicitaria que se desee

hacer de un determinado producto de esa misma empresa.

RN somece gut

Figura 23-3: vehiculo repartidor
Fuente: Imagen google
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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Tabla 49-3: Estrategia de publicidad digital

Estrategia N.-4

Objetivo Difundir los mensajes en las redes sociales
Beneficios Enviar de manera masiva la publicidad para promocionar el producto
Descripcion Emitir publicidad por las redes sociales y pagina web
Tactica Reactivar la pag. web Fanpage en Facebook

Enviar publicidad por medio de Messenger a través de Facebook
Alcance Cubrir publicidad a través de las redes sociales a las 5 parroquias del

cantén Riobamba.

Autorizacion

Gerente general de la Empresa IAF industrias

Responsables

Administrador de la empresa |AF industrias.

Tiempo de duracién

Un afio calendario

Julio 2020
Se publicitara las promociones, fotos, productos que la empresa este
ofreciendo a sus consumidores

Tiempo de ejecucion
Observaciones

Costos Segun presupuesto
presupuesto Concepto Caracteristicas cantidad p. p.
unitario total
Consumo mensual de Internet 1 $20 $20
consumo
Total
$250
Elaborado (Martinez V. , 2019)
Aplicacion de la estrategia de publicidad
Presentacion

Figura 24-3: Fanpage
Fuente: Imagen google
Elaborado (Martinez V. , 2019)

facebook

Agua Chimborazo

Figura 25-3: Facebook
Fuente: Imagen google
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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Tabla 50-3: Estrategia de promocion

Estrategia N.-5

Objetivo Ofrecer al cliente un incentivo por la compra del agua Chimborazo
Beneficios Crear un impacto positivo para la empresa IAF industrias.
Descripcién Promociones por temporada de inicio de clases

Tactica Regalo de gorras, esferos, camisetas.

Alcance 5 parroquias del cantén Riobamba.

Autorizacion

Gerente general Empresa IAF industrias

Responsables

Administrador de la empresa IAF industrias.

Tiempo de duracién

Mes de septiembre por apertura de clases

Tiempo de ejecucion

Agosto 2020

Observaciones

Este estrategia de genera Unicamente en esta temporada y hasta
agotar stock.

Costos Se lo realiza en base a proformas de mercaderia
Proforma Concepto Caracteristicas cantida | precio p.
d unitario | total

#1 Gorras Disefios exclusivos 100 $5.00 $ 500
#2 Esferos De colores 1000 | $0.10 $100
#3 Camisetas | Disefio exclusivos 100 $7.00 $ 700

Total costo

Estrategia 5 $ 1300

Elaborado (Martinez V. , 2019)

Aplicacion de la estrategia

(PPN
k4] S— <

SEuiliye

N

Figura 26-3: mercaderia de promocion

Fuente: Imagen google

Elaborado (Martinez V. , 2019)
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Tabla 51-3: Estrategia de promocion

Estrategia N.-6

Promocioén del Martes loco

Objetivo Incrementar las ventas los dias martes

Beneficios Los clientes tienen la oportunidad de adquirir el producto en mas
cantidad y menos dinero

TAactica Perifoneo por parroquias y uso de Fanpage

Alcance 5 parroquias del cantén Riobamba.

Autorizacion

Empresa IAF industrias

Responsables

Gerente general de la empresa IAF industrias.

Tiempo de duracion

Solo dias martes con una duracion de 1 mes al afio

Tiempo de ejecucion

Marzo 2020

Observaciones

Este estrategia de genera Unicamente el dia sefialado

Costos Facturacion de 100 botellas personales de agua para regalo por la
compra de un bidon
Proforma Concepto Caracteristicas cantidad  precio p.
unitario  total
#1 100 100 $0.50 $ 250
botellas de | Botella de 250ml.
agua
personal
Total $ 250
Estrategia 6
Elaborado (Martinez V. , 2019)
Aplicacion de la estrategia 6
g
HASTA AGOTAR STOCK
~ ~X_ MARTES
r@\@/ LOCO

Figura 27-3: Promocion

Fuente: Imagen google

Elaborado (Martinez V. , 2019)
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Tabla 52-3: Estrategia de promocion

Estrategia N.-7

Objetivo Incentivar a la poblacidn el reciclaje para preservar el medio
ambiente y reducir la contaminacion

Beneficios Por contribuir al cuidado del medio ambiente ganas incentivos
como la obtencion del producto que comercializa la empresa IAF
Industrias

Téactica Imprimir las letras de la palabra recicla en las tapas de los
envases de agua embotellada

Descripcion Cada tapa contendra la letra de la palabra recicla el cual al reunir
las tapas se hard acreedor a la recarga gratuita del liquido del
bidon de agua

Alcance 5 parroquias del canton Riobamba.

Autorizacion

Gerente general de la Empresa IAF industrias

Responsables

Jefe de produccion de la empresa IAF industrias.

Tiempo de duracion

Abril hasta acabar stock (100 bidones)

Tiempo de ejecucion

Marzo 2020

Observaciones

Los consumidores deberan reunir todas las letras de la palabra
canjea para hacerse acreedor a la recarga del liquido de un bidén

Costos Segun su fabricacion
presupuesto Concepto Caracteristicas | cantidad p. p.
unitario | total
Tapas de | Tapas con letras | 2.000 $0.3 $ 600
botellas. de la palabra
reciclaje
Bidones 100 0.75 $75
Total costo
Estrategia 7 $675,0

Elaborado (Martinez V. , 2019)

Aplicacion de la estrategia de publicidad

Aplicacion de la estrategia 7

« Presentacion:

Figura 28-3: Promocion

Fuente: Imagen google
Elaborado (Martinez V. , 2019)
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Tabla 53-3: Estrategias para el cliente interno

Estrategia N.-8

Capacitacion al personal de la empresa IAF Industrias

Objetivo Actualizar y desarrollar conocimientos, habilidades y actitudes
para el mejor desempefio en las funciones que deben desarrollar
al transcurso del proceso de produccion.

Beneficios e EIl personal de la empresa IAF Industrias mejora el

conocimiento del puesto a todos los niveles.

e Eleva la moral de la fuerza de trabajo.

e Ayuda al personal a identificarse con los objetivos de la
organizacion.

Descripcion Se capacitara al personal en los siguientes temas:

e Buenas précticas de manufactura

e Normas ISO

e Actualizacion de conocimientos

e Plan de mejora continua

e Asistencia técnica

e Servicio al cliente con calidad y calidez
Tactica Contratacion de personal capacitado
Alcance Trabajadores de la empresa IAF Industrias

Autorizacion

Gerente general de la Empresa IAF industrias

Responsables

Administrador de la empresa IAF industrias.

Tiempo de duracion

1 vez por mes durante un periodo de duracion de 6 meses

Tiempo de ejecucion

Julio 2020

Observaciones

Las capacitaciones se efectuaran en las instalaciones de la empresa
se utiliza las siguientes herramientas proyector, computadoras,
mesas, Viaticos, suministros de oficina, capacitador.

Costos Segun su fabricacion
Detalle Concepto Caracteristicas | cantidad p. p.
unitario | total
Capacitador | Profesional que 6 $50 $ 300
6 capacitaciones 1 por imparte las
mes charlas
Viatico del | pago para viaticos 6 $15 $90

capacitador

1 vez por vez se alquila | Materiales | o  Alquiler de 6 $10 $ 60
un proyector. y proyector.
Un cuaderno de 100 | SUMINIStros | o Cyadernos 10 $3,0 $30
hojas para la
capacitacion
Boligrafos rojo y azul e Boligrafos 20 $1.00 $ 20
Resmas de papel boom e Hojas 2 $6.00 $12
Tripticos informativos e Tripticos 12 $3.00 |$36
Total costo
Estrategia 8 $548,0

Elaborado (Martinez V. , 2019)

122




Aplicacion de la estrategia 8

Tabla 54-3: Aplicacion de estrategias

MESES | ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBR
SABADO | SABADO | SABADO SABADO SABADO SABADO

TEMAS 4 2 6 4 ! 5
BPM -  Buenas
précticas de
manufactura
Normas ISO
Actualizacién de

conocimientos

Plan de mejora
continua

Asistencia técnica

Servicio al cliente con

calidad y calidez
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Presupuesto general de estrategias para la empresa IAF Industrias

A continuacién se detalla el presupuesto de cada estrategia que se ha diseflado para la

empresa:

Tabla 55-3: Presupuesto general de estrategias

Disefiar un cronograma de reparto del agua embotellada 222,67
Ubicar vallas publicitarias 1535,00
Emitir publicidad por los diferentes medios de comunicacion 1296,00
Emitir publicidad por las redes sociales y pagina web 25,00
Promociones por temporada de inicio de clases 1300,00
Promocioén del Martes loco 250,00
Con la Empresa IAF industrias si reciclas ganas 675,00
Capacitacion al personal de la empresa IAF Industrias 548,00

TOTAL 5851,67

Elaborado (Martinez V. , 2019)
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Método de minimos cuadrados

Una forma mas precisa de encontrar la recta que mejor se ajusta es el método de minimos
cuadrados.

Use los pasos siguientes para encontrar la ecuacion de la recta que mejor se ajusta para un
conjunto de parejas ordenadas.

Tabla 56-3: Prondstico de ventas

) PRONOSTICO DE VENTAS
METODO ESTADISTICO POR LOS MINIMOS CUADRADOS
X Y
Mes Ingresos por ventas X2 X.y
1 7600 1 7600
2 7800 4 15600
3 8300 9 24900
4 8650 16 34600
5 8870 25 44350
6 9100 36 54600
21 50320 91 181650

Elaborado (Martinez V. , 2019)

Paso 1: Calcule la media de los valores de x y la media de los valores de y.

_1x

n

=

=35

&
Il
o N

__2Xy
yn

_ 50320
y = T = 8386,7

Paso 2: Realice la suma de los cuadrados de los valores de x.
Paso 3: Realice la suma de cada valor de x multiplicado por su valor correspondiente y.
Paso 4: Calcule la pendiente de la recta usando la férmula:

Sy - ECEY)

n
m=
Y2 _@
n
21)(50320
181650 — % _ 181650 — 176120 _
m= 91 _ (21 T 91-735
6

Donde n es el numero total de puntos de los datos.
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Paso 5: Calcule la intercepcion en y de la recta usando la formula:

b=y —mx

b = 8386,7 — (316x3,5) = 7280,7

Donde y y x son las medias de las coordenadas de xy y de los puntos de datos respectivamente.
Paso 6: Use la pendiente y la intercepcion en y para formar la ecuacion de la recta.

y=mx-+b

y = 316x + 7280,7

n=7
y = (316 *7) + 7280,7 = 9493
n=28
y = (316 % 8) + 7280,7 = 9809
n=9
y = (316 *9) + 7280,7 = 10125
n=10
y = (316 * 10) + 7280,7 = 10441
n=11
y = (316 *11) + 7280,7 = 10757
n=12
y = (316 * 12) + 7280,7 = 11073

Tabla 57-3: Método estadistico por los minimos cuadrados

METODO ESTADISTICO POR LOS MINIMOS CUADRADOS
El prondstico de ingresos por ventas para el segundo semestre del afio 2020 de la empresa "IAF
INDUSTRIAS" a través del Método de Minimos Cuadrados, con la siguiente informacién
historica:
DATOS HISTORICOS DATOS PROYECTADOS
Segundo semestre 2019 Segundo semestre 2020
Mes Ingresos por ventas Mes Ingresos por ventas
Julio 7600 Julio 9493
Agosto 7800 Agosto 9809
Septiembre 8300 Septiembre 10125
Octubre 8650 Octubre 10441
Noviembre 8870 Noviembre 10757
Diciembre 9100 Diciembre 11073

Elaborado (Martinez V. , 2019)
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Prondstico de Ventas

10000
9000 y=316x+7280,7--@
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Gréfico 23-3: Pronostico de ventas
Elaborado (Martinez V. , 2019)

Segun la proyeccion basada en minimos cuadrados en la empresa “IAF INDUSTRIAS”, se

puede pronosticar que sus ingresos incrementaran.
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CONCLUSIONES

e En el estudio realizado en las encuestas respectivas a una parte proporcional del Canton
Riobamba, las mismas que ayudan a validar datos importantes sobre el consumo del agua
embotellada, teniendo como resultado variables que determinan las necesidades y gustos de
los clientes a la hora de adquirir el producto, asi mismo se perfila al consumidor final ya que

se tomd en cuenta la situacion econdémica y social de la poblacion.

e A través del estudio técnico se conoce de manera minuciosa el proceso de fabricacién del
agua embotellada, teniendo como resultado un producto de calidad y por afiadidura un cliente
satisfecho, de igual manera se conoce como esta disefiada la estructura de la empresa, y que

maquinaria se utiliza para el respectivo proceso.

e Se conoce también como esta conformado el equipo de trabajo administrativo, técnico y
operativo de la empresa a través del organigrama estructural y funcional, conociendo las

funciones de cada uno de los trabajadores.

o Serealizael FODA, con el propdsito de identificar, los puntos fuertes y débiles de la empresa

en el mercado y frente a los principales competidores.
e Se disefian ciertas estrategias utilizando el marketing MIX, producto, precio, plaza o

distribucion y promocion, las mismas que ayudaran a tener éxito en las ventas del producto

gue seran entregados de manera efectiva y eficaz a las 5 parroquias del Canton Riobamba.
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RECOMENDACIONES

e Se recomienda realizar continuos estudios de mercado, de esta manera se sabra de forma

exacta con cuantos clientes o que porcentaje de participacion tenemos en el mercado.

o Lacapacitacion al personal de la empresa es muy importante, ya que de ellos depende el éxito

o fracaso de la misma.

e Se debe realizar de manera periodica un andlisis interno y externo a través de la matriz

FODA, con la finalidad de saber la situacion en que se encuentra la empresa.
e Se recomienda llevar en practica todas las estrategias propuestas, se debe utilizar todas
aquellas alternativas de promocion para captar la atencién del cliente de esta manera poder

fidelizar al mismo y sobre todo captar nuevos clientes.

e La publicidad es la pieza clave para hacer conocer méas de cerca al producto, por lo tanto la
frecuencia de esta estrategia permitira tener mas rentabilidad y alcanzar el éxito empresarial.
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ANEXOS

ANEXO A: VALLAS
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