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PROBLEMATIZACION
En la actualidad la mercadotecnia estratégica es indispensable para cualquier empresa que desee sobrevivir en un mundo tan competitivo como el nuestro, como el marketing moderno nos afecta a todos (empresarios – consumidores) es necesario estudiarlo y analizarlo. 

Es así que vemos que día a día los sectores industriales, empresas que prestan servicios y otras, ven como sus márgenes se tornan mas estrechos, producto del incremento en los niveles de competitividad y que cada vez son más los nuevos productos que salen y productos que sustituyen a los anteriores debido a la competencia.

Además los proveedores y consumidores han mejorado su poder de negociación y los actuales empresarios de esta industria su capacidad de competir. De ahí que es importante el marketing en este mundo globalizado que trae consigo un cambio de actitudes y un cambio en los demandantes del profesional que desea efectivamente competir dentro de los negocios.

Las empresas en el mundo están convencidas de que si se logra satisfacer a los consumidores, ganara su lealtad, tendrá buena imagen. Que se trasmitirá a nuevos clientes potenciales  gracias a lo cual conseguirá alcanzar sus objetivos por eso en la actualidad la mayoría de las empresas  reconocen que si tienen malas ganancias o utilidades es por no dar importancia al marketing.

El crecimiento económico en las naciones en desarrollo ha tomado muy en cuenta esto; que dependen en gran parte de la capacidad para diseñar sistemas eficaces de marketing para sus materias primas y su producción industrial.

Por tal razón los ojos en este siglo se tornan hacia Latinoamérica como la fuente de negocios más importante para aplicar una mercadotecnia más eficaz a los países en vía de desarrollo como el Ecuador, que es un país en donde las empresas de esta nación se han volcado hacia la Mercadotecnia como una solución a sus problemas económicos. Y no solo en las empresas de las grandes ciudades del Ecuador han tomado en cuenta esto, también en las Provincias, como la de Sucumbíos.

Provincia, que no tomada muy en cuenta por las autoridades del Estado, que ha tenido que surgir de acuerdo a sus posibilidades.

En la ciudad de Nueva Loja existen algunas empresas del Estado y empresas Privadas; en donde el Marketing aun no se refleja, como una medida de solución a sus problemas económicos y de utilidades. Pero  ya han tomado muy en cuenta; esto  para solucionar sus bajas utilidades y de ventas.
Es así que en la empresa donde se esta realizando la investigación pretendemos darles una mejor visión sobre la importancia de aplicar la mercadotecnia estratégica en su negocio.

Tomamos como punto de investigación la ciudad de Nueva Loja, debido a que existen algunas empresas Comerciales; en donde estudios de mercado aun no se reflejan como una medida de solución a sus problemas organizacionales y comerciales.

En la empresa “Román Hnos.” donde se realiza la investigación se ha logrado determinar el problema después de un análisis profundo encontrando como punto de investigación: “El DESCONOCIMIENTO DE  IMPLEMENTACIÓN DE TÉCNICAS DE MERCADOTECNIA INCIDEN EN LA ACCIÓN COMERCIAL DE LA EMPRESA “ROMÁN HNOS.” DE LA CIUDAD DE NUEVA LOJA”
2. PROBLEMA
 “EL DESCONOCIMIENTO DE IMPLEMENTACIÓN DE TÉCNICAS DE MERCADOTECNIA INCIDEN EN LA ACCIÓN COMERCIAL DE LA EMPRESA “ROMÁN HNOS.” DE LA CIUDAD DE NUEVA LOJA”
3. MARCO REFERENCIAL
3.1. MERCADOTECNIA ESTRATEGICA

Una gran cantidad de situaciones de la vida diaria, implica actividades de Mercadotecnia o Marketing, las mismas que algunas veces se practican sin tener conciencia de ello.

Generalmente se considera que las empresas de negocios son las encargadas de tener como actividad a la mercadotecnia, pero realmente todos necesitamos de ella, organizaciones, personas individuos, Ejemplo: Un partido político que trate de vender a su candidato, cuando se pide a alguien que se coloque el cinturón de seguridad, cuando se pide alguna donación, etc.

Es por eso que en la actualidad el Marketing es indispensable para cualquier empresa que desee sobrevivir en un mundo tan competitivo como el nuestro. Entonces, como el Marketing moderno nos afecta a todos (consumidores y empresarios), es necesario estudiarlo.

Para entender más sobre lo que es MERCADOTECNIA podemos definir  como una ciencia, un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes. El especialista en el área de mercadotecnia se llama "Mercadólogo".

El punto de partida de la mercadotecnia radica en las necesidades y deseos humanos. La necesidad humana es el estado en el que se siente la privación de algunos satisfactores básicos. Los deseos, consisten en anhelar los satisfactores específicos para estas necesidades profundas. La demanda, por su parte, consiste en desear productos específicos que están respaldados por la capacidad y la voluntad de adquirirlos.

Los mercadólogos, influyen en los deseos de las personas, haciendo que los productos resulten atractivos, accesibles y disponibles con facilidad para el consumidor al que van dirigidos.

Producto es todo aquello que puede ofrecerse para satisfacer una necesidad o un deseo, la importancia de los productos es disfrutar de los servicios que ofrecen.

Valor es la estimación que hace el consumidor de la capacidad total del producto para satisfacer sus necesidades.

El intercambio es el acto de obtener de alguien un producto que se desea ofreciendo algo a cambio.

Una transacción comprende varias dimensiones: al menos dos objetos de valor, acuerdo sobre las condiciones, un tiempo convenido y un lugar convenido. Las transacciones, dan lugar a conflictos basados en la mala interpretación o la mala fe. Una transacción difiere de una transferencia. La mercadotecnia debería limitarse al estudio de las transacciones y no el de las transferencias; sin embargo, el comportamiento de la transferencia puede también extenderse a través del concepto de intercambio. El mercadólogo busca provocar una respuesta conductual de la otra parte.
La mercadotecnia consiste en acciones que se emprenden para provocar las respuestas que se desean por parte de un público meta, hacia algún objetivo. Para efectuar intercambios exitosos, el mercadólogo analiza lo que cada parte espera dar y recibir.

El proceso de tratar de llegar a términos convenientes para ambas partes recibe el nombre de negociación. La negociación conduce, ya sea términos aceptables para ambas partes, o la decisión de no hacer la transacción. Los mercadólogos hábiles tratan de establecer relaciones a largo plazo, confiables y seguras con clientes, distribuidores, comerciantes y proveedores. 

Esto se logra prometiendo y entregando a la otra parte, alta calidad, buen servicio y precios justos todo el tiempo. Se consigue fortaleciendo los lazos económicos, técnicos, sociales con las otras partes. 

Las relaciones de mercadotecnia reducen costos y tiempo en las transacciones. El resultado final de las relaciones de mercadotecnia es la estructuración de un bien único de la empresa, llamado red de mercadotecnia. Esta, está formada por la empresa y las compañías con las cuales ha establecido relaciones comerciales sólidas y confiables. 

La mercadotecnia está tratando de sustituir la maximización de utilidades en cada transacción individual por la maximización de las relaciones provechosas con las otras partes. El principio de operación es establecer buenas relaciones y transacciones provechosas, como las siguientes.

El mercado está formado por todos los clientes potenciales que comparten una necesidad o deseo específico y que podrían estar dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.

En tiempos antiguos, el término mercado se refería al lugar donde compradores y vendedores hacían el intercambio de mercancías, aunque los mercadólogos consideran que los vendedores constituyen la industria y los compradores el mercado. Hay varios tipos de mercado: el mercado de producto, el mercado demográfico, el mercado geográfico, el mercado de votantes, el mercado de trabajo y el mercado de donantes. 

El concepto de mercado nos remite al concepto de mercadotecnia, es una actividad humana que está relacionada con los mercados, significa trabajar en ellos para actualizar los intercambios potenciales con el objeto de satisfacer las necesidades humanas. 

El mercadólogo es aquel que busca un recurso de alguien más y está dispuesto a ofrecer algo de valor a cambio, puede ser un vendedor o un comprador, el mercadólogo es una empresa que sirve a un mercado de usuarios finales frente a la competencia, su efectividad relativa está influida por sus respectivos proveedores, además de las fuerzas ambientales.

3.1.1. CONCEPTO DE LA MERCADOTECNIA

Es importante indicar que los términos mercadeo, mercadotecnia y marketing, si no son en el sentido estrictos de la palabra lo mismo, se refieren a una misma Conceptualización, por lo tanto a continuación nos permitiremos citar los siguientes conceptos.

 3.1.2. CONCEPTOS DE MERCADOTECNIA Y SUS FILOSOFÍAS

Entender el concepto de mercadotecnia implica necesariamente orientar a la organización en su totalidad hacia el generador de ingresos: el cliente.

“Mercadotecnia es la realización de una serie de actividades de orden empresarial que conducen armónicamente los bienes y servicios desde el productor al consumidor. “

Según Philip Kotler, la mercadotecnia es el estudio de los procesos de intercambio: la manera en que se pueden iniciar, motivar, facilitar y consumar las transacciones. 

El concepto de mercadotecnia establece como filosofía que las organizaciones que dan lugar a la plena satisfacción del consumidor, usualmente tienen éxito para alcanzar sus metas organizacionales.

E. Jerome McCarthy y William D. Perreault señalan que, el concepto marketing implica que una empresa dirige todas sus actividades a satisfacer a sus clientes, y al hacerlo obtiene un beneficio. La definición del concepto de marketing contiene tres ideas fundamentales: 1) la satisfacción del cliente; 2) el esfuerzo global de la organización: y 3) el beneficio (no simplemente las ventas) como objetivo.

Los autores J. Paúl Peter y James H. Donnelly afirman que en términos simples, el concepto de marketing significa que una organización debe buscar obtener utilidades atendiendo a las necesidades de un grupo de clientes.

Finalmente, Joseph P. Guiltinan y Gordón W. Paúl señalan que, los argumentos de McKitterick son considerados por muchos académicos como la primera fase ampliamente conocida de aquello que ha evolucionado hasta convertirse en el concepto de marketing, cuyos elementos esenciales son: 
1) Un análisis cuidadoso de los mercados para comprender sus necesidades.

2) La selección de grupos objetivos de clientes cuyas necesidades correspondan a las capacidades de la empresa.

 3) Adaptar la oferta del producto para lograr la satisfacción del cliente.

En general, todas estas definiciones tienen un denominador común: alcanzar la satisfacción del cliente. Entonces el nuevo paradigma establece que, con clientes satisfechos, se obtiene lealtad por parte del consumidor, garantizando un flujo permanente de ingresos, crecientes en la medida que los clientes leales consuman más y/o comuniquen su satisfacción a los potenciales clientes del mercado meta.

Sin embargo, la satisfacción del cliente sólo es viable en la medida que genere un beneficio (económico para empresas con fines de lucro). 

Con clientes leales, se eleva la probabilidad de garantizar un beneficio estable que asegure la viabilidad económica del negocio en el mediano y largo plazo.

3.1.3. IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA

Importancia de la Mercadotecnia: La Mercadotecnia es importante para la sociedad porque es un medio de mantener y mejorar el nivel de vida de los consumidores. Dado que esto son individuos que para subsistir, en el más amplio sentido, tienen necesidad de una diversidad de bienes y servicios, disponen de los fabricantes o dispensadores de dichos bienes y servicios, para producírselos y ponérselos a su alcance.

La mercadotecnia desempeña un papel importante en la economía mundial en los sistemas socioeconómicos de algunos países importantes como el estadounidense y en cualquier organización individual. También tiene importancia en el individuo en lo personal; si no en los negocios, entonces, por lo menos, en su papel de consumidor.

En la economía mundial. El crecimiento económico en las naciones en desarrollo depende en gran parte de la capacidad para diseñar sistemas eficaces de marketing para sus materias primas y su producción industrial.

Muchas empresas de diversos países, se encuentran empeñadas en hallar un mercado mundial y de hecho en muchos casos ya no han conseguido, es por eso que algunas compañías han llegado a la conclusión de que es mas probable alcanzar los objetivos de utilidades crecimiento mediante una combinación de marketing nacional, internacional que confiar sólo en el marketing nacional.

En los sistemas socioeconómicos de algunos países, como el estadounidense, se ha desarrollado el marketing en su máximo grado.

(Fundamentos  del marketing, STANTON ETZEL Y WALKER, novena Edición, Edit. McGraw Hill, p.6 y 9)(Resumen, fundamentos del marketing, STANTON, ETZEL Y WALKER, novena Edición, Edit. McGraw Hill, México, 2002, p.15/21)

3.2. EL PROCESO DE ADMINISTRACION EN LA MERCADOTECNIA

Toda organización tiene que administrar con eficiencia sus actividades de marketing, para apoyarse debe usar la administración del marketing, que es el proceso de planear, instrumentar y evaluar los esfuerzos de un grupo de personas que trabajan hacia una meta común.

 Es necesario conocer cuál es el proceso de administrar en el marketing, el mismo que consiste en:

1. PLANEAR

2. INSTRUMENTAR

3. EVALUAR

PLANEAR: La etapa de planeación comprende la fijación de metas y la selección de estrategias y tácticas para alcanzarlas.

INSTRUMENTAR: La etapa de instrumentación consiste para ello dirigir la operación real de la organización de acuerdo con lo planeado.

EVALUAR: La etapa de evaluación es tal vez mirar hacia atrás y hacia el futuro, un vínculo entre el desempeño anterior y la planeación futura y las operaciones.

La administración de la mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar la concepción, fijación de precios, promoción y distribución de ideas, mercancías y servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales.

Es un proceso que comprende análisis, planeación, instrumentación y control; que abarca bienes, servicios e ideas; que se basa en la teoría del intercambio y cuya meta es satisfacer a las partes involucradas. 

La administración de la mercadotecnia, a lo largo del tiempo, se le ha identificado con las funciones y el comportamiento del personal con el mercado de clientes. 

La labor de la mercadotecnia en el mercado de clientes la llevan a cabo los gerentes de ventas, representantes de ventas, los gerentes de publicidad y promoción, los investigadores de mercado, los gerentes de servicio a clientes, gerentes de producto y de marca, los gerentes de industria y mercado y el vicepresidente de mercadotecnia.

 A la administración de la mercadotecnia le corresponde la función de influir en el nivel, la oportunidad y la composición de la demanda, de tal forma que contribuya a que la organización logre sus objetivos.

La organización se forma una idea del nivel deseado de transacciones con el mercado meta. Sin embargo, en ocasiones el nivel real de demanda puede estar abajo, ser igual o estar por encima del nivel deseado en cuanto a demanda. 

Los ejecutivos de mercadotecnia confrontan esta tarea por medio de la investigación, la planeación, la instrumentación y el control de mercados. 

Dentro de la planeación deben tomar decisiones respecto a los mercados meta, el control del mercado, desarrollo del producto, fijación de precios, canales de distribución, distribución física, comunicación y promoción.

La administración mira hacia atrás para analizar el desempeño en vista de las metas organizacionales. 

Los hallazgos provenientes de este análisis del desempeño anterior se utilizan entonces para mirar hacia el futuro en la fijación de las metas y planes periodos posteriores.

3.2.1. PLANEACION ESTRATEGICA

Todos los negocios y organizaciones no lucrativas que actúan frente a los consumidores de sus productos, necesitan de un plan bien concebido que señale el peso especifico que cada elemento de mercadotecnia debe tener objetivos determinados, es decir, la planeación estudia el pasado para decidir en el presente lo que se debe hacer en el futuro.

La planeación estratégica es el proceso administrativo de igualar los recursos de una empresa con sus oportunidades de mercado a largo plazo.

La planeación estratégica del marketing consiste en:

1. La elección de un mercado objetivo (segmentar mercados), que comprende un grupo de consumidores (personas u organizaciones) a quienes el vendedor dirigí un programa de marketing. 

En este entran dos consideraciones: ¿Qué consumidores o usuarios pretendemos alcanzar? y ¿Qué necesitamos de estos consumidores o usuarios pretendemos satisfacer?

2. El diseño de una mezcla de Marketing, en el que debemos hacernos la siguiente reflexión: ¿Qué mezcla de Marketing debemos aplicar? Ósea buscar que proporción a de existir de cada uno de los elementos de mercadotecnia, PRODUCTO, PRECIO, PLAZA (DISTRIBUCION) Y PROMOCIÓN.

PRODUCTO

La administración del ingrediente producto incluye la planeación y el desarrollo de los bienes o servicios apropiados a ser comercializados por la compañía. 

Se necesitan estrategias para cambiar los productos ya existentes, añadir otros nuevos y llevar a cabo otras acciones que afecten el surtido de los productos que se trabajan. Se necesitan también decisiones estratégicas con relación a la fijación de marcas, envasado y diversas otras características del producto.

El servicio como producto y la comprensión de las dimensiones de las cuales está compuesto es fundamental para el éxito de cualquier organización de marketing de servicios. 

Como ocurre con los bienes, los clientes exigen beneficios y satisfacciones de los productos de servicios. Los servicios se compran y se usan por los beneficios que ofrecen, por las necesidades que satisfacen y no por sí solos. 

El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios ofrecidos, la calidad de los mismos y el nivel al que se entrega. 

También se necesitará prestar atención a aspectos como el empleo de marcas, garantías y servicios post-venta. 

La combinación de los productos de servicio de esos elementos puede variar considerablemente de acuerdo al tipo de servicios prestado. 

PRECIO
La administración tiene que determinar el precio base apropiado para sus productos. Después tiene que decidir sobre estrategias relacionadas con descuentos, pagos de fletes y muchos otros factores que se relacionan con el precio.

Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la estrategia de marketing tanto para las de consumo como para servicios. 

Los principios de fijación de precios y prácticas de los servicios tienden a basarse en principios y prácticas utilizadas en los precios de los bienes.

Como ocurre con los bienes, es difícil hacer generalizaciones sobre los precios. Hay tanta diversidad en el sector servicios como en el sector bienes.

PLAZA

A pesar de que los intermediarios del marketing, en particular los mayoristas y los detallistas, son en gran parte un factor de ambiente no controlable, el ejecutivo tiene bastante libertar al trabajar con ellos. La responsabilidad de la administración es:

- Seleccionar y administrar los canales comerciales a través de los cuales los  productos llegaran al mercado adecuado en el momento correcto.

- Desarrollar un sistema de distribuciones para el manejo y transporte físico de los productos a través de estos canales.

Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen interés en las decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega, distribución, ubicación o cobertura). 

Es decir, cómo ponen a disposición de los usuarios las ofertas y las hacen accesibles a ellos. 

La plaza es un elemento de la mezcla del marketing que ha recibido poca atención en o referente a los servicios debido a que siempre se la ha tratado como algo relativo a movimiento de elementos físicos. 

PROMOCIÓN

La administración necesita informar y persuadir al mercado con relación a los productos de la compañía. La publicidad,  la venta personal, la promoción de ventas y la propaganda son las principales actividades promocionales.

La promoción en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas tradicionales, de tal manera de poder influir en las ventas de los servicios como productos. Estas formas son: 

a) Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentación no personal y promoción de servicios a través de un individuo u organización determinados. 

b) 
c) Venta personal: definida como la presentación personal de los servicios en una conversación con uno o más futuros compradores con el propósito de hacer ventas.

d) Relaciones Públicas (Publicity): definida como la estimulación no personal de demanda para un servicio obteniendo noticias comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier medio u obteniendo su presentación favorable en algún medio que no esté pagado por el patrocinador del servicio. 

e) Promoción de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad, venta personal y relaciones públicas que estimulan las compras de los clientes y el uso y mejora de efectividad del distribuidor.

Estos tipos de promoción pueden constituir una de las herramientas más efectivos de influencia y comunicación con los clientes. Sin embargo, existen evidencias en las investigaciones de que en algunas clases de mercados de servicios estas formas pueden no ser las más efectivas dado que pueden no utilizarse en forma correcta. 

Los propósitos generales de la promoción en el marketing de servicios son para crear conciencia e interés en el servicio y en la organización de servicio, para diferenciar la oferta de servicio de la competencia, para comunicar y representar los beneficios de los servicios disponibles, y/o persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio. 

(Resumen Gran Enciclopedia Científico Cultural, Mercadotecnia, JUAN JABAL, Edith publicaciones Reunidad Cultural, Vol.84, España, 1981, p.26 y 30). (Resumen Fundamentos de marketing STANTON, ETZEL Y WALKER, novena Edición, Edit. McGraw Hill, MÉXICO, 2002, p.42/57) 

3.3. INVESTIGACION DE MERCADOS

3.3.1. CONCEPTO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Existen una variedad de conceptos sobre lo que es la Investigación de Mercados, a continuación citamos algunos.

“Crisp ha definido a la investigación de Mercados como sigue: “…la búsqueda y el estudio sistemático, objetivo y exhaustivo de los hechos relacionados con algún problema en el campo de mercadeo.”

“La investigación de mercados es el enfoque sistemático y objetivo para el desarrollo y el suministro de información para el proceso de la toma de decisiones por parte de la gerencia de mercadeo.”

Existen cuatro términos que se incluyen en esta definición.

Sistemático: se refiere a que el proyecto de investigación debe estar bien organizado y planeado.

Objetivo: Implica que la investigación de mercados sea natural y sin ningún tipo de carga emocional en el desempeño de sus responsabilidades.

Información y toma de decisiones: se refiere a que el principal propósito de al investigación de mercados es proporcionar información y solamente datos para el proceso de toma de decisiones a nivel gerencial.

Esta definición anterior es clara, pero debemos referirnos  a la definición de la AMA (American Marketing Association) con el fin de aclarar mejor este concepto.

Según la definición de investigación de mercados realizada por AMA, es una parte del Sistema de información de mercados, su función consiste simplemente en proporcionar y procesar datos:

“La investigación de mercados es la recopilación registro y análisis sistemático de datos que se relaciona con el marketing de bienes y servicios”

“La investigación de mercados vincula al consumidor, al cliente y al publico con el comercializador mediante la información que se utiliza para identificar y definir oportunidades y problemas de marketing: Generar y perfeccionar y evaluar acciones de marketing supervisar el desempeño de esta y mejorar su comprensión como proceso. 

En la investigación de mercados se especifica la información necesaria para atender estos temas; se diseñan los métodos para recopilar información; se administra e instrumenta el proceso de recopilación de datos; se analizan los resultado, y se comunican los hallazgos y sus implicaciones”. 

3.3.2. PLANEACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

Este es el primer paso del proceso investigación de mercados y se realiza para determinar si existe  la necesidad de estudios subsecuentes y para definir problemas de tal manera que se investigue y disuelva. 

Consta de cinco fases:

· Definir el propósito de la investigación

· Llevar a cabo un análisis de situación 

· Efectuar una investigación informal 

· Definir el problema y proponer las hipótesis

· Preparar un plan de investigación informal 

3.3.3. FUNCIONES DE LA INVESTIGACIÓN DE MERCADOS

La investigación de mercado tiene dos funciones principales:

· Proporcionar información para la toma de decisiones 

· Favorecer el desarrollo de nuevos conocimientos 

3.3.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Un  estudio de mercado tiene un doble objetivo. Desde el punto de vista del consumidor, el objetivo final será encontrar un producto que satisfaga sus necesidades. Y bajo el ángulo del producto, la investigación de mercado tiene como fin encontrar un cliente  que pueda satisfacer el producto en cuestión.

O bien despertar en dicho cliente, por todos los medios que las modernas técnicas de marketing ponen al servicio del vendedor, la necesidad de consumir el producto en cuestión.
La investigación de mercados tiene, en suma, como objetivos descubrir:

· Las características del consumidor

· Las características del producto preferido

· La situación de la competencia

· Las posibilidades de ventas

3.3.5. LA MEZCLA PROMOCIONAL

Es la combinación de la venta personal, la publicidad, la promoción de ventas, la propaganda y  las relaciones públicas que ayudan a una organización a lograr sus objetivos en marketing. Estas formas son:

a) Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentación no personal y promoción de servicios a través de un individuo u organización determinados. 

b) Venta personal: definida como la presentación personal de los servicios en una conversación con uno o más futuros compradores con el propósito de hacer ventas.

c) Relaciones Públicas (Publicity): definida como la estimulación no personal de demanda para un servicio obteniendo noticias comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier medio u obteniendo su presentación favorable en algún medio que no esté pagado por el patrocinador del servicio. 

d) Promoción de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad, venta personal y relaciones públicas que estimulan las compras de los clientes y el uso y mejora de efectividad del distribuidor.

e) La Propaganda: es similar a la publicidad en el sentido de que es un tipo de comunicación masiva de estimulo a la demanda. Consiste, por lo general, en una presentación  favorable de las noticias, un aviso, sobre un producto u organización que se presenta en cualquier medio de publicidad. 

La característica única de la propaganda es que no se paga por ella y que tiene credibilidad del material editorial.

Estos tipos de promoción pueden constituir una de las herramientas más efectivos de influencia y comunicación con los clientes. 

Sin embargo, existen evidencias en las investigaciones de que en algunas clases de mercados de servicios estas formas pueden no ser las más efectivas dado que pueden no utilizarse en forma correcta. 

Los propósitos generales de la promoción en el marketing de servicios son para crear conciencia e interés en el servicio y en la organización de servicio, para diferenciar la oferta de servicio de la competencia, para comunicar y representar los beneficios de los servicios disponibles, y/o persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio. 

3.3.6 CAMPAÑA PROMOCIONAL

Campaña.- es una sucesión coordinada de esfuerzos promocionales alrededor de un solo tema que se han diseñado para llegar a una meta predeterminada. Una campaña gira alrededor de una idea central o punto focal.

Un Tema.- simplemente consiste en presentar los atractivos promocionales en una forma distintiva y que atraiga la atención. Muestra los beneficios del producto. Con frecuencia el tema toma la forma de un lema; para que una campaña promocional tenga éxito se tiene que coordinar con cuidado los esfuerzos de los grupos participantes. O sea:

· El programa de publicidad.

· El esfuerzo de venta personal.

· Los dispositivos promociónales de ventas.

· La administración de la distribución física.

DETERMINACION DEL PRESUPUESTO PROMOCIONAL

Hay cuatro métodos para determinar el presupuesto para la promoción. 

Porcentaje de las ventas. Los gastos se pueden establecer como un porcentaje de ventas anteriores o de las previstas. Sin embargo, algunos negocios prefieren presupuestar una cantidad fija de dinero por unidad de ventas anteriores o previstas para el futuro.

Uso de todos los fondos disponibles. Es frecuente que una compañía invierta todos los fondos disponibles en un programa promocional. El objetivo es crear ventas para los primeros cinco años. Después de este periodo, la administración espera obtener una utilidad y presupuestara la promoción en una forma diferente.

Seguir la competencia. Este método consiste en igualar los gastos promocionales de los competidores. En ocasiones solo se sigue a uno de ellos. 

Tarea u objetivo. La base más sensata para establecer el presupuesto promocional es decidir que tareas u objetivos tiene que cumplir el programa promocional y después determinar su costo. Este método obliga a la administración a definir, en forma realista las metas de su programa promocional.

3.3.7. ELEMENTOS DE LA MEZCLA PROMOCIONAL 

3.3.7.1. LA VENTA PERSONAL

Es la comunicación personal de información para persuadir a un posible cliente a que compre un bien, un servicio o una idea, es la principal herramienta promocional que se usa para alcanzar esta meta.

Los esfuerzos del personal de ventas también incluyen:

· Explicar los beneficios del producto.

· Demostrar la operación apropiada de los productos.

· Contestar  preguntas y responder a objeciones.

· Convenir las condiciones de una venta.

· Organizar e instrumentar promociones en el producto de compra.

3.3.7.2. PROCESO DE VENTA PERSONAL

Es la secuencia lógica de cuatro pasos que lleva a cabo un vendedor al tratar con un posible cliente:

Búsqueda de posibles compradores. En esta etapa se identifica a los posibles clientes. Si la organización tiene una estrategia de marketing bien diseñado, es por que ya se han identificado los segmentos con mejor potencial.

Calificación del prospecto. El vendedor en esta etapa tiene que determinar si el posible cliente esta calificado para comprar. Las calificaciones incluyen a disposición a comprar como la capacidad para hacerlo.

Presentación del mensaje de ventas. El vendedor diseñara una presentación que atraerá LA ATENCION del posible cliente, que mantendrá EL INTERÉS del prospecto, que cree el DESEO por el producto y que estimule la ACCIÓN, cerrando la venta.

Dar servicio a los clientes después de la venta. La etapa final del proceso de venta es una sucesión de servicios posteriores a la compra que pueden crear buena voluntad por parte del cliente y preparar las bases para negociaciones futuras. 

3.3.7.3. PUBLICIDAD

Publicidad.- Consiste en todas las actividades que comprenden la presentación a un grupo de un mensaje no personal, que se identifica con el  patrocinador, sobre un producto o una organización. Este mensaje, que se conoce como un anuncio, puede ser verbal o visual y se difunde a través de uno o más medios.

Los objetivos de la publicidad son:

· Respaldar la venta personal.

· Llegar a personas inaccesibles para la fuerza de ventas.

· Mejorar las relaciones con los distribuidores.

· Entrar  a un nuevo mercado geográfico o atraer a un nuevo segmento de mercado.

· Introducir un nuevo producto.

· Expandir las ventas de la industria.

· Contrarrestar la situación.

· Crear buena voluntad para la compañía.

3.3.7.4. DESARROLLO DE UNA CAMPAÑA DE PUBLICIDAD

La campaña publicitaria tiene las mismas características que una campaña promocional total; es decir, coordinación, un tema central y una meta especifica.

3.3.7.5. PLANEACIÓN INICIAL 

La campaña de publicidad se tiene que planear dentro del marco del programa estratégico de marketing global y de la campaña promocional. Se deben establecer metas promocionales y determinar el papel de la publicidad en la campaña promocional.

3.3.7.6. SELECCIÓN  DE LOS MEDIOS 

En esta selección de los medios de publicidad intervienen tres niveles de decisión. PRIMERO, se debe seleccionar el tipo de medio, ejemplo, periódicos, revistas, vallas, etc. SEGUNDO, se tiene que relacionar con una categoría en particular de los medios deseados; ejemplo, las revistas incluyen categoría de interés general, así como existen periódicos tanto locales como nacionales y, TERCERA, se tiene que optar por un vehículo específico. El anunciante que se decide primero por las radios de cobertura nacional y después por estaciones locales tiene que determinar cuales de estas utilizar en cada ciudad.

3.3.7.7. CARACTERÍSTICAS DE LOS MEDIOS 

Al seleccionar los medios la administración tiene que tomar en cuenta sus características de publicidad.

Periódicos. Los periódicos son flexibles y oportunos; los anuncios pueden variar en tamaño desde los pequeños clasificados hasta las páginas múltiples, por lo que los periódicos no ofrecen limitaciones como la TV y la radio, por las restricciones del tiempo, los periódicos se pueden utilizar para llegar a toda una ciudad o a unas pocas áreas urbanas.

Existen dos tipos de anuncios periodísticos: LOS ANUNCIOS CLASIFICADOS, que se localizan en una sección especial del periódico y están ordenados de acuerdo al producto o servicio; y los anuncios DESPLEGADOS, que se localizan en cualquier parte del periódico.

Televisión. La característica más importante de la televisión es la combinación del movimiento y el sonido. Los productos se pueden demostrar y describir, sin embargo es un medio relativamente caro.

Existen dos tipos de publicidad en la televisión. La publicidad hecha por una cadena, transmitida por las cadenas y todas las estaciones afiliadas a esta; y, la local que la transmiten las estaciones locales por separado.

Correo directo. De todos los medios el correo directo es el mas personal y selectivo. Los anunciantes que utilizan este, pueden seleccionar consumidores y áreas geográficas a los cuales quieren llegar. Sin embargo, la desventaja es que el correo directo es relativamente caro.

Radio. La radio solo hace una impresión auditiva, dependiendo por completo de la capacidad del oyente para retener la información después de solo escucharla. También es frecuente que la tensión en el publico se encuentre en un nivel bajo por que a menudo la radio se utiliza como un fondo para el trabajo, el estudio o alguna actividad.

Revistas. Las revistas son un medio excelente cuando se desea en el anuncio  una impresión de color y alta calidad. Las revistas pueden llegar a un mercado nacional a un costo relativamente bajo por lector. Las revistas se leen con tranquilidad, a diferencia de lo que sucede con otros medios de impresión.

Publicidad al aire libre o exterior. La publicidad al aire libre tiene un costo bajo por exposición. Debido a que las personas los ven “sobre la marcha”, la publicidad en vallas anunciantes solo es apropiada para mensajes breves. Es excelente para la publicidad de recordación y tiene el efecto del gran tamaño y del color.

Publicidad de  transito. La publicidad en autobuses, metros, trolebuses y en terminales de autobuses, líneas aéreas y ferrocarriles se llaman publicidad de transito. 

3.3.8. LA PROMOCIÓN DE VENTAS

La promoción de ventas se define como aquellas actividades promocionales que tiene la intención de estimular la demanda del consumidor y mejorar el desempeño de marketing de los vendedores.

Los factores en el ambiente de marketing que contribuye a la popularidad de la promoción de ventas son:

· ORIENTACION A CORTO PLAZO. La promoción de ventas produce resultados de ventas más rápidos y más medibles.

· PRECION COMPETITIVA. Si la competencia hace promociones de ventas, la empresa responderá de la misma forma.
· ESTADO DE LA ECONOMÍA. Las promociones se vuelven mas atractivas en los consumidores que están consientes de los precios.

· BAJA CALIDAD DE LA VENTA AL DETALLE. Las promociones son eficaces para detallistas que han cambiado el autoservicio o utilizan dependientes con capacitación inadecuada.

Los objetivos de la promoción de ventas son:

Objetivos generales:

· Estimular la demanda del usuario al final.

· Mejorar el desempeño de marketing de los intermediarios y de los vendedores.

· Complementar y coordinar la publicidad y la venta personal.

PROPAGANDA

Es cualquier comunicación promocional sobre una organización o sus productos que se presentan a través de los medios pero que la organización no paga. Es por esto que la propaganda se convierte en una de las formas de relaciones públicas.

Por lo general toma la forma de un artículo noticioso que aparece en un medio masivo, o del respaldo que proporciona una persona de un modo informal o en un discurso o entrevista.

JEAN-JACQUES Lambin. Marketing Estratégico, Tercera Edición, Editorial Mc Graw–Hill, París 2003. GRUPO OCEANO. Enciclopedia del management, Primera Edición, Editorial Mc Graw–Hill, España 2004

4. JUSTIFICACIONES
4.1. JUSTIFICACIÓN ACADÉMICA
Como estudiantes del MED e impulsores del modelo académico SAMOT, aspiramos demostrar una relación directa que existe entre la comunidad y la Universidad, y de cómo tratamos de preparar con este Proyecto, guías alternativas, para orientar a las Empresas de como deberían aplicar adecuadamente las técnicas de Mercadotecnia Estratégica en el desarrollo comercial de la misma,  para que la entidad se desarrolle. 
Las ventajas de este proyecto nos van a permitir satisfacer nuestras necesidades académicas y principalmente ampliar nuestros conocimientos en cuanto a la Elaboración de un proyecto de Mercadotecnia, la misma que posteriormente serán utilizadas, como guía para módulos futuros.

Por otra parte, la realización de este proyecto nos permite aprobar el modulo denominado “MERCADOTECNIA ESTRATÉGICA”.
4.2. JUSTIFICACIÓN SOCIAL
La Universidad Nacional de Loja; nosotros como institución y parte de ella, hemos creído conveniente analizar sobre ““La falta de implementación de técnicas de mercadotecnia que afectan al comportamiento de la demanda del mercado en la empresa “ROMÁN HNOS.” de la ciudad de Nueva Loja”; y que debe constituir actualmente una de las principales preocupaciones y compromisos de ocupación y aprendizaje para los empresarios y la sociedad en general.

Frente a este problema nosotros el grupo de investigación de La Carrera de Administración de Empresas – Modalidad a Distancia, hemos creído necesario realizar un estudio sobre la importancia que tiene este tema dentro de una empresa; con el fin de dar a conocer algunos procedimientos y técnicas adecuadas para un buen desenvolvimiento de las actividades organizacionales.

Con los resultados de la Investigación se pretende informar a la Empresa y poner a disposición como fuente de ayuda y que como consecuencia de aquello, se generen criterios en la sociedad y les permitan crear nuevas formas de aplicar las técnicas de Mercadotecnia Estratégica, muy importantes en el desarrollo empresarial.

4.3. JUSTIFICACIÓN ECONÓMICA
La Universidad Nacional de Loja; como institución y participantes de ella, hemos creído valioso analizar referente a la problemática de la incorrecta aplicación de las Técnicas de Mercadotecnia Estratégica en la Empresa Comercial “ROMÁN HNOS.”,  sin el fin de sacar un lucro económico; nuestro compromiso es de ayudar a la compañía, e informar sobre que procedimientos se pueden emplear con las Técnicas Administrativas, para un correcto avance empresarial 
Actualmente nuestro país esta pasando por una de las crisis mas grandes, por tales razones afectan tanto a empresas grandes como también a pequeños empresarios, por tal razón;  nosotros como grupo de investigación hemos creído necesario realizar un estudio sobre la importancia que tiene este tema para el buen desenvolvimiento de las empresas en esta economía subdesarrollada.  

5. OBJETIVOS
5.1. OBJETIVO GENERAL 
“DETERMINAR DE QUE MANERA AFECTA LA FALTA DE  TÉCNICAS DE MERCADOTECNIA EN EL DESARROLLO COMERCIAL DE LA EMPRESA “ROMAN HNOS.”
5.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS
· DETERMINAR LA CANTIDAD DE BIENES QUE LA COMUNIDAD ESTARIA DISPUESTA ADQUIRIR.
· CONOCER COMO INFLUYE LA FALTA DE PROMOCIONES EN LA EMPRESA.
· VERIFICAR SI LA EMPRESA DESTINA UN PRESUPUESTO DE ESTRATEGIAS PROMOCIONALES PARA OFRECER SUS PRODUCTOS.
· PROPONER UN PLAN DE MARKETING.
6. HIPOTESIS
LA IMPLEMENTACIÓN DE LAS TÉCNICAS DE MERCADOTECNIA PERMITIRÁN UN MEJOR APROVECHAMIENTO DE LA DEMANDA DEL MERCADO EN LA EMPRESA “ROMÁN HNOS.”,  DE LA CIUDAD DE NUEVA LOJA.

7. METODOLOGÍA
La metodología ha utilizarse en nuestra investigación se basara en las siguientes técnicas y métodos 

METODO DEDUCTIVO: Este método se lo realiza porque a través de la proyección dilectita de lo general a lo particular; nuestro grupo analizara los diferentes problemas existentes en el sector empresarial en función a la Mercadotecnia Estratégica.

TÉCNICAS QUE SE EMPLEARA EN NUESTRA INVESTIGACION

ENCUESTAS Y ENTREVISTAS.
En las encuestas que se realizara, se hará una serie de preguntas que estén encaminadas a tres factores fundamentales. Se realizara una encuesta al EMPRESARIO, A LOS EMPLEADOS Y A SUS CLIENTES.

Nuestro grupo utilizara esta técnica, para obtener datos reales y precisos a través de las formulas estadísticas; proceder a la tabulación de resultados y finalmente realizar las interpretaciones de cada encuesta, para plantear conclusiones y recomendaciones.

En la entrevista, que lograremos obtener con el Gerente de la empresa “Román Hnos.”, obtendremos datos muy fundamentales de la empresa, y otros detalles que se requerirá averiguar.

OBSERVACIÓN DIRECTA.
Nuestro grupo, al realizar una encuesta, realizara una observación directa o indirecta con los diferentes sectores involucrados en el proyecto.

BIBLIOGRAFÍA

Para la recopilación bibliográfica del marco teórico se utilizaron varios, libros, revistas, periódicos y otros mas, para encontrar toda la información requerida. 
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9. PRESUPUESTO
El presupuesto que el grupo  de investigación  del Décimo Modulo, correspondiente a “Mercadotecnia Estratégica”, con el objeto de conocer sobre la aplicación de estas Técnicas en la Cia. Ltda. “Román Hnos.” de la ciudad de Nueva Loja,  se lo realizo en partes iguales, con la finalidad de cubrir todos los gastos requeridos de la misma. 

DATOS GENERALES:

	PRESUPUESTO GENERAL

	CANTIDAD
	DETALLE
	VALOR UNITARIO
	VALOR TOTAL 

	100
	HOJAS UTILIZADAS POR EL TIPIADOR
	                   0.50 
	  50,00             

	200
	HOJAS DE ENCUESTA/COPIAS
	                   0.05 
	    10,00

	8
	HORAS/INTERNET
	3.00
	    12,00

	4
	CARPETAS
	0.25
	    1,00

	4
	DISKETT
	0.60
	    2,40

	
	
	Subtotal
	  75,40

	
	
	Imprevistos 5%
	    3,77

	Total
	71,63


9.1. RECURSOS HUMANOS

Los recursos humanos utilizados por el grupo de investigación del Modulo de “Mercadotecnia Estratégica” de la Carrera de Administración de Empresas del Modulo 10, estuvieron conformados por el grupo investigativo y por un grupo de asesores.

	GRUPO INVESTIGATIVO

	NOMINA
	ACTIVIDAD

	JIMMY LALANGUI
	COORDINADOR

	XIMENA POZO
	DIGITADOR

	HUGO POZO
	INVESTIGADOR

	ISABEL CONZA
	INVESTIGADOR


	GRUPO ASESOR

	NOMBRE
	PROFESIÓN

	DEYSI JIMENEZ
	INGENIERA EN EMPRESAS


9.2. RECURSOS MATERIALES
Los recursos materiales utilizados por el grupo de investigación del Décimo Modulo correspondiente a “Mercadotecnia Estratégica” de la Carrera de Administración de Empresas, nos permitieron realizar nuestro tema de investigación de una manera más lógica y científica.

	RECURSOS MATERIALES 

	MATERIAL 
	UTILIDAD
	OBSERVACIONES

	COMPUTADORA
	GUARDAR INFORMACION
	 EMAIL

	LIBROS
	CONSULTA DE INFORMACION
	 

	DISKETT
	GUARDAR INFORMACION
	 

	LAPICES
	RESUMENES
	 ENCUESTAS

	HOJAS
	IMPRIMIR
	 PRESENTACION 

	CARPETAS
	PRESENTACIÓN DE TRABAJOS
	 

	MARCADORES
	RESUMENES DE TEXTOS
	 

	
	
	 


BIBLIOGRAFÍA
· JEAN-JACQUES Lambin. Marketing Estratégico, Tercera Edición, Editorial Mc Graw–Hill, París 2003.

· (Fundamentos  del marketing, STANTON ETZEL Y WALKER, novena Edición, Edit. McGraw Hill, p.6 y 9)(Resumen, fundamentos del marketing, STANTON, ETZEL Y WALKER, novena Edición, Edit. McGraw Hill, México, 2002, p.15/21)

· (Resumen Gran Enciclopedia Científico Cultural, Mercadotecnia, JUAN JABAL, Edith publicaciones Reunidad Cultural, Vol.84, España, 1981, p.26 y 30). (Resumen Fundamentos de marketing STANTON, ETZEL Y WALKER, novena Edición, Edit. McGraw Hill, MÉXICO, 2002, p.42/57) 

· NACIONES, Unidas. Manual de Proyectos de Desarrollo Económico, Editorial Naciones Unidas, México, 1986 Pág. 16 – 17.

· BACA GABRIEL. Elaboración y Evaluación de Proyectos de Investigación, Editorial MeGraw Hill, México 1997, pág. 13 – 46. IBIDEM, lectura 2, pág. 64 - 67.

· FONAPRE BID. Preparación de proyectos, Quito – Ecuador 1981, pág. 241 – 307.

· GRUPO OCEANO. Enciclopedia del Management, Primera Edición, Editorial Mc Graw–Hill, España 2004

DESARROLLO DE LA INVESTIGACIÓN
1. TEMA:

ANÁLISIS DE LA MERCADOTECNIA ESTRATÉGICA ENFOCADA HACIA EL COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA DEL MERCADO EN LA EMPRESA “ROMÁN HNOS.” DE LA CIUDAD DE NUEVA LOJA
2. INTRODUCCIÓN

El tema de investigación ANÁLISIS DE LA MERCADOTECNIA ESTRATÉGICA ENFOCADA HACIA EL COMPORTAMIENTO DE LA DEMANDA DEL MERCADO EN LA EMPRESA “ROMÁN HNOS.” DE LA CIUDAD RENUEVA LOJA; esta ligada a una investigación sobre la problemática de implementación del marketing en esta institución sobre los productos y servicios que ofrece esta compañía.

En donde damos a conocer que la función del marketing en la economía es, pues la de organizar el intercambio y la comunicación entre los productores y compradores. 

Esta definición se aplica tanto a las actividades comerciales, de una manera general a toda situación donde hay intercambio voluntario entre organización y un público usuario de los servicios ofrecidos por la organización.

Otras de nuestras preocupaciones en este proyecto investigativo es el de informar en que los productos y servicios deben llegar en forma adecuada a sus consumidores y, una de las áreas más importantes cubierta por la administración actual, que permite el intercambio de estos bienes y servicios, así como la información entre las organizaciones y los consumidores, es el de la Mercadotecnia. 

Ésta, sin embargo, aplicada en los negocios, ha tenido algunos inconvenientes al tratar de encontrar una forma de empleo directo con los servicios que son ofrecidos por esta empresa. 

Se entiende que este consumidor o "cliente", es el punto vital para cualquier empresa o institución; sin él, no habría una razón de ser para los negocios. 

Por tanto, conocer a fondo las cada vez más sofisticadas y especializadas necesidades del consumidor, así como encontrar la mejor manera de satisfacerlas con estrategias adecuadas; en una época de mercados cambiantes, es un asunto vital de la supervivencia y prosperidad de las organizaciones. Es esa la base de la mercadotecnia y comunicación: su servicio al cliente, adecuado a las estrategias en las organizaciones de cualquier tamaño. 

Por eso, el servicio al cliente debe surgir a partir de la visión de Mercadotecnia, mediante su comunicación con el mismo cliente, en principio catalogada como promoción, orientada a satisfacción de las necesidades del consumidor, con tal de satisfacer las necesidades propias de la empresa.

El servicio al cliente, hoy por hoy, identificado como una fuente de respuestas a las necesidades del mercado y las empresas; debe contemplar una estrategia más dinámica; mas ahora cuando así lo exige el contexto. 

Por ello, instituciones de servicio sobretodo, como las comerciales, deben emprender estos retos, para elevar el nivel de su competitividad en el ámbito Local, Nacional e Internacional. 

3. METODOLOGÍA UTILIZADA
La metodología que se ha empleado para el desarrollo de la investigación esta  basada en los siguientes métodos y técnicas de investigación. 

METODO DEDUCTIVO: Este método permitió que se analice el Problema de una forma dilectita de lo general a lo particular; mediante la utilización de documentación financiera que fue facilitada por la empresa Comercial “ROMAN HNOS.” facilitando examinar los diferentes problemas que posee la Compañía con respecto a la situación actual interna y externa.

TÉCNICAS QUE SE OCUPO PARA LA RECOPILACIÓN DE DATOS DEL TEMA DE INVESTIGACIÓN

ENCUESTAS Y ENTREVISTAS.
En las encuestas que se realizo, se creó una serie de preguntas que estuvieron orientados a tres componentes fundamentales que fueron al EMPRESARIO, A LOS EMPLEADOS Y CLIENTES.

Nuestro grupo se baso en esta técnica, para obtener datos confiables, de los diferentes estudios que se le realizo a la empresa; como son,  el estudio de mercado, la propuesta del plan estratégico de Marketing. Documentos estos que fueron claves para obtener los resultados, ayudándonos para plantear las conclusiones y recomendaciones.

En la entrevista, que se logro alcanzar con el Gerente de la empresa “Román Hnos.”, adquirimos datos muy fundamentales de la empresa

OBSERVACIÓN DIRECTA.
El grupo también realizo una observación directa a la empresa, que se fundamento especialmente en los departamentos de ventas y financiero y sus documentaciones respectivas.

BIBLIOGRAFÍA

Para la recopilación bibliográfica del marco teórico se utilizaron varios, libros, revistas, periódicos, Internet y otros mas, para encontrar toda la información requerida. 

4. EXPOSICIÓN Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS
4.1. FUNDAMENTO TEORICO
4.1.1. LA PLANEACION ESTRATÉGICA
La Planeación Estratégica permite adaptar la empresa a nuevas y cambiantes circunstancias de operación. Se trata de diseñar el futuro, la imagen objetivo, que sus directivos desean para la misma.

En el proceso de planeación se detectan oportunidades, ventajas competitivas, riesgos y debilidades vigentes de la empresa en un horizonte de análisis.

Como resultado de esto se elabora un documento que contiene las líneas de acción que permitirán a la empresa consolidar una posición en su ambiente de desarrollo. 

La Planeación Estratégica le permitirá a la organización identificar la visión estratégica de la organización, donde se establece cual es el objeto de la misma y que es lo que se quiere de ella, al igual que se detectarán cuales son sus principales debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas. De esta manera el objetivo a perseguir por cada empresa se vera resuelto de una manera más eficaz si se tienen en cuenta todas estas cualidades.

La Planeación Estratégica permite adaptar la empresa a nuevas y cambiantes circunstancias de operación. Se trata de diseñar el futuro, la imagen objetivo, que sus directivos desean para la misma. En el proceso de planeación se detectan oportunidades, ventajas competitivas, riesgos y debilidades vigentes de la empresa en un horizonte de análisis.

4.1.2. EVOLUCIÓN DE LA PLANEACIÓN ESTRATÉGICA.
La planeación estratégica siguió evolucionando en la medida en que las empresas crecieron, se diversificaron y tuvieron que enfrentarse a un entorno que cambiaba vertiginosamente. Tres etapas se han identificado en ésta evolución: 

1. La del portafolio de Inversiones, donde el plan estratégico se basaba en el análisis de la tasa de crecimiento de mercado del producto y su tasa de participación relativa en el mercado. Todos los productos de la empresa se evaluaban dentro de una matriz general para ser estructurados, sostenidos, eliminados u ordeñados. (ver La Matriz de Crecimiento-Participación) 

2. La del potencial para generar utilidades futuras, donde el plan estratégico se orientaba en base al atractivo del mercado donde la empresa estuviera compitiendo y a la posición de la unidad estratégica de negocios (UEN) dentro de la industria (ver La Matriz de Crecimiento-Participación) 

3. La de los escenarios de juego, donde el plan estratégico comprende diferentes opciones dependiendo de la posición de la unidad estratégica de negocios (UEN) en la industria, del análisis de las fortalezas y debilidades de la empresa y de sus oportunidades y amenazas. (ver El Análisis DOFA).

Kotler, Philip, Dirección de Mercadotecnia: Análisis, Plantación, Implementación y Control, México, Octava Edición, Edit. PRENTICE may HISPANOAMERICANA S.A., 1996.

4.1.3. MARKETING

El marketing se puede definir como el conjunto de procedimientos utilizados para la comercialización y distribución de diversos productos entre diferentes consumidores, con el objetivo de aumentar ventas y mejorar las utilidades. Siempre se deberán producir bienes que sean agradables por precio, calidad o marca al consumidor.

El marketing o mercadotecnia se concentra sobre todo en analizar los gustos de los consumidores, pretende establecer sus necesidades y sus deseos e influir su comportamiento para que deseen adquirir los bienes ya existentes, de forma que se desarrollan distintas técnicas encaminadas a persuadir a los consumidores para que adquieran un determinado producto.  La actividad del marketing incluye la planificación, organización, dirección y control de la toma de decisiones sobre las líneas de productos, los precios, la promoción y los servicios postventa. En estas áreas el marketing resulta imprescindible; en otras, como en el desarrollo de las nuevas líneas de productos, desempeña una función de asesoramiento. Además, es responsable de la distribución física de los productos, establece los canales de distribución a utilizar y supervisa el transporte de bienes desde la fábrica hasta el almacén, y de ahí, al punto de venta final
4.1.4. MARKETING ESTRATÉGICO

El marketing estratégico nos sirve para que la empresa pueda aprovechar todas las oportunidades que le ofrece el entorno, superando las amenazas del mismo, haciendo frente a los retos constantes que se le presentan. Se le pide que tome decisiones en el presente pero teniendo en cuenta cómo pueden afectar nuestras acciones al futuro de la empresa, contemplando los cambios que se prevé que surjan en el entorno y aprovechando al máximo los recursos internos de los que dispone y que han de representar una ventaja competitiva clave con respecto a la competencia. 

Así pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa pueda, no sólo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro. Pero la realidad creemos que nos indica lo contrario, ya que el sentido común parece no abundar en grandes dosis en el mundo de los negocios, por ello no nos debe extrañar que tan sólo el 25 por 100 de los planes estratégicos aportados por las empresas son los que se llevan a buen término. 

Responder con éxito al interrogante, «¿disponemos de una estrategia de futuro?», parece ser que es difícil, ya que independientemente de que no todas las empresas se lo plantean, tiene el inconveniente de su puesta en práctica. Por ello, una de las mayores preocupaciones de los estrategas corporativos es encontrar el camino más rápido y seguro hacia la creación de valor, entendido no sólo como un resultado que beneficie a los accionistas de la compañía, sino como algo capaz de satisfacer y fidelizar a los clientes, empleados y proveedores.
4.1.5. ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN DE LA EMPRESA (INTERNO Y EXTERNO.)

Análisis del entorno externo (análisis de oportunidades y riesgos)

El administrador de una empresa debe conocer las partes del entorno a las que debe dar seguimiento si la compañía pretende cumplir sus metas.

En general, la unidad de negocios debe hacer un seguimiento de las fuerzas clave del macroambiente (demográficas, económicas, tecnológicas, político-legales, socioculturales) que puedan afectar su negocio, y de los actores microambientales importantes (clientes, competencia, canales de distribución, proveedores) que afecten su capacidad para generar utilidades en su mercado. La UEN debe establecer un sistema de inteligencia de mercadotecnia para detectar tendencias y desarrollos importantes. La administración necesita identificar las oportunidades y los riesgos implícitos en cada tendencia o desarrollo.

Oportunidades: uno de los propósitos más importantes de la exploración del entorno es el discernimiento de nuevas oportunidades.

Una oportunidad de mercadotecnia es un área de necesidades en que la empresa puede alcanzar un desempeño rentable.

Estas oportunidades pueden enumerarse y clasificarse de acuerdo con su grado de atracción y las probabilidades de éxito que la empresa tendría con cada oportunidad. La probabilidad de éxito de la empresa, con una oportunidad específica, depende de si sus aptitudes para los negocios no sólo se acoplan a los requerimientos clave para alcanzar el éxito y operar en el mercado objetivo, sino que también superen a los de sus competidores. La mera competencia no constituye una ventaja competitiva; la empresa que mejor se desempeñe será aquella que sea capaz de generar el valor más alto para los clientes y de sostenerlo más tiempo.

Riesgos: 

Un riesgo ambiental es un reto planteado por una tendencia o desarrollo desfavorable en el entorno, que conduciría, en ausencia de una acción de mercadotecnia dirigida al deterioro en las ventas o en las utilidades.

 Los diferentes riesgos identificados pueden clasificarse de acuerdo con su gravedad y probabilidad de ocurrencia. Los más importantes son los susceptibles de perjudicar seriamente a la empresa, con alta probabilidad de que se presentes. Para estos riesgos, la empresa necesita elaborar un plan de contingencia que especifique por anticipado las modificaciones que puede hacer antes o durante la ocurrencia del riesgo.

 Al integrar un cuadro de los riesgos y oportunidades más importantes que puede enfrentar una unidad de negocios en particular, es posible caracterizar su grado de cualidades en general. Hay cuatro resultados posibles:

· Un negocio ideal es el que cuenta con grandes oportunidades importantes y pocos o nulos riesgos significativos; 

· Un negocio especulativo ofrece muchas oportunidades y presenta riesgos considerables; 

· Un negocio maduro cuenta con pocas oportunidades y riesgos de consideración; 

· Un negocio conflictivo presenta pocas oportunidades y numerosos riesgos. 
Análisis del entorno interno (análisis de fuerzas y debilidades) 
 Una cosa es distinguir las oportunidades atractivas en el entorno y otra es disponer de las habilidades necesarias para alcanzar el éxito con estas oportunidades. Todo negocio necesita evaluar periódicamente sus fuerzas y debilidades. La administración revisa la competencia del negocio en mercadotecnia, finanzas, producción y organización. Cada factor se evalúa como si se tratara de una fuerza principal, una fuerza menos, un factor neutral, una debilidad menor o una debilidad mayor. 
Una empresa con fuerte capacidad mercantil mostraría cada uno de los 10 factores de la mercadotecnia, clasificados como fuerzas importantes. Al relacionar verticalmente las clasificaciones para un negocio específico, podemos identificar con facilidad las fuerzas y debilidades importantes del negocio. 

 Al examinar el patrón de atributos o puntos fuertes y aspectos débiles, el negocio no va a corregir todas sus debilidades, ni hará ostentación ante los demás de sus fuerzas. La pregunta a formularse es si el negocio debe limitarse a aquellas oportunidades en las cuales posee actualmente las fuerzas requeridas, o si debe considerar la posibilidad de mejores oportunidades donde quizá tendrá que adquirir o desarrollar determinados atributos. 

Algunas veces el desempeño de un negocio es deficiente no porque sus departamentos carezcan de la fuerza necesaria, sino porque no trabajan como un solo equipo. Las compañías que triunfan son las que han alcanzado el mayor nivel de competencia a nivel interno, no sólo en cuanto a competencia básica. Toda compañía debe administrar algunos procesos fundamentales como realización de nuevos productos, materia prima para productos terminados, ventas que llevan a más pedidos, pedidos de los clientes a realización de dinero en efectivo, los problemas de los clientes que se resuelven a tiempo, etc. Cada proceso genera valor y requiere de trabajo interdepartamental en equipo. 
Si bien cada departamento puede tener un nivel de competencia fundamental, el desafío consiste en desarrollar un nivel superior de competencia en la administración de estos procesos (competencia con base en la capacidad).

4.1.6. VISION
 Visión  es  la  dirección  e  intención  estratégicas  de  largo  plazo  de una  compañía.

Visión es una imagen mental de un estado futuro posible y deseable de la organización.

El análisis de cada definición mencionada por los distintos autores sobre lo que es visión,  ha mostrado un nuevo concepto personal que a continuación se muestra:

Visión es lo que nos proponemos hacer en el futuro, siempre y cuando este estrechamente relacionado  con los objetivos propuestos en una organización.
4.1.7. MISION

Misión,  refleja  la concepción de que son algo más que simples estructuras técnicas y administrativas.  Son instituciones que poseen personalidad y una meta. 

Misión es el propósito básico y alcance de operaciones de una organización.
Misión implica el enunciado claro del tipo del negocio en el que halla la compañía,  una definición concisa del propósito que trata de lograr la empresa.

Misión expone el por qué de la existencia de la organización y el qué debe hacer.
Al analizar cada una de las definiciones sobre lo que es la misión, se muestra a continuación un concepto más acogible para el desarrollo del Proyecto.
Misión implica el enunciado claro del tipo del negocio en el que halla la compañía,  una definición concisa del propósito que trata de lograr la empresa.

4.1.8. VALORES

Los componentes del Marketing llevan a concluir que por lo menos dos valores son propicios a ser desarrollados por quienes realizan su trabajo basados en esta disciplina." 

Sus componentes conceptuales están relacionados con la idea de que una orientación hacia el mercado es la mejor forma de garantizar resultados exitosos en el largo plazo. Frente a esta manera de pensar tenemos que sus componentes procedimentales tienen que ver con dos actividades de corto plazo, entender y atender al mercado. Así entonces, se propicia el desarrollo de dos componentes actitudinales que son la sensibilidad que resulta de entender el mercado y la flexibilidad que se requiere para atenderlo.
En el plano de la ética, se argumenta frecuentemente sobre situaciones extremas que ni siquiera deberían ser discutibles. Que la publicidad abusa del papel de la mujer o explota a los menores de edad; que los comerciantes abusan con el manejo de los precios o engañan al público con sus ofertas o promociones y muchas otras situaciones que obviamente suceden, aunque no se justifiquen y que obviamente están mal. 

Se hace referencia a personas que favorecen el logro de objetivos de corto plazo por encima de una relación de largo plazo con su público. Y no son necesariamente 'mercadotecnistas' sino que en términos generales son empresarios, comerciantes, profesionistas de muchas otras disciplinas, etc. 

La discusión es ociosa. Nadie en su sano juicio abogaría a favor de explotar a la mujer, abusar de los niños en una campaña publicitaria o permitir que se engañe al público consumidor de productos y usuario de servicios.

Cuando la publicidad emplea roles femenino o de menores de edad, no está tratando de abusar de ellos, sino de hacer llegar un mensaje persuasivo a un público que le interesa. En ocasiones, el tema es delicado y una parte de la sociedad es sensible al respecto.
El problema ético no radica en los extremos de la discusión, sino en una muy amplia área gris que está entre lo correcto y lo incorrecto; entre lo bueno y lo malo. Sin embargo, este amplio espectro está permitido por la ley en particular y por la sociedad en términos generales. 
Un Sistema de Valores tan simple no ayuda a entender las desviaciones que se pueden dar, no explica por qué se dan y mucho menos da ideas de cómo prevenirlas, o aún más, solucionarlas

Los valores intelectuales predominan sobre los valores sociales. Con una visión empresarial de largo plazo, el Marketing tiene su propia ética, producto de la necesidad de desarrollar una relación comercial continua con el cliente. 

4.1.9. FODA

El análisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situación actual de la empresa u organización, permitiendo de esta manera obtener un diagnóstico preciso que permita en función de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y políticas formulados.


El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
De entre estas cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son internas de la organización, por lo que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas son externas, por lo que en general resulta muy difícil poder modificarlas.
Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por los que cuenta con una posición privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan positivamente, etc.


Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que actúa la empresa, y que permiten obtener ventajas competitivas.


Debilidades: son aquellos factores que provocan una posición desfavorable frente a la competencia. Recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que no se desarrollan positivamente, etc.


Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de la organización.

El Análisis FODA es un concepto muy simple y claro, pero detrás de su simpleza residen conceptos fundamentales de la Administración. Intentaré desguazar el FODA para exponer sus partes fundamentales.


Tenemos un objetivo: convertir los datos del universo (según lo percibimos) en información, procesada y lista para la toma de decisiones (estratégicas en este caso). En términos de sistemas, tenemos un conjunto inicial de datos (universo a analizar), un proceso (análisis FODA) y un producto, que es la información para la toma de decisiones (el informe FODA que resulta del análisis FODA).
Sostengo que casi cualquier persona puede hacer un análisis FODA. Digo casi porque esa persona tiene que tener la capacidad de distinguir en un sistema:

1. Lo relevante de lo irrelevante 

2. Lo externo de lo interno 

3. Lo bueno de lo malo 

Parece fácil, ¿verdad? Pongámoslo en otras palabras: el FODA nos va a ayudar a analizar nuestra empresa siempre y cuando podamos responder tres preguntas: Lo que estoy analizando, ¿es relevante? ¿Está fuera o dentro de la empresa? ¿Es bueno o malo para mi empresa?.


4.1.10. OBJETIVOS

OBJETIVOS: Metas hacia donde se deben enfocar los esfuerzos y recursos de la empresa. Tres son básicas: supervivencia, crecimiento y rentabilidad.

El objetivo de la Mercadotecnia es el de buscar la satisfacción de las necesidades de los consumidores mediante un grupo de actividades coordinadas, que, al mismo tiempo, permita a la organización alcanzar sus metas.

La satisfacción de los clientes es lo más importante para la mercadotecnia, para lograrlo, la empresa debe investigar cuáles son las necesidades de su cliente para poder crear productos realmente satisfactorios. 
Pero no solamente debe hacer llegar estos productos a los consumidores, sino que además debe continuar adaptando y modificando los productos con el fin de mantenerlos actualizados, de acuerdo con los cambios en los deseos y preferencias del consumidor.

El concepto de mercadotecnia tiene en cuenta la importancia del consumidor y reafirma que las funciones de la mercadotecnia principian y terminan en él.

Las empresas deben tomar en cuenta no solo las necesidades a corto plazo sino también las de largo plazo, la organización debe evitar que al dar satisfacción a las necesidades presentes puedan producirse, a largo plazo, efectos negativos que provoquen en un futuro una reacción negativa por parte del consumidor.

La empresa debe satisfacer las necesidades de sus clientes pero también cumplir con los propios fines.

La mercadotecnia tiene la tarea de regular la demanda de productos en esta forma pueda la empresa alcanzar sus objetivos.
JEAN-JACQUES Lambin. Marketing Estratégico, Tercera Edición, Editorial Mc Graw–Hill, París 2003.
4.1.11. ESTRATEGIA

ESTRATEGIA: Arte de dirigir operaciones. Forma de actuar ante determinada situación.

Se define estrategia como el arte de dirigir operaciones militares, habilidad para dirigir, aquí se confirma la referencia sobre el surgimiento en el campo militar, lo cual se refiere a la manera de derrotar a uno o a varios enemigos en el campo de batalla, sinónimo de rivalidad, competencia; no obstante, es necesario precisar la utilidad de la dirección estratégica no sólo en su acepción de rivalidad para derrotar oponentes sino también en función de brindar a las organizaciones una guía para lograr un máximo de efectividad en la administración de todos los recursos en el cumplimento de la misión.
El concepto de estrategia es objeto de muchas definiciones lo que indica que no existe una definición universalmente aceptada.
Es el proceso a través del cual una organización formula objetivos, y está dirigido a la obtención de los mismos. Estrategia es el medio, la vía, es el cómo para la obtención de los objetivos de la organización. Es el arte (maña) de entremezclar el análisis interno y la sabiduría utilizada por los dirigentes para crear valores de los recursos y habilidades que ellos controlan. Para diseñar una estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que hago bien y escoger los competidores que puedo derrotar. Análisis y acción están integrados en la dirección estratégica.

Las estrategias son programas generales de acción que llevan consigo compromisos de énfasis y recursos para poner en práctica una misión básica. Son patrones de objetivos, los cuales se han concebido e iniciado de tal manera, con el propósito de darle a la organización una dirección unificada". H. Koontz. Estrategia, planificación y control
4.1.12. ACTIVIDAD

Conjunto de operaciones o tareas propias de una persona o entidad. Facultad de obrar.  Diligencia, eficacia. Prontitud en el obrar. 
4.1.13. TÁCTICA

Táctica, ciencia o técnica que consiste en distribuir y dirigir las fuerzas para la consecución de un objetivo limitado o un fin inmediato, a diferencia de la estrategia, cuyo arte es el empleo de todos los elementos del poder de una empresa para conseguir sus objetivos. Las tácticas se basan en el tamaño, la composición y cualidades de las fuerzas con que cuenta un gerente, y en la consideración de las fuerzas de otras entidades a las que deberá competir en el mercado. Un Empresario buscará tácticas que le ofrezcan la oportunidad óptima de coronar su misión con el menor costo de sus presupuestos. La táctica incluye el uso del engaño y la sorpresa, de las maniobras, y cualquier otra capacidad de las fuerzas disponibles. La táctica debe adaptarse a las condiciones específicas del momento y el lugar. 

4.1.14. POLÍTICAS

POLÍTICAS: Serie de principios y líneas de acción que guían el comportamiento hacia el futuro.

Las políticas de empresa reflejan el perfil personal de quien dirige. Y es que existe una tenue línea que separa el conocimiento científico del saber prudencial. Aunque en la dirección de empresas muchos factores pueden resultar casi inalterables, la dirección no sería tal si no contara en su haber con el elemento más variable de todos: el ser humano.
La dirección también llamada política de empresa, posee un amplio rango de presencia. Cualquier organización humana necesita ser dirigida por varios de sus miembros. En este sentido, existe porque los hombres se relacionan para lograr un objetivo común. Por ello, la dirección ocupa un primerísimo lugar dentro de las organizaciones humanas: desde instituciones como la familia, pasando por una gama diversa de sociedades intermedias, hasta llegar al Estado. Aunque la dirección se aplica a todas ellas, es en la empresa que persigue como su principal fin el lucro donde, tal vez, la dirección se ha profesionalizado e incluso obtenido un tamiz casi científico.

La dirección es la acción política de una institución hacia sus objetivos genéricos (fines) y hacia el objetivo específico que el hombre de vértice, político de empresa o director, se propone para avanzar el trecho que separa la institución presente con la futura, partiendo de su situación actual y tomando en cuenta el dinamismo del entorno político, económico y social que le rodea.

4.1.15. RESPONSABLE

El responsable de cualquier organización no debe desligarse de las cualidades y habilidades del hombre que es y sustenta al director. Éste no se despoja de su personalidad, de su modo de ser para dirigir. Su impronta se transmitirá por toda la organización para bien o para mal. Que exista una relación directa entre la obtención de mejores resultados económicos y un director que entiende y vive las virtudes humanas. 

Tendrá más elementos para dirigir mejor su organización y por lo tanto ésta será un lugar donde, al menos, no se denigre a la persona, al contrario, será un espacio donde se le promueva. En la empresa, el desarrollo de la persona necesariamente la beneficia, en ningún caso la perjudica. En estos últimos años los esfuerzos de los investigadores y conocedores de la empresa intentan hacer énfasis en este punto sin, a mi parecer, llegar a fondo.

Es necesario rescatar el humanismo en la empresa sin caer en el angelismo, ni pretender que el hombre es una máquina que sólo responde a meros incentivos materiales; estas concepciones deben superarse en la práctica y no únicamente en los libros de dirección.

Algunas ideas que un RESPONSABLE debe tener claras:

1. Conocer los fines genéricos de cualquier empresa. 

2. Establecer el fin específico de la empresa que dirige. 

3. Realizar un análisis de las fuerzas y debilidades de su empresa, tanto al interior como al exterior, tomar en cuenta la situación económica, política y social de su entorno: realizar un diagnóstico. 

4. Desarrollar una visión de futuro para su empresa: estrategia y diseño de la estructura adecuada. 

5. Vislumbrar los medios necesarios, factibles y consecuentes con esa visión de futuro. 

6. Actuar en dos áreas directivas: toma de decisiones y mando de hombres, para ir forjando ese futuro en el presente. 

7. Elaborar la estrategia para avanzar en la visión de futuro; esto es, establecer las prioridades a largo y corto plazo. 

8. Reflexionar continuamente sobre las decisiones ya tomadas. La empresa se construye día con día, ocupada en lo que es de ordinaria administración, levantando la mirada estratégica para corregir el rumbo ante la realidad cambiante. 

En nuestra sociedad, la empresa representa una protagónica sociedad intermedia. Si el director actúa con plena responsabilidad, hará mucho bien cumpliendo cabalmente su función. Es de esperar que no sólo en la empresa sino en cualquier organización, hospitales, universidades, el director sea eficaz y eficiente para lograr. 

4.1.16. PRESUPUESTO

Es un plan de acción dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad de la organización.

Funciones de los presupuestos

1. La principal función de los presupuestos se relaciona con el Control financiero de la organización. 

2. El control presupuestario es el proceso de descubrir qué es lo que se está haciendo, comparando los resultados con sus datos presupuestados correspondientes para verificar los logros o remediar las diferencias. 

3. Los presupuestos pueden desempeñar tanto roles preventivos como correctivos dentro de la organización. 

Importancia de los presupuestos

1. Presupuestos: Son útiles en la mayoría de las organizaciones como: Utilitaristas (compañías de negocios), no-utilitaristas (agencias gubernamentales), grandes (multinacionales, conglomerados) y pequeñas empresas.                                           

2. Los presupuestos son importantes porque ayudan a minimizar el riesgo en las operaciones de la organización. 

3. Por medio de los presupuestos se mantiene el plan de operaciones de la empresa en unos límites razonables. 

4. Sirven como mecanismo para la revisión de políticas y estrategias de la empresa y direccionalas hacia lo que verdaderamente se busca. 

5. Facilitan que los miembros de la organización 
6. Cuantifican en términos financieros los diversos componentes de su plan total de acción. 

7. Las partidas del presupuesto sirven como guías durante la ejecución de programas de personal en un determinado periodo de tiempo, y sirven como norma de comparación una vez que se hayan completado los planes y programas. 

8. Los procedimientos inducen a los especialistas de asesoría a pensar en las necesidades totales de las compañías, y a dedicarse a planear de modo que puedan asignarse a los varios componentes y alternativas la importancia necesaria 

9. Los presupuestos sirven como medios de comunicación entre unidades a determinado nivel y verticalmente entre ejecutivos de un nivel a otro. Una red de estimaciones presupuestarias se filtran hacia arriba a través de niveles sucesivos para su ulterior análisis. 
10. Las lagunas, duplicaciones o sobre posiciones pueden ser detectadas y tratadas al momento en que los gerentes observan su comportamiento en relación con el desenvolvimiento del presupuesto. 

 Objetivos de los presupuestos

1. Planear integral y sistemáticamente todas las actividades que la empresa debe desarrollar en un periodo determinado. 

2. Controlar y medir los resultados cuantitativos, cualitativos y, fijar responsabilidades en las diferentes dependencias de la empresa para lograr el cumplimiento de las metas previstas. 

3. Coordinar los diferentes centros de costo para que se asegure la marcha de la empresa en forma integral. 

 Finalidades de los presupuestos

1. Planear los resultados de la organización en dinero y volúmenes. 

2. Controlar el manejo de ingresos y egresos de la empresa. 

3. Coordinar y relacionar las actividades de la organización. 

4. Lograr los resultados de las operaciones periódicas. 

4.1.17. LÍNEAS DE ACCIÓN

Líneas de acción es para alcanzar objetivos, pero en ocasiones habrán de llegar a acuerdos con los responsables de otros departamentos, que pueden tener objetivos diferentes. 
De las negociaciones entre los directivos surgirán los fines globales de la organización. 
Además, esta teoría defiende que, a diferencia de la teoría tradicional que suponía que la adopción de decisiones se hacía de modo racional, en la práctica los objetivos se alcanzan de forma imperfecta y, por lo tanto, pueden ser incompatibles con las políticas existentes. 
Stanton, Etzel y Walter, Fundamentos de Marketing, México, Novena edición, Edit. McGraw Hill, 1992.

Por otra parte, esta teoría afirma que los objetivos pueden cambiar con el tiempo por diversas causas, como la experiencia acumulada o la falta de comunicación entre los altos ejecutivos y los ejecutivos intermedios (en quienes se suelen delegar importantes decisiones), que a veces hacen difícil el cumplimiento de los objetivos impuestos por los altos directivos.

4.2. ESTUDIO DEL MERCADO
4.2.1. FORMULA PARA EL TAMAÑO DE LA MUESTRA, CLIENTES.
La población de la investigación que se llevo a cabo; estuvo formado por cincuenta clientes. La encuesta se aplico a todas las personas que se acercaron al área local del Centro Ferretero de Nueva Loja.

FORMULA:
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Donde:

 

I   = Intervalo



n  = el tamaño de la muestra

 

N = el tamaño de la población

4.2.2. ELABORACIÓN DEL FORMATO DE ENCUESTA: CLIENTES, DIRECTIVOS, EMPLEADOS.
Formato encuesta a Clientes:
Las fuentes primarias de información para la realización del Estudio de mercado están constituidas por los clientes. 
Para obtener la información necesaria para el análisis del Estudio, utilizamos el acercamiento y observación directa con el usuario, mediante la realización de entrevistas personales, utilizando como medio, cuestionarios preelaborados, con preguntas abiertas, sencillas y directas, que permitan dar a conocer las necesidades de los clientes de la zona; en cuanto a la demanda.
El formato que se utilizará para realizar las encuestas se presenta a continuación:

U N I V E R S I D A D   N A C I O N A L  D E  L O J A

MODALIDAD DE EDUCACIÓN A DISTANCIA,

CARRERA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS.

Con el objeto de conocer sobre la aplicación de las Técnicas de Mercadotecnia Estratégica en la Cia. Ltda. “Román Hnos.” de la ciudad de Nueva Loja, hemos elaborado la siguiente encuesta a los CLIENTES con el fin de que se sirva contestarla.

INSTRUCTIVO.- Marque con una sola X en uno de los paréntesis de la presente encuesta.

1). ¿Cree necesario implementar variedad de productos de ferretería en la Empresa “Román Hnos.”.?

	PRODUCTOS
	

	Cemento
	(     )

	Triplex
	(     )

	Tubería PVC
	(     )

	Clavos - alambres - Hierro
	(     )

	Techos
	(     )


2). ¿Cuales son las razones que usted toma en cuenta para realizar sus compras en la empresa “ROMAN HNOS”?

	INDICADOR
	

	PRECIO BAJOS
	(     )

	LOCALIZACIÓN
	(     )

	DISTRIBUCIÓN
	(     )

	APERURA DE CREDITOS
	(     )

	NINGUNA
	(     )


3. ¿Se encuentra satisfecho por la atención que le brindan en el momento que usted realiza sus compras?

	INDICADOR
	

	SI
	(     )

	NO
	(     )


4. ¿Dónde usted adquiere los productos existen algún margen de promoción?

	INDICADOR
	

	SI
	(     )

	NO
	(     )


5. ¿Tiene alguna sugerencia para esta Empresa?
	INDICADOR
	

	INCREMENTO DE LÍNEAS DE PRODUCTO
	(     )

	SUCURSALES
	(     )

	PROMOCIONES
	(     )

	ATENCION DE CALIDAD
	(     )

	
	

	       
	


Formato encuesta a los Directivos:

U N I V E R S I D A D   N A C I O N A L  D E  L O J A

MODALIDAD DE EDUCACIÓN A DISTANCIA,

CARRERA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS.

Con el objeto de conocer sobre la aplicación de las Técnicas de Mercadotecnia Estratégica en la Cia. Ltda. “Román Hnos.” de la ciudad de Nueva Loja, hemos elaborado la siguiente encuesta a los DIRECTIVOS con el fin de que se sirva contestarla.

INSTRUCTIVO.- Marque con una sola X en uno de los paréntesis de SI o NO de la presente encuesta.

1). ¿Considera usted que la crisis actual de nuestro país repercute en sus ingresos?




SI (
      )


NO (
)

2).  ¿Usted aplica Políticas de precios frente a la competencia que existe en nuestro medio?




SI (
      )


NO (
)

3). ¿Realiza una proyección estratégica del FODA en su empresa?




SI (
      )


NO (
)

4). ¿Crea nuevas estrategias de atención al cliente?
	ESTRATEGIAS
	SI
	NO

	Diseñar plan de visitas
	(         )
	(         )

	Paquetes promocionales
	(         )
	(         )

	Políticas de precio
	(         )
	(         )


5). ¿Desarrolla nuevas políticas de comercialización?
	POLITICAS
	SI
	NO

	Estudio de mercado
	(         )
	(         )

	Incremento de nuevas líneas
	(         )
	(         )

	Programas de publicidad
	(         )
	(         )


                                                               


        GRACIAS.                                 

Formato encuesta a los Empleados:

U N I V E R S I D A D   N A C I O N A L  D E  L O J A

MODALIDAD DE EDUCACIÓN A DISTANCIA,

CARRERA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS.

Con el objeto de conocer sobre la aplicación de las Técnicas de Mercadotecnia Estratégica en la Cia. Ltda. “Román Hnos.” de la ciudad de Nueva Loja, hemos elaborado la siguiente encuesta a los EMPLEADOS con el fin de que se sirva contestarla.

INSTRUCTIVO.- Marque con una sola X en uno de los paréntesis de SI o NO de la presente encuesta.

1. ¿Ha recibido usted cursos de conocimiento del producto que vende?

SI (
)


NO (
)

2. ¿El espacio físico donde usted trabaja amerita un adecuado desenvolvimiento para las ventas?

SI (
)


NO (
)

3. ¿El sueldo que usted recibe esta en comparación con el trabajo que usted realiza?

SI (
)


NO (
)

4. ¿Ha recibido usted cursos de Relaciones Humanas?

SI (
)


NO (
)

5. ¿Cree usted que la empresa tiene clasificación de mezcla de productos y línea de productos?

SI (
)


NO (
)

GRACIAS.

4.2.3. APLICACIÓN DE LAS ENCUESTAS O ENTREVISTAS.
La población de la investigación que se llevo a  cabo estuvo formada por 50 clientes 10 Empleados y 3 Directivos de la organización antes mencionada.
A estas personas se les encuesto en días laborables.
4.2.4. TABULACIÓN DE LOS RESULTADOS.
TABULACIÓN DE LA ENCUESTA REALIZADA A LOS CLIENTES

1). ¿Cree necesario implementar variedad de productos de ferretería en la Empresa “Román Hnos.”.?

	PRODUCTOS
	PERSONAS
	%

	Cemento
	15
	30

	Triplex
	10
	20

	Tubería PVC
	10
	20

	Clavos - alambres - Hierro
	10
	20

	Techos
	5
	10

	Total 
	50
	100


2. ¿Cuales son las razones que usted toma en cuenta para realizar una compra?

	INDICADOR
	Personas
	%

	PRECIO BAJOS
	15
	30

	LOCALIZACIÓN
	11
	22

	DISTRIBUCIÓN
	3
	6

	APERTURA DE CREDITOS
	9
	18

	NINGUNA
	12
	24

	Total 
	50
	100


6. ¿Se encuentra satisfecho por la atención que le brindan en el momento que usted realiza sus compras?

	RESPUESTA
	N° DE CONSUMIDORES
	%

	SI
	28
	93%

	NO
	2
	7%

	TOTAL
	30
	100%


7. ¿Dónde usted adquiere los productos existen algún margen de promoción?

	RESPUESTA
	N° DE CONSUMIDORES
	%

	SI
	6
	20%

	NO
	24
	80%

	TOTAL
	30
	100%


8. ¿Tiene alguna sugerencia para esta Empresa?
	RESPUESTA
	N° DE CONSUMIDORES
	%

	INCREMENTO DE LÍNEAS DE PRODUCTO
	1
	3%

	SUCURSALES
	3
	10%

	PROMOCIONES
	11
	37%

	ATENCION DE CALIDAD
	15
	50%

	TOTAL
	30
	100%


TABULACIÓN DE LA ENCUESTA REALIZADA A LOS DIRECTIVOS
1. ). ¿Considera usted que la crisis actual de nuestro país repercute en sus ingresos?

	SI
	3

	NO
	0


2).  ¿Usted aplica Políticas de precios frente a la competencia que existe en nuestro medio?

	SI
	1

	NO
	2


3. ¿Realiza una proyección estratégica del FODA en su empresa?

	SI
	0

	NO
	3


4. ¿Crea nuevas estrategias de atención al cliente?
	ESTRATEGIAS
	SI
	NO

	Diseñar plan de visitas
	2
	1

	Paquetes promocionales
	2
	1

	Políticas de precio
	2
	1


5. ¿Desarrolla nuevas políticas de comercialización?
	POLITICAS
	SI
	NO

	Estudio de mercado
	2
	1

	Incremento de nuevas líneas
	1
	2

	Programas de publicidad
	0
	3


TABULACIÓN DE LA ENCUESTA REALIZADA A LOS EMPLEADOS
6. ¿Ha recibido usted cursos de conocimiento del producto que vende?

	RESPUESTA
	N° DE EMPLEADOS
	%

	SI
	9
	90%

	NO
	1
	10%

	TOTAL
	10
	100%


7. ¿El espacio físico donde usted trabaja amerita un adecuado desenvolvimiento para las ventas?

	RESPUESTA
	N° DE EMPLEADOS
	%

	SI
	8
	80%

	NO
	2
	20%

	TOTAL
	10
	100%


8. ¿El sueldo que usted recibe esta en comparación con el trabajo que usted realiza?

	RESPUESTA
	N° DE EMPLEADOS
	%

	SI
	1
	10%

	NO
	9
	90%

	TOTAL
	10
	100%


9. ¿Ha recibido usted cursos de Relaciones Humanas?

	RESPUESTA
	N° DE EMPLEADOS
	%

	SI
	2
	20%

	NO
	8
	8%

	TOTAL
	10
	100%


10. ¿Cree usted que la empresa tiene clasificación de mezcla de productos y línea de productos?

	RESPUESTA
	N° DE EMPLEADOS
	%

	SI
	10
	100%

	NO
	0
	0%

	TOTAL
	10
	100%


4.2.5. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO.
El objetivo del estudio de mercado para la Empresa fue determinar la cantidad de bienes que la comunidad estaría dispuesta adquirir.

1). ¿Cree necesario implementar variedad de productos de ferretería en la Empresa “Román Hnos.”.?
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RESULTADO: Del 30% de los clientes encuestados ven la necesidad que la empresa ROMAN HNOS. implemente el producto del cemente debido a que no existe para la venta. El 20% de los consumidores demandan en igual proporción los productos de: Triplex; Tubería PCV; y el 10% dio a conocer la necesidad de comprar techos.

2. ¿Cuales son las razones que usted toma en cuenta para realizar una compra?
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RESULTADO: Del 30% de los encuestados nos dieron a conocer que toma en cuenta la comodidad de los precios. El 18% las aperturas de crédito; el 22% la localización; el 24% ninguna; y el 6% la distribución.

3. ¿Se encuentra satisfecho por la atención que le brindan en el momento que usted realiza sus compras?
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RESULTADO: Los clientes de la Empresa “Román Hnos.” se sienten muy a gusto  al comprar los productos que ellos requieren.

4. ¿Dónde usted adquiere los productos existen algún margen de promoción?
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RESULTADO: Del número de los encuestados solo el 20% dicen conocer que existe algún margen de promoción y un 80% dice no conocer nada.

5. ¿Tiene alguna sugerencia para esta Empresa?
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RESULTADO: Solo el 37%  de los encuestados sugirieron a la empresa que haya promociones y un 50% atención al cliente y un 3% incremento en líneas de productos y un 10% opino que se incremente sucursales.
La mayor parte de los compradores son de compañías y personas que están construyendo viviendas. 
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Los   Días  Domingos  y feriados son cuando llegan
 más los usuarios a comprar los productos ferreteros.

Los Cliente por lo general compra los siguientes productos:

Cables para instalaciones de luces.

Baterías para vehículos, Llantas.
Palas y machetes
Carretillas, etc.
En el estudio de Mercado hay que segmentar, es decir, dividirlo en un sector o sectores de clientela potencial, en la que vamos a centrar todos nuestros esfuerzos para sacar de ellos el mayor número posible de datos. Son pocas las empresas que pretenden abarcar todo el mercado, lo más lógico es que cada una pretenda analizar y, por lo tanto, satisfacer una parte del mismo.
La Empresa Comercial “Román Hnos.” tiene que aplicar un Mercado Objetivo para que este destinado a Compañías y Constructores de esta zona. 
Característica por la cual la empresa comercial “Román Hnos.” tiene que aplicar un mercado objetivo:

· Los mercados objetivos se utilizan para ser compatibles con las metas y con la imagen de la  empresa.

· Conforme a la definición de planeación estratégica, se debe igualar la oportunidad del mercado con los recursos de los clientes.

· La empresa con esto buscara concientemente mercados que producirán el suficiente volumen de venta, a un costo lo bastante bajo, para obtener una utilidad.

· La empresa buscara un mercado en el que el número de competidores y su tamaño sea mínimo.

4.3. PROPUESTA DEL PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING
4.3.1. ANÁLISIS DEL ENTORNO DE LA EMPRESA 
Comprende la identificación y evaluación de tendencias y hechos competitivos, sociales, políticos, económicos y tecnológicos claves, para revelar las oportunidades y amenazas del entorno. Las tendencias y los hechos externos  son factores que una organización no puede controlar sola. Es el propósito de identificar las variables para prometer respuestas procesables. 

También identifica los beneficios o servicios generados por la empresa que son por los esperados por los distintos actores de su entorno. 

Enlistar y clasificar las instituciones, grupos públicos o privados, proveedores, usuarios, clientes, distribuidores y accionistas de la organización, permitiendo de ésta manera estimar las necesidades o requerimientos que espera satisfacer, así como los bienes y servicios que la empresa genera y ofrece, con lo cual puede encausar la estrategia

4.3.1.1. ANÁLISIS DEL ENTORNO ECONÓMICO.

LA DOLARIZACIÓN.

La dolarización para La empresa Román Hnos. ha favorecido por motivo de que los productos han sido siempre comprados en dólares por lo que hoy en día les da estabilidad. La dolarización puede haber afectado a muchas empresas ferreteras al principio pero en Román Hnos. no ha existido ningún cambio, ni impacto de gran importancia que cambie sus expectativas cuando se dolarizo el Ecuador.

LA INFLACIÓN.

La inflación es la continua y persistente subida del nivel general de precios; se mide mediante un índice del coste de diversos bienes y servicios. Los aumentos reiterados de los precios erosionan el poder adquisitivo del dinero y de los demás activos financieros que tienen valores fijos, creando así serias distorsiones económicas e incertidumbre.

	INFLACION EN EL ECUADOR
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	VARACIONES PORCENTUALES E INDICES, SEGÚN DIVISIONES DE BIENES Y SERVICIOS
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	Ene-05
	
	Feb-05
	
	Mar-05
	
	Abr-05
	
	May-05
	
	Jun-05
	

	Código
	Dimensiones
	Variación Mensual
	Variación Anual
	Variación Mensual
	Variación Anual
	Variación Mensual
	Variación Mensual
	Variación mensual
	Variación Anual
	Variación Mensual 
	Varaición Anual
	Variación Mensual 
	Varaición Anual

	0
	General
	0,14
	1,71
	0,26
	1,49
	0,24
	1,39
	0,65
	1,21
	0,25
	1,60
	0,06
	1,67

	1
	Alimentos y bebidas no alcohólicas
	0,90
	2,00
	0,39
	0,97
	0,27
	-0,56
	1,08
	-0,21
	0,14
	0,54
	-0,29
	0,84

	2
	Bebidas Alcohólicas, tabaco y estupefacientes
	0,05
	11,70
	0,43
	12,23
	-0,03
	12,09
	0,01
	12,13
	0,47
	11,40
	0,07
	10,59

	3
	Prendas de vestir y calzado
	0,18
	0,19
	-0,11
	-1,04
	-0,09
	-0,09
	0,07
	0,08
	-0,42
	-0,91
	0,14
	0,60

	4
	Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles
	0,27
	3,55
	0,74
	3,51
	1,28
	4,30
	1,48
	5,64
	1,81
	7,42
	0,70
	6,63

	5
	 Muebles, artículos para el hogar y para la conservación ordinaria del Hogar 
	0,25
	0,05
	-0,28
	-0,69
	0,17
	-0,75
	-0,43
	-1,05
	-0,43
	-1,05
	0,29
	0,47

	6
	Salud
	0,06
	1,22
	0,12
	1,38
	-0,19
	1,06
	0,28
	0,50
	-0,14
	0,24
	1,11
	1,39

	7
	Transporte
	0,27
	2,67
	0,00
	2,62
	0,18
	2,69
	0,00
	2,64
	0,24
	2,85
	0,38
	1,81

	8
	Comunicaciones
	-0,18
	-2,82
	0,98
	-1,65
	-0,57
	-1,17
	-0,78
	-2,32
	-0,33
	-0,22
	-0,58
	-2,41

	9
	Recreación y Cultura
	0,00
	0,26
	0,25
	1,64
	0,13
	2,27
	2,50
	4,18
	-0,32
	3,41
	0,14
	3,06

	10
	Educación
	0,00
	10,77
	0,00
	10,77
	0,00
	10,77
	5,04
	7,38
	0,13
	7,48
	-0,11
	7,15

	11
	Restaurantes y Hoteles
	0,07
	1,38
	0,54
	1,62
	0,13
	1,22
	-0,13
	0,86
	-0,08
	0,84
	-0,63
	-0,24

	12
	Bienes de Servicio diversos
	-0,14
	-4,51
	-0,35
	-3,78
	-0,11
	-2,74
	-0,32
	-2,03
	-0,04
	-1,77
	-0,16
	-2,06


COSTO DE LA CANASTA BASICA DEL AÑO 2005

	ENERO
	
	
	FEBRERO
	
	MARZO
	
	
	ABRIL
	
	
	MAYO
	
	

	Canasta Básica
	Ingresos
	Restricción
	Canasta Básica
	Ingresos
	Restricción
	 Canasta básica
	Ingresos
	Restricción
	Canasta básica
	Ingresos
	Restricción
	Canasta básica
	Ingresos
	Restricción

	$ 417,57
	$ 265,95
	$ 151,62
	$ 419,51
	$ 268,09
	$ 151,42
	$ 421,47
	$ 280,00
	$ 141,47
	$ 425,12
	$ 280,00
	$ 145,12
	$ 425,38
	$ 280,00
	$ 145,38

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


TASAS DE INTERÉS E INFLACIÓN
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EVOLUCION DE LA INFLACIÓN EN MAYO DE 2005

En el mes de mayo de 2005, la canasta de bienes y servicios experimentó una inflación mensual de 0,25%; mostrando una importante desaceleración en el ritmo de crecimiento del índice de precios respecto del mes de abril, en el que la inflación mensual fue 0.65%, la mayor del período enero-mayo. En términos anuales, la inflación mayo 2005 en comparación con el mismo mes del 2004, fue de 1.60%.

La inflación acumulada del período enero-mayo fue de 1.55%. Si la inflación mensual de los meses junio a diciembre, evoluciona de manera similar a la del período junio-diciembre del año 2004, se alcanzaría una inflación acumulada enero-diciembre de alrededor de 1.59%; y, la inflación anual promedio anual, alcanzaría un valor de 1.55%, valor inferior a la previsión efectuada por el Banco Central del Ecuador, que fue del 2%.
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El incremento en el nivel general de precios durante el mes de mayo, reflejó el hecho de que 124

Artículos, de un total de 299 que conforman la canasta del IPC, incrementaron sus precios en dicho mes. El incremento de precios en estos 124 ítem más que compensó, las reducciones de precios observadas en 122 bienes.

Por otra parte, al clasificar a los bienes de la canasta de consumo entre bienes transables y no Transables se continúa observando, al igual que en meses anteriores, que los transables contribuyen en menor medida que los no transables a explicar la inflación mensual (0.25%). Este

Resultado se debe a que, en el mes de mayo, la inflación de los no transables (0.40%) fue sustancialmente más alta, que la de los ítem transables (0.04%). Los mayores incrementos de precios de bienes no transables, se observan particularmente en la división de consumo denominada “alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles”, que está compuesta mayormente por estos bienes, y fue la división de consumo que registró la mayor tasa de inflación mensual en el mes de mayo.
Las condiciones macroeconómicas del Ecuador están estabilizándose. 

Beneficiándose de un entorno externo positivo caracterizado por precios petroleros altos, tasas bajas de interés internacionales, y significativos flujos de remesas familiares, el PIB creció en un 2,8 por ciento en el 2000, un 5,1 por ciento en el 2001, y en un estimado 3,0 por ciento en el 2002. La inflación anual media descendió al 38 por ciento en 2001, y Alcanzó niveles de una sola cifra para fines del 2002, mientras que el desempleo se redujo del 14,4 por ciento en 1999 al 8,5 por ciento para 2002. En muchos sentidos, la economía se ha comportado mucho mejor de lo proyectado cuando se elaboró el último Informe de Avance CAS (Estrategia de Asistencia al País) en junio del 2000, con algunas excepciones claves, incluyendo la inflación, el crecimiento de las exportaciones, y las relaciones del servicio de la deuda a las exportaciones y de las reservas a las importaciones.
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VOLUMEN DE PRODUCCIÓN.

Los resultados obtenidos en la Encuesta Mensual de Opinión Empresarial (EMOE) indican que entre junio y mayo de 2005, el volumen de producción creció en 1.9%. Por su parte, el stock de materias primas para la producción habría también crecido, en igual tendencia (0.3%). Este resultado positivo lleva a los empresarios a justificar el crecimiento de sus gastos operativos en 0.6%, durante el mes de junio de 2005.

Este aumento en la producción se explica fundamentalmente por la evolución del sector de telefonía, gracias a las constantes promociones de líneas y teléfonos celulares que habrían incrementado el consumo, dinamizando de esta manera la actividad productiva y comercial.

La previsión de los empresarios para el mes de julio, indica que los volúmenes de producción aumentarían en 0.8%. Este resultado se explicaría por la reactivación de obras de los gobiernos seccionales así como por la temporada vacacional en la sierra y el oriente. En cuánto al crecimiento del stock de materias primas se calcula que para julio éste oscilaría alrededor del 1.5%.
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VALOR DE VENTAS.

En el mes de junio, el valor de ventas registró un crecimiento de 0,4%, respecto del mes anterior, este resultado es atribuido a la estabilidad de precios y a la facilidad para conseguir créditos a tasas de interés más flexibles.

En cuanto al valor de ventas acumuladas en el período enero-mayo 2005, éstas representaron el 46.10% del total de ventas del año 2004. Comparativamente, en el mismo período enero-mayo 2004 respecto al año 2003, el valor de las ventas representó el 42.33%.

Las previsiones de los empresarios para el mes de julio indican que el valor de las ventas aumentará en 0.7%.
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EMPLEO

Entre mayo y junio de 2005, el personal ocupado por las empresas no varía. La previsión de los empresarios para el mes de julio de 2005, sugiere que el nivel de empleo se mantendrá, lo cual indica estabilidad del mercado laboral. Este comportamiento se ha repetido en los últimos meses.
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4.3.1.2. ANÁLISIS DEL ENTORNO POLÍTICO: GUBERNAMENTALES Y LEGALES.
POLITICAS Y LEGALES.- Todo lo que en la sociedad existe y se manifiesta esta sometido a las leyes, en las compañías los procesos político – legales también influyen sobre sus conductas. 

Su influencia se manifiesta en la proposición de normas que afectan restrictivamente o administrativamente en la mercadotecnia. Las influencias políticas – legales sobre Marketing, se pueden agrupar en cinco categorías.

a. Políticas generales monetarias y fiscales.

b. Amplia legislación social y corrientes políticas fijadas por los organismos regulares.

c. Relaciones gubernamentales con las industrias individuales.

d. Legislación relacionada en forma especifica con el Marketing.

e. El abastecimiento de información y la compra de productos.

4.3.1.3. ANÁLISIS DEL ENTORNO SOCIAL: CULTURALES, DEMOGRÁFICO Y AMBIENTALES.
DEMOGRAFIA: La demografía es el estudio estadístico de la población humana y su distribución. Las personas constituyen los mercados y estos se manejan de acuerdo a la edad de los grupos de consumidores.

FUERZAS SOCIALES Y CULTURALES: Los ejecutivos de Marketing, se enfrentan constantemente a los patrones culturales, los mismos que cambian actualmente con mucha rapidez ponemos a consideraciones algunas:

a. Insistencia en la calidad de vida.

b. Papel cambiante de las mujeres.

c. Actitudes hacia la salud y las actitudes físicas.

d. Compras impulsivas. 

e. Deseo de convivencia

4.3.1.4. ANÁLISIS DEL ENTORNO TECNOLOGICO.

La tecnología juega un papel muy importante para el marketing y lo hace desde dos planos distintos, así por una parte, como producto vendible en forma de uno de los innumerables aparatos, sistemas, dispositivos de piezas que la industria es capaz de producir. 

Y por otra, como causa de modificaciones substanciales en la fabricación de casi todos los productos, en su distribución física, en su publicidad. 

Los descubrimientos tecnológicos importantes tienen una triple repercusión sobre el mercado. 

Pueden, iniciar industrias totalmente nuevas, como han hecho las computadoras, los robots y el rayo láser; modificar en forma radical, o prácticamente destruir, las industrias ya existentes. 

La televisión debilito las industrias de la radio y el cine; y, estimular a otros mercados e industrias que no se relacionen con la nueva tecnología: los nuevos electrodomésticos les dieron a las amas de casa tiempo libre adicional para otras actividades. 

4.3.1.5. ANÁLISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO.

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO 

La matriz del perfil competitivo muestra de una forma analítica a los competidores de mayor importancia de la empresa que es objetivo de investigación del trabajo,  la misma que tiene como objetivo principal informar acerca de  fortalezas y debilidades.

Asignamos a cada competidor la debilidad o fortaleza de esa empresa en cada factor clave de éxito en donde:

Debilidad importante   1

Debilidad menor          2

Fortaleza menor          3

Fortaleza importante   4

Los totales ponderados pueden variar de 1.0 (el más bajo) a 4.0 (el más alto).

Nota:

El resultado ponderado promedio es, por tanto 2.5.

	FACTORES
	PONDE-
	EMPRESA
	FERRETERIA
	FERRETERIA

	CLAVES DE
	RACION
	“ROMAN HNOS”
	AMAZONAS
	“AMBATO”

	ÉXITO
	 
	Clasificación      Resultado           
	 Clasifi         Resultado           
	Clasificación     Resultado

	 
	 
	                           ponderado
	 cación        ponderado
	                            ponderado

	 
	 
	
	
	

	1.- Servicio a domicilio
	0,15
	4                   0.60
	3               0.45
	4                  0.60

	2.- Atención al cliente
	0,10
	4                   0.40
	3               0.30
	4                  0.40

	3.- Precio Bajos
	0,05
	3                   0.15
	4               0.20
	2                  0.10

	4.- Infraestructura
	0,05
	3                   0.15
	2               0.10
	4                  0.20

	5.- Promociones
	0,10
	2                   0.20
	1               0.10
	3                  0.30

	6.- Apertura de Créditos
	0,10
	1                   0.10
	2               0.20
	4                  0.40

	7.- Capacidad de negociación
	0,15
	1                   0.15
	1               0.15
	1                  0.15

	8.- Variedad de Productos
	0,10
	4                   0.40
	3               0.30
	1                  0.10

	9.- Descuentos
	0,20
	3                   0.60
	2               0.40
	2                  0.40

	TOTAL RESULTADO 
	1,00
	  2.75
	2.20
	2.65

	PONDERADO
	 
	
	
	


ANALISIS:

La Empresa Román Hnos. tiene un resultado ponderado de 2.75 es decir,  nos da confiabilidad dentro del mercado,  esto se debe principalmente a la variedad de productos que expenden, con proveedores calificados y descuentos al cliente en comparación con otros competidores.

Es importante mencionar que nuestro competidor como es Ferretería Ambato tiene un resultado ponderado de 2.65,  este valor nos demuestra que es una empresa que se esta posesionando en el mercado,  se debe a su apertura de Créditos y infraestructura.
Mientras que la Ferretería Amazonas,  es una empresa que necesita de una reestructuración,  pues la matriz y su resultado ponderado de 2.20 que es menor al promedio que debe mantener según la matriz que se elaboró significa que no tiene una significante capacidad de negociación,  quizá no esta siendo evaluada y mucho menor motivada,  de modo que como resultado se obtiene un negocio no tan prospero.

LAS CINCO FUERZAS DE PORTER  (Propuesto)

EMPRESA “ROMAN HNOS.”
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4.3.1.6. ANÁLISIS DE PROVEEDORES.

Son todas aquellas organizaciones que nos proporcionan los productos y nos prestan sus servicios para el buen desenvolvimiento de nuestra comercialización. 

Por lo general la importancia de los proveedores en el sistema de marketing de una compañía se observa con toda claridad cuando hay escasez de productos.

Los proveedores de Román Hnos., son muy diversos, entre estos tenemos:  

· EDESA (Sanitarios).
· PELIKANO (Triplex).

· RIVAL (Tubería PVC).

· ADELCA (Clavos y alambres).

· EUROLIT (Techos).

· CONTINENTAL GENERAL TIRE (Llantas).

· AC DELCO (Baterías).

· CONDOR (Pinturas)

4.3.2. ANÁLISIS INTERNO DE LA EMPRESA.

4.3.2.1. RESEÑA HISTORICA DE LA EMPRESA.

La empresa se fundo en 1992 como persona natural y se estableció como una empresa de derecho en el 2001 (CIA. LTDA). El administrador desde su fundación es el Sr. Roberth Román, el mismo que continua hasta la actualidad. La empresa se encuentra ubicada en la provincia de Sucumbíos  cantón Lago Agrio, parroquia Nueva Loja en la Av. Jorge Añazco # 201 y Manabí y sigue funcionando en la misma dirección.

El presupuesto inicial de la empresa fue: 4’500.000 sucres, y en la actualidad cuenta con un presupuesto total de 260.000,00 USD.

La empresa Román Hnos. inicio con un administrador, un vendedor y un ayudante; total de 3 personas. 

Y actualmente contamos con un personal preparado y calificado de 13 personas. La línea de productos que comenzó a comercializar la empresa Román Hnos. fueron:  

· Productos EDESA.

· Productos PELIKANO.

· Productos RIVAL.

· Productos ADELCA.

· Productos EUROLIT.

· Productos CONTINENTAL GENERAL TIRE.

· Productos AC DELCO.

4.3.2.2. CARTERA DE PRODUCTOS.

Entre los principales productos de venta que la Empresa “Román Hnos.” expende son los siguientes:
EDESA (Sanitarios).

	LÍNEAS
	DETALLE
	COLORES
	OBSERVACION

	EDESA
	Inodoro sin estante de agua
	Blanco; Merino; Celeste
	 

	EDESA
	Inodoro con estante de agua
	Blanco; Merino; Celeste
	 

	EDESA
	Lavamanos Pulsar 2,3
	Ganberra; merino, Blanco
	Sin tubos

	EDESA
	Tina de baño 3 x 0,80 cm
	Blanco
	Sin tubos


PELIKANO (Triplex).

	LÍNEAS
	DETALLE
	COLORES
	OBSERVACION

	PELIKANO
	Triplex Sencillo 5 cm.
	 
	 

	PELIKANO
	Triplex Sencillo 10 cm.
	 
	 

	PELIKANO
	Triplex Doble 5 cm.
	 
	 

	PELIKANO
	Triplex Doble 10 cm.
	 
	 


RIVAL (Tubería PVC).

	LÍNEAS
	DETALLE
	COLORES
	OBSERVACION

	RIVAL
	Tubo 3/4 para baños.
	 Blanco; celeste
	 

	RIVAL
	Tubo lineal 10 mts.
	 Blanco; celeste
	 

	RIVAL
	Tubo lineal 5 mts.
	 Blanco; celeste
	 

	RIVAL
	Tubo circular 1mts.
	 Blanco; celeste
	 


ADELCA (Clavos y alambres).

	LÍNEAS
	DETALLE
	COLORES
	OBSERVACION

	ADELCA
	Alambres púa doble 
	 
	 

	ADELCA
	Alambres púa sencilla
	 
	 

	ADELCA
	Clavos 5;10;15;20;25 cm.
	 
	 

	ADELCA
	Clavos para cemento
	 
	 


EUROLIT (Techos).

	LÍNEAS
	DETALLE
	COLORES
	OBSERVACION

	EUROLIT
	Techo tropical
	 
	 

	EUROLIT
	Techo Brisas
	 
	 

	EUROLIT
	Zinc bc
	 
	 

	EUROLIT
	Zinc bcl
	 
	 


CONTINENTAL GENERAL TIRE (Llantas).

	LÍNEAS
	DETALLE
	COLORES
	OBSERVACION

	LLANTAS
	GT. Rin 13 
	Negro
	 

	LLANTAS
	GT. Rin 14
	Negro
	 

	LLANTAS
	GT. Rin 15
	Negro
	 

	LLANTAS
	GT. Rin 16
	Negro
	 


AC DELCO (Baterías).

	LÍNEAS
	DETALLE
	COLORES
	OBSERVACION

	AC DELCO
	Batería Rtz. Camión 14 Voltios.
	 
	 

	AC DELCO
	Batería Rtx. Vehículo 10 Voltios
	 
	 

	AC DELCO
	Batería Rtx. Vehículo 12 Amperios
	 
	 

	AC DELCO
	Batería Rtx. Vehículo 13 Amperios
	 
	 


CONDOR (Pinturas)
	LÍNEAS
	DETALLE
	COLORES
	OBSERVACION

	CONDOR
	Pintura de agua
	Blanco, Amarillo; Rojo, Azul
	Varios Colores

	CONDOR
	Pintura de esmalte
	Blanco, Amarillo; Rojo, Azul
	Varios Colores

	CONDOR
	Pintura Sprite
	Blanco, Amarillo; Rojo, Azul
	Varios Colores

	CONDOR
	Pintura de Anticorrosivo
	Blanco, Amarillo; Rojo, Azul
	Varios Colores


4.3.2.3. CICLO DE VIDA DEL NEGOCIO.

	CLICLO DE VIDA EMPRESA "ROMAN HNOS."

	AÑO
	INGRESOS
	EGRESOS
	LIQUIDO

	2001
	120000
	40000
	80000

	2002
	130000
	50000
	80000

	2003
	90000
	30000
	60000

	2004
	150000
	45000
	105000

	2005 - Julio
	180000
	60000
	120000


4.3.2.4. CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS.

	FASES DE PRODUCTOS X AÑO

	No.
	PRODUCTOS
	2001
	%
	2002
	%
	2003
	%
	2004
	% X
	% Y

	1
	EDESA (Sanitarios).
	25000
	-4
	24000
	-66,7
	8000
	50
	12000
	         8,00   
	-20,67

	2
	PELIKANO (Triplex).
	9000
	-11,1
	8000
	-37,5
	5000
	120
	11000
	         7,33   
	71,39

	3
	RIVAL (Tubería PVC).
	8000
	12,5
	9000
	-55,6
	4000
	125
	9000
	         6,00   
	81,94

	4
	ADELCA (Clavos y alambres).
	6000
	16,67
	7000
	-71,4
	2000
	350
	9000
	         6,00   
	295,24

	5
	EUROLIT (Techos).
	15000
	-6,67
	14000
	-35,7
	9000
	88,89
	17000
	       11,33   
	46,51

	6
	CONTINENTAL GENERAL TIRE (Llantas).
	45000
	22,22
	55000
	1,818
	56000
	39,29
	78000
	       52,00   
	63,33

	7
	AC DELCO (Baterías).
	6000
	33,33
	8000
	-68,8
	2500
	100
	5000
	         3,33   
	64,58

	8
	CONDOR (Pinturas)
	6000
	-16,7
	5000
	-30
	3500
	157,1
	9000
	         6,00   
	110,48

	 
	TOTALES
	120000
	 
	130000
	 
	90000
	 
	150000
	      100,00   
	 


CUADRO DEL CLICLO DE VIDA DE PRODUCTOS
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4.3.2.5. CANALES DE DISTRIBUCION UTILIZADOS.

La Compañía Román Hnos. adquiere sus productos en centros de fábrica que son los que le proporcionan los productos a bajo precio y con garantías establecidas. La empresa emplea diversos canales de distribución para hacer llegar sus productos a las diferentes partes de la Amazonia por ser una de las instituciones autorizadas para esta zona.
[image: image19.png]PROVEEDOR

PROVEEDOR

PROVEEDOR

PROVEEDOR

CANALES DE DISTRIBUCION

—> Mayorista —»
——> Empresa ——
—> Empresa —

—> Empresa —»

Minorista  ——»  Cansurnidor final
Minorista  ——»  Cansurnidor final
Consumidor —  Final

Agente Vendedor — Mayorista —»  Minorista




4.3.2.6. CARTERA DE CLIENTES.

	CLIENTES POTENCIALES  MAYORISTAS  LAGO AGRIO

	Código
	Ciudad
	Razón Social
	Actividad
	Ingresos para la empresa

	21001
	Lago Agrio
	Sr. Juan Carlos Molina
	Contratista 
	10%

	21001
	Lago Agrio
	Srta. Carmita Burgos
	Contratista 
	7%

	21001
	Lago Agrio
	Petroproducción
	Compañía petrolera
	7%

	21001
	Lago Agrio
	ILSA
	Compañía petrolera
	6%

	21001
	Lago Agrio
	Sr. Ramiro Tierra
	Contratista 
	5%

	
	
	
	TOTAL
	35%


	CLIENTES POTENCIALES   MINORISTAS   LAGO AGRIO

	Código
	Ciudad
	Razón Social
	Actividad
	Ingresos para la empresa

	21001
	Lago Agrio
	Sr.: German Guerrero
	Cliente
	3%

	21001
	Lago Agrio
	Sr.: Aníbal Salazar
	Cliente
	2%

	21001
	Lago Agrio
	Sra.: Gladis Paredes
	Cliente
	2%

	21001
	Lago Agrio
	Dygoil.
	Cliente
	2%

	21001
	Lago Agrio
	Sr.: Juan Tamayo
	Cliente
	2%

	21001
	Lago Agrio
	Sr.: Juan Quisphe
	Cliente
	2%

	21001
	Lago Agrio
	Sr.: Rene Jordán
	Cliente
	2%

	21001
	Lago Agrio
	 Sr.: Héctor Gaviria
	Contratista
	2%

	21001
	Lago Agrio
	Sr.: Juan Cajas
	Cliente
	2%

	21001
	Lago Agrio
	Sr.: Pedro Nole
	Cliente
	1%

	21001
	Lago Agrio
	Sr.: Gerardo Torres
	Cliente
	1%

	
	
	
	TOTAL
	21%


	CLIENTES POTENCIALES  MAYORISTAS  COCA

	Código
	Ciudad
	Razón Social
	Actividad
	Ingresos para la empresa

	21002
	COCA
	REDA
	Compañía Petrolera
	4%

	21002
	COCA
	Sr.: Jorge Báez
	Contratista
	4%

	21002
	COCA
	Sra.: Gladis Campoverde 
	Contratista
	3%

	21002
	COCA
	Sra.: Dolores Beltrán
	Contratista
	3%

	
	
	
	TOTAL
	14%


	CLIENTES POTENCIALES   MINORISTAS   COCA

	Código
	Ciudad
	Razón Social
	Actividad
	Ingresos para la empresa

	21002
	COCA
	 Sr. René Lluay
	Cliente
	2%

	21002
	COCA
	Sra.: Esther Pilamunga
	Cliente
	2%

	21002
	COCA
	Sr.: Juan Pilamunga
	Cliente
	1%

	21002
	COCA
	Sr.: Carlos Lluay
	Cliente
	1%

	21002
	COCA
	Sra.: Cecilia Jaramillo
	Cliente
	1%

	
	
	
	TOTAL
	7%


	CLIENTES POTENCIALES  MAYORISTAS  ZONA CUYABENO

	Código
	Ciudad
	Razón Social
	Actividad
	Ingresos para la empresa

	21003
	Z.C.
	Ing. Mario Yépez Quezada
	Contratista
	2%

	 
	 
	 
	 
	 

	
	
	
	TOTAL
	2%


	CLIENTES POTENCIALES  MINORISTAS  ZONA CUYABENO

	Código
	Ciudad
	Razón Social
	Actividad
	Ingresos para la empresa

	21003
	Z.C.
	Sra. Mercy Gallardo
	Cliente
	1%

	21003
	Z.C.
	Sr.: Jorge Basantes
	Cliente
	1%

	21003
	Z.C.
	Sr. Luis Delfín Samaniego
	Cliente
	1%

	21003
	Z.C.
	Ing. Hugo Jiménez 
	Cliente
	1%

	
	
	
	TOTAL
	4%


	CLIENTES POTENCIALES  MAYORISTAS  SHUSHUFINDI

	Código
	Ciudad
	Razón Social
	Actividad
	Ingresos para la empresa

	21004
	Shushufindi
	Ferretería Ecuador
	Comercial
	5%

	21004
	Shushufindi
	Ferretería Gómez
	Comercial
	4%

	
	
	
	Total
	9%


	CLIENTES POTENCIALES  MINORISTAS  SHUSHUFINDI

	Código
	Ciudad
	Razón Social
	Actividad
	Ingresos para la empresa

	21004
	Shushufindi
	Sra.: Marcia Gavilanes
	Cliente
	1%

	21004
	Shushufindi
	Sra. Teresa Villagran
	Cliente
	1%

	21004
	Shushufindi
	Sra. María Abad
	Cliente
	1%

	21004
	Shushufindi
	Sra. Claudia Rodríguez
	Cliente
	1%

	21004
	Shushufindi
	Sr.: Pedro Preciado
	Cliente
	1%

	
	
	
	Total
	5%


	CLIENTES POTENCIALES  MINORISTAS  ZONA VÍA QUITO

	Código
	Ciudad
	Razón Social
	Actividad
	Ingresos para la empresa

	21005
	Cascales
	Sr. Estela Vuela
	Cliente
	1,0%

	21005
	Cascales
	Sr.: Luis Quisphe
	Cliente
	0,8%

	21005
	Km. 23
	Sr.: Jorge Conde
	Cliente
	0,7%

	21005
	Lumbaqui 
	Sr.: Fabricio López
	Cliente
	0,3%

	21005
	Km. 86
	Sra.: Karina Guerrero
	Cliente
	0,3%

	
	
	
	Total
	3%


	TOTAL DE INGRESOS DE CLIENTES FIJOS  
	100%


4.3.2.7. PUNTO DE EQUILIBRIO.

PUNTO  DE  EQUILIBRIO EN FUNCION DE LA CAPACIDAD INSTALADA

DATOS:
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EN FUNCION A LOS INGRESOS
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REPRESENTACIÓN GRAFICA
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4.3.2.8. RAZONES FINANCIERAS PRINCIPALES.

ESTADO ACTUAL DE LA EMPRESA ROMAN HNOS.
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RAZÓN DE LIQUIDEZ

Es la capacidad de convertir distintos valores en dinero, esta razón se utiliza para determinar la capacidad de la empresa y para hacer frente a sus obligaciones a corto plazo.
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RAZÓN DE RENTABILIDAD 

Son aquellas que muestran la rentabilidad con relación a las ventas con la inversión.

En relación con las ventas liquidas:
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Que por cada dólar de venta 0.33 centavos de dólar corresponde a la utilidad liquida que tiene la empresa. O del 100% de las ventas el 33% corresponde a la utilidad líquida.

RAZÓN DE DEUDA

[image: image26.png]Razon de deuda = 45.000
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Razón de deuda = 0.17 * 100 = 17% es el  Nivel de fondos provistos por los acreedores

4.3.3. DETERMINE LA VISIÓN.

VISIÓN

“Seremos siempre una compañía líder en la Amazonia y fuera de ella, seremos reconocidos por Tener altos niveles de excelencia en el servicio, por estar en permanente Innovación, y por ser Generadores del desarrollo Económico y social de la provincia de Sucumbíos.” 

4.3.4. LOS VALORES.
VALORES CORPORATIVOS DE LA EMPRESA “ROMAN HNOS.”

* COMPROMISO CON SER LÍDERES.
Mejorar cada día, preparándonos para ser una compañía Líder y poder responder positivamente a los retos del futuro.
* CONSTANCIA  EN LA ATENCION A NUESTROS CLIENTES COMO SERES HUMANOS. 
Trabajar con calidad y productividad en la atención al cliente; para ser conocidos por nuestros altos niveles de excelencia en el servicio.
* PUNTUALIDAD EN LA ENTREGA DE PEDIDOS.
Entregar a tiempo los pedidos a nuestros clientes,  ellos son la vida de la empresa por quienes crecemos y seguimos adelante.

* ETICA, RESPONSABILIDAD Y CONFIANZA EN TODAS LAS RELACIONES.
Brindar con confianza y ética, a nuestros colaboradores,  clientes y todos los individuos  que de una u otra manera forman parte de nuestro equipo “ROMAN HNOS”,  darles la oportunidad que cada uno de ellos merece,  para de esa manera conocer las inquietudes que luego servirán como observaciones para mejorar nuestra vida empresarial.

* RECURSO HUMANO CON TALENTO EXCLUSIVO.
Contar con gente que preste su mano de obra de calidad,  que tome a su trabajo con amor y no por obligación.

* COMPROMISO MORAL CON LA EMPRESA.
Obtener finalmente una venta con excelencia y duradera para que sirva a la empresa de guía en sus objetivos propuestos.
4.3.5. LA MISION.

LA MISION

“Convertir cada contacto en una venta de excelencia y duradera esa es nuestra misión”

4.3.7. ELABORACIÓN DEL FODA (MATRICES)

FODA

FORTALEZAS INTERNAS

· Infraestructura propia

· Productos de calidad

· Variedad de modelos

· Diseños exclusivos

· Especialistas en su producto

· Mano de obra calificada

· Experiencia  laboral

· Capital Propio

· Capacidad de negociación

· Stock de variedad de productos 

· Precio de venta razonable

DEBILIDADES INTERNAS

· Mala organización y planificación en las estrategias de ventas.
· Incumplimiento de pedidos.
· Mala distribución de los productos. 

· Falta de Comunicación con los departamentos.
· Falta un Manual de funciones.
· Inseguridad industrial

OPORTUNIDADES EXTERNAS

· Reconocimiento Del producto en el mercado

· Reconocimiento en toda la Amazonia
· Poder de negociación entre cliente y proveedor

· Precios competitivos

· Estudios permanentes de mercado

· Mejoramiento continuo

· Reclutamiento y selección de personal

AMENAZAS EXTERNAS

Vía Nueva Loja – Coca muy peligrosa.
Competencia extranjera.
Competencia desleal.
Crecimiento del nivel de la delincuencia.
Consecuencias de la actividad volcánica.
Productos sustitutos.
Costos elevados de materiales importados.
NOTA:

Amenaza importante          1

Amenaza mayor                  2

Oportunidad menor            3

Oportunidad importante    4

	MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES EXTERNOS

	NUMERO
	FACTORES EXTERNOS CLAVES
	PONDER
	CLASIF
	RESULTADOS PONDERADO

	1
	Reconocimiento Del producto en el mercado
	0,08
	2
	0,16

	2
	Reconocimiento en toda la Amazonia
	0,09
	2
	0,18

	3
	Poder de negociación entre cliente y proveedor
	0,09
	2
	0,18

	4
	Precios competitivos
	0,1
	4
	0,4

	5
	Estudios permanentes de mercado
	0,05
	2
	0,1

	6
	Mejoramiento continuo
	0,09
	2
	0,18

	7
	Reclutamiento y selección de personal
	0,06
	2
	0,12

	8
	Vía Nueva Loja – Coca muy peligrosa.
	0,08
	4
	0,32

	9
	Competencia extranjera
	0,06
	2
	0,12

	10
	Competencia desleal
	0,05
	3
	0,15

	11
	Crecimiento del nivel de la delincuencia
	0,06
	4
	0,24

	12
	Consecuencias de la actividad volcánica
	0,01
	2
	0,02

	13
	Productos sustitutos
	0,09
	3
	0,27

	14
	Costo elevados de materiales importados
	0,09
	4
	0,36

	 
	TOTAL
	1
	 
	2,8


NOTA:

Debilidad importante         1

Debilidad menor                 2

Fortaleza menor                 3

Fortaleza importante         4

	MATRIZ DE EVALUACIÓN DE FACTORES INTERNOS

	NUMERO
	FACTORES INTERNOS CLAVES
	PONDER
	CLASIF
	RESULTADO PONDERADO

	1
	Infraestructura propia
	0,03
	2
	0,06

	2
	Productos de calidad
	0,05
	3
	0,15

	3
	Variedad de modelos
	0,09
	2
	0,18

	4
	Diseños exclusivos
	0,03
	4
	0,12

	5
	Especialistas en su producto
	0,05
	2
	0,1

	6
	Mano de obra calificada
	0,09
	3
	0,27

	7
	Experiencia  laboral
	0,06
	2
	0,12

	8
	Capital Propio
	0,08
	4
	0,32

	9
	Capacidad de negociación
	0,06
	2
	0,12

	10
	Stock de variedad de productos 
	0,05
	3
	0,15

	11
	Precio de venta razonable
	0,06
	4
	0,24

	12
	Mala organización y planificación en las estrategias de ventas.
	0,08
	3
	0,24

	13
	Incumplimiento de pedidos.
	0,03
	2
	0,06

	14
	Mala distribución de los productos. 
	0,03
	2
	0,06

	15
	Falta de Comunicación con los departamentos.
	0,04
	3
	0,12

	16
	Falta un Manual de funciones.
	0,08
	4
	0,32

	17
	Inseguridad industrial
	0,09
	2
	0,18

	 
	TOTAL
	1
	 
	2,81


MATRIZ FODA

Esta matriz presenta las fortalezas,  las debilidades;  las mismas que se encuentran en el entorno interno de la empresa es decir en la conformación de colaboradores de la empresa,  sus propietarios y todas las personas que ponen su granito para el desarrollo de la misma.

Presenta las oportunidades y las amenazas;  éstas se encuentran en el entorno externo de la empresa el entorno forman los proveedores,  los competidores,  el gobierno entre otros con los que nos identifiquemos fuera de nuestra entidad.

La matriz FODA se base en la realización de las estrategias en base a Fortalezas – Oportunidades;  Debilidades – Oportunidades;  Fortalezas – Amenazas;  Fortalezas – Debilidades;  estrategias que nos servirán para formular las estrategias generales de la empresa  que nos permitirán cambiar nuestras expectativas de superación y aportación al desarrollo de La Empresa Comercial “ROMAN HNOS.” 
MATRIZ FODA

	 
	 
	 

	 
	FORTALEZAS
	DEBILIDADES

	 
	 
	 

	 
	· Infraestructura propia.
	* Mala organización y planificación 

	 
	· Productos de calidad.
	   en las estrategias de ventas.

	 
	· Variedad de modelos.
	* Incumplimiento de pedidos.

	 
	· Diseños exclusivos.
	* Mala distribución de los productos. 

	 
	· Especialistas en su producto.
	* Falta de Comunicación con 

	 
	· Mano de obra calificada
	   los departamentos.

	 
	· Experiencia  laboral
	* Falta un Manual de funciones.

	 
	· Capital Propio
	* Inseguridad industrial.

	 
	· Capacidad de negociación
	 

	 
	· Stock de variedad de productos 
	 

	 
	· Precio de venta razonable
	 

	 
	· Infraestructura apropiada.
	 

	 
	
	 

	 
	 
	 

	OPORTUNIDADES
	ESTRATEGIAS FO
	ESTRATEGIAS DO

	 
	 
	 

	· Reconocimiento Del producto en el mercado.
	Implementación de normas de calidad.
	Desarrollo de programas de capacitación.

	· Reconocimiento en toda la Amazonia.
	Implementación de un departamento de atención al cliente.
	Implementación de manual de funciones.

	· Poder de negociación entre cliente y proveedor.
	Estudio del mercado a nivel local y Amazónico.
	Desarrollo de un manual de funciones.

	· Precios competitivos.
	 
	Actualización de tecnología.

	· Estudios permanentes de mercado.
	 
	 

	· Mejoramiento continúo.
	 
	 

	· Reclutamiento y selección de personal.
	 
	 

	 
	 
	 

	 
	 
	 

	AMENAZAS
	ESTRATEGIAS FA
	ESTRATEGIAS DA

	 
	
	 

	· Vía Nueva Loja – Coca muy peligrosa.
	Implementar un departamento de compras.
	Generar un sistema de información gerencial.

	· Crecimiento del nivel de la delincuencia.
	Desarrollo y aplicación de una estructura orgánica - funcional.
	Dotar a los empleados de implementos de seguridad.

	· Consecuencias de la actividad volcánica.
	
	Implementación de control en el proceso de venta.

	· Costos elevados de materiales importados.
	
	 

	· Productos sustitutos.
	
	 

	· Competencia desleal.
	
	 

	· Competencia extranjera.
	
	 

	 
	 
	 


4.3.8. LOS OBJETIVOS.
Los objetivos propuestos a la empresa Román Hnos. son los siguientes.

OBJETIVO No 1.

Implementar un sistema administrativo hasta Febrero del 2006.

OBJETIVO No 2.

Incrementar las ventas en un 5% hasta Marzo del 2006.

OBJETIVO No 3.

Implementar un sistema de control de inventarios hasta Abril del 2006.

OBJETIVO No 4.

Desarrollo de un curso de capacitación para sus empleados hasta Noviembre del 2005.

4.3.8.1. ESTRATEGIAS, ACTIVIDADES, RESPONZABLES Y PLAZOS

ESTRATEGIAS PARA LA EMPRESA COMERCIAL “ROMAN HNOS.”
	OBJETIVO No 1.
	Implementación de un sistema administrativo-contable hasta Febrero 2006

	ESTRATEGIA
	ACTIVIDAD
	RESPONSABLE
	PLAZO

	1.-Implementación de subsistemas administrativos.
	a.-Elaborar y poner en práctica el organigrama de la empresa.
	Patricio Muñoz
Contador
	30/01/2006

	
	
	 
	 

	 
	b.-Elaborar y poner en práctica un manual de funciones.
	Luis Machado
Aux. Contador
	25/11/2005

	 
	
	
	 

	 
	c.-Elaborar y poner en práctica las políticas de la empresa.
	Gladis López

Secretaria
	10/02/2006

	 
	
	 
	 

	
	
	
	

	OBJETIVO No 2
	Incrementar las ventas en un 5% hasta Marzo del 2006
	

	ESTRATEGIA
	ACTIVIDAD
	RESPONSABLE
	PLAZO

	1.-Plan de publicidad y promoción.
	a.-Identificar puntos débiles en la presentación de los productos que se venden.
	Santiago Rivera

Jefe Ventas
	30/03/2006

	
	
	
	 

	 
	b.-Elaboración de afiches llamativos al consumidor.
	Santiago Rivera

Jefe Ventas
	30/11/2005

	 
	
	
	 

	 
	c.-Ofrecer promociones de acuerdo a la temporada.
	Guido Ramírez
Supervisor de Ventas
	30/11/2005

	 
	
	 
	 

	2.-Innovación en los productos que se venden.
	a.-Poner publicados en la radio.
	Guido Ramírez
Supervisor Ventas
	29/03/2006

	 
	
	
	 

	 
	b.-Investigar en Internet las nuevas líneas de productos que se venden.
	Guido Ramírez
Supervisor Ventas
	11/04/2006

	 
	
	 
	 

	
	
	
	

	OBJETIVO No 3
	Implementar un sistema de control de inventarios hasta Abril 2006

	ESTRATEGIA
	ACTIVIDAD
	RESPONSABLE
	PLAZO

	1.-Implementación de subsistemas de bodega
	a.-Control  en la llegada de 
	Santiago Rivera

Jefe Ventas  
	15/01/2006

	
	los productos
	
	 

	 
	b.-Control en la salida de los productos
	Santiago Rivera

Jefe Ventas  
	15/02/2006

	 
	
	
	 

	 
	c.- Clasificación de los productos.
	Santiago Rivera

Jefe Ventas  
	15/04/2006

	 
	
	 
	 

	
	
	
	

	
	
	

	
	
	
	

	OBJETIVO No 4
	Desarrollo de un curso de capacitación a los empleados hasta Noviembre del 2005.

	ESTRATEGIA
	ACTIVIDAD
	RESPONSABLE
	PLAZO

	1.-Generar un sistema de información gerencial.
	a.-Reunir a los colaboradores para conocer cuales son sus
	Gladis López

Jefe Personal
	20/11/2005

	
	expectativas dentro de la empresa
	 
	 

	 
	
	 
	 

	 
	
	 
	 

	 
	b.-Proponer a los colaboradores de la empresa un curso de capacitación.
	Gladis López

Jefe Personal
	25/11/2005

	 
	
	 
	 

	 
	
	 
	 


4.3.8.2 PRESUPUESTO PARA CADA OBJETIVO.
OBJETIVO No. 1.: Implementación de un sistema administrativo-contable hasta febrero 2006.
	ESTRATEGIA
	ACTIVIDAD
	PRESUPUESTO

	1. Implementación de subsistemas administrativos.
	Elaborar y poner en práctica el organigrama de la empresa.
	$480,00

	 
	Elaborar y poner en práctica un manual de funciones.
	$270,00

	 
	Elaborar y poner en práctica las políticas de la empresa.
	$160,00

	
	TOTAL
	$910,00


OBJETIVO No. 2: Incrementar las ventas en un 5% hasta Marzo del 2006.
	ESTRATEGIA
	ACTIVIDAD
	PRESUPUESTO

	1.-Plan de publicidad y promoción.
	a.-Identificar puntos débiles en la presentación de los productos que se venden.
	$150,00

	 
	b.-Elaboración de afiches llamativos al consumidor.
	$550,00

	 
	c.-Ofrecer promociones de acuerdo a la temporada.
	$380,00

	2.-Innovación en los productos que se venden.
	a.-Poner publicados en la radio.
	$1.200,00

	 
	b.-Investigar en Internet las nuevas líneas de productos que se venden.
	$160,00

	
	TOTAL
	$2.440,00


OBJETIVO No. 3: Implementar un sistema de control de inventarios hasta Abril 2006.
	ESTRATEGIA
	ACTIVIDAD
	PRESUPUESTO

	1.-Implementación de subsistemas de bodega.
	a.- Control  en la llegada de los productos.(Programa contable CONSYS 7.0.)
	$90,00

	 
	b.- Control en la salida de los productos.(Programa contable CONSYS 7.0.)
	$90,00

	 
	c.- Clasificación de los productos.(Programa contable CONSYS 7.0.)
	$90,00

	
	TOTAL
	$270,00


OBJETIVO No. 4: Desarrollo de un curso de capacitación a los empleados hasta Noviembre del 2005.
	ESTRATEGIA
	ACTIVIDAD
	PRESUPUESTO

	1.-Generar un sistema de información gerencial.
	a.-Reunir a los colaboradores para conocer cuales son sus expectativas dentro de la empresa
	$90,00

	 
	b.-Proponer a los colaboradores de la empresa un curso de capacitación.
	$300,00

	
	TOTAL
	$390,00


	TOTAL DEL PRESUPUESTO

	OBJETIVO 1.
	$910,00

	OBJETIVO 2.
	$2.440,00

	OBJETIVO 3.
	$270,00

	OBJETIVO 4.
	$390,00

	TOTAL
	$4.010,00


5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES

Toda la información y las muestras que hemos podido recabar nos van a permitir iniciar un análisis de las cuales se desprenderán las siguientes conclusiones: 

· Se ha llegado a concluir que la empresa “Román Hnos.” por el hecho de ser un distribuidor no aplica una debida mezcla promocional; ya que al no tener una competencia no ven necesario la aplicación de estas.
· Hemos determinado que la empresa al no aplicar técnicas de promoción los consumidores no tienen el debido conocimiento de los productos que ofrece la empresa y debido a esto se ve reflejado en el bajo ingreso de ventas.
· De los datos obtenidos de la empresa hemos llegado a establecer que la Distribuidora “Román Hnos.” no destina un presupuesto exacto para promocionar sus productos; si no que lo realizan de acuerdo a las necesidades del producto.
· Finalmente la elaboración de este proyecto nos permitió saber sobre la problemática que tienen las empresas de Nueva Loja, en el campo de la Mercadotecnia, y sobre todo  saber que nuestro aporte como estudiantes universitarios ha servido de mucho.

RECOMENDACIONES
Nosotros como estudiantes del DECIMO Modulo de Mercadotecnia Estratégico, luego de haber elaborado el tema de investigación y haber conocido los resultados de la misma y preocupados por los resultados obtenidos nos dignamos a dar las siguientes recomendaciones a la Empresa “Román Hnos.”    

· La empresa “Román Hnos.” debería establecer estrategias y desarrollar planes de acción que le permitan ganar mayor participación en sus clientes actuales, o iniciar relaciones con nuevos clientes con promociones que satisfagan a estos.

· Establecer un sistema de archivo donde se pueda localizar, con facilidad y permanentemente, la información actualizada sobre sus clientes, sus procesos, los potenciales de mercado y la actividad de la competencia.

· Formar metas definidas a alcanzar; que serán la base de continuidad y crecimiento de sus presupuestos de ventas; poniendo mas énfasis en las promociones de sus productos.

· Crear políticas de descuentos a todos los productos que mas tengan acogida por parte del cliente, para que de esta manera el consumidor se sienta apoyado económicamente al realizar sus compras.

· Evaluar periódicamente la satisfacción del usuario; para trabajar en función de las necesidades del cliente se debe averiguar, mediante consulta periódica escrita:

1. El grado de satisfacción del cliente en cuanto a las promociones de los productos.

2. Que se esta haciendo bien en las promociones, para seguir haciéndolo.

3. Que no se esta modernizando en la empresa, para mejorarlo.

4. Se esta efectuando  los descuentos en los productos.
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