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Arrostrar

Balanced scorecard

Contribuciéon neta de
marketing

Cobranza

Competitividad

CRM

Cuota de voz

GLOSARIO

Hacer cara, resistir sin dar muestras de

cobardia, a las calamidades o peligros.

Herramienta que se utiliza para la elaboracion
de estrategias internas y externas, conocida

también como cuadro de mando integral.

Es una cifra que ayuda a identificar la cantidad

precio de venta.

Accion y efecto de obtener el pago de algo.

Capacidad de generar la mayor satisfaccion
de los consumidores fijando un precio o la
capacidad de poder ofrecer un menor precio

fijada una cierta calidad.

Customer Relationship Management (Gestion

de la relacion con el cliente).
Se refiere al nUmero de veces que se habla de

una marca en un determinado tiempo

comparado con la competencia.
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Directrices

Diversificacion

Dimensioén

Estatuir

Gama

indice de rotacion

voluntaria

Microempresa

Morosidad

Nicho

Instruccion o norma que ha de seguirse en la

ejecucion de algo.

Acciéon y efecto de convertir en mdltiple y

diverso lo que era uniforme y Unico.

Magnitud medible en un espacio.

Establecer, ordenar, determinar.

Serie de elementos que pertenecen a una

misma clase o categoria.

Se refiere a los empleados que se van por
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Es toda unidad de produccion que realiza
actividades de transformacion, servicios o
comerciales con la participacién directa del

propietario y un maximo de diez trabajadores.

Lentitud, dilacién, demora, falta de actividad o

puntualidad.
Grupo seleccionado de personas destinadas

para el andlisis de una determinada

investigacion.
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PIB

Planeacion estratégica

Premisa

RAE

Redefinicion

Retencién

Stakeholders

Transversal

Punto de vista desde el cual se considera o se

analiza un asunto.

Producto Interno Bruto.

Es una herramienta de gestidbn que permite
establecer el quehacer y el camino que deben
recorrer las organizaciones para alcanzar las
metas previstas, teniendo en cuenta los

cambios y demandas que impone su entorno.
Cada una de las dos primeras proposiciones
del silogismo de donde se infiere y saca la
conclusion.

Real Academia Espafiola.

Accion y efecto de volver a definir de acuerdo

con criterios distintos.

Accién y efecto de impedir que algo salga, se

mueva, se elimine o desaparezca.

Son todas las partes interesadas que permite

el funcionamiento de una empresa.

Que atarfie a distintos ambitos o disciplinas en

lugar de un problema concreto.
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Vulnerabilidad Accion y efecto de ser herido o recibir algun

tipo de lesion.
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RESUMEN

La investigacion consiste en establecer una planeacion estratégica
comercial dirigida a una empresa distribuidora de repuestos automotrices
ubicada en San Miguel Petapa, Guatemala. Se trata de una microempresa en la
fase de introduccion y que pertenece al abastecimiento de partes electronicas

automotrices a detalle. Sus actividades iniciaron en noviembre de 2017.

La planeaciéon estratégica se enfoca en aumentar la competitividad y la
productividad en el mercado guatemalteco y debe ser sostenible en el tiempo.
Esto con el fin de reducir los riesgos surgidos de actividades no planificadas y
poder alcanzar los objetivos planteados con la ayuda de estrategias fiables para

el desarrollo factible de la empresa.

La investigacion esta estructurada en cuatro fases propias de la planeacion.
La primera corresponde al proceso de visualizacion que es el punto de partida de
toda empresa, y tiene como propésito el desarrollo de la vision, mision y los
valores; la segunda se refiere al proceso de analisis situacional que consiste en
seleccionar las variables externas e internas para entender el entorno en el que
se encuentra y a la vez conocerse a si misma. Se determinan las amenazas,
oportunidades, fortalezas y debilidades; la tercera se refiere a la formulacién de
la estrategia, donde se definen los objetivos el nicho de mercado a que pertenece,
la posicién, lo que se desea alcanzar y los medios que utilizara para diferenciarse

de las demas empresas.

Por dltimo, esta la implementacion; esta se divide en el plan de accién en

las areas de marketing, ventas y servicio al cliente. Luego del plan de accién se

XV



formularan los controles, seguimiento y evaluacién, con el fin de conocer el rumbo

de la planeacion.
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1. INTRODUCCION

El disefio de una planeacion estratégica en una empresa distribuidora de
repuestos automotrices consiste en planificar todas las gestiones del giro del
negocio, para que el producto llegue al consumidor lo antes posible y asi
satisfacer las necesidades que se han reflejado en el diagndstico realizado con
anterioridad; brinda con ello un valor distintivo en el tiempo para los diferentes
tipos de clientes. Segun la cantidad de clientes satisfechos se realizara una
medicién de los procesos que intervinieron en la misma, para tomar en cuenta
todos los aspectos positivos y negativos y lograr la mejora continua en el servicio

prestado.

El problema encontrado en la empresa es la forma de como se realiza la
planeacion estratégica, ya que no responde a las demandas actuales del
mercado. La usencia del plan no permite que las decisiones sean coherentes y
positivas a los diferentes factores externos e internos que se presentan en la
empresa. Debido a variables cambiantes que pueden y no ser controladas, se
requiere formular estrategias con direccion hacia los objetivos establecidos por
la directiva en las diferentes areas estratégicas donde se realiza el estudio. Por
lo que es de gran importancia implementar la planeacion estratégica y que de
ella surja la estrategia comercial que consistird en obtener una participacion en
el mercado guatemalteco y proporcionar las herramientas y controles para el

desarrollo y sostenimiento de una empresa distribuidora de repuestos.

Los resultados esperados en la elaboracion del disefio de la planeacion se

enfocan en conseguir que las ventas y utilidades de la empresa aumenten, en



aportar las estrategias para el desarrollo organizacional y estandarizar procesos

y procedimientos que faciliten las actividades de comercializacion en la empresa.

Entre los beneficios méas importantes reflejados en la investigacién se
encuentra la presencia de la imagen de la empresa, confianza en el cliente,
posicidon de mercado, fidelidad del cliente, mejor capacidad de respuesta y
oportunidad de empleo para las personas del mercado laboral guatemalteco. Los
recursos fisicos, financieros y humanos y la documentacion, seran
proporcionados por la empresa y el investigador, con la finalidad de llevar a cabo
el disefio la planeacion estratégica; por lo que es viable el desarrollo de la

investigacion.

En el primer capitulo se describen los antecedentes, la estructura y los tipos
de empresa que participan en la investigacion en un contexto especifico. En el
segundo se plantea el problema existente en la empresa y se formulan las
preguntas para la resolucion del problema delimitado en el departamento de San
Miguel Petapa, Guatemala. El tercer capitulo describe el marco tedrico
relacionado con la planeacion estratégica y repuestos automotrices en diversos
tipos de mercado y especificos al giro del negocio. En este apartado se adjunta
toda la documentacion necesaria para fundamentar y determinar el desarrollo de

la investigacion.

En el cuarto capitulo se hace énfasis en el enfoque, alcance y disefio de la
investigacion. Ademas, se determina la poblacion con la cual se hara la
investigacion, la unidad de andlisis y las variables. El quinto capitulo se refiere a
la visualizacion de la empresa y el andlisis situacional, para formular los objetivos

y estrategias que beneficien a la empresa.



En el sexto capitulo se presenta un plan de accién ante toda la empresa
para describir los procesos que deben realizarse y cuales no, en las areas de
marketing, ventas y servicio al cliente. En el séptimo capitulo se establecen los
indicadores que le dardn seguimiento y control a la estrategia comercial. El
ultimo capitulo describe cudl es el costo beneficio de la implementacion de la

planeacioén estratégica en cuanto a mejoras en las ventas.






2. ANTECEDENTES

El disefio de una estrategia en la comercializacion requiere diferentes
competencias y bases que soporten la elaboracién de esta; muchos autores han
aportado diferentes aspectos y herramientas tecnolégicas, tendencias, métodos

y estrategias.

Segun Carbajal et al. (2017) en la investigacion titulada: Plan de marketing
para los repuestos originales de motores automotrices CUMMINS para la
empresa distribuidora del Perq, se elabora un estudio de mercado que utiliza una
metodologia mixta y realiza el muestreo a los propietarios de 1 a 3 camiones para
solucionar la falta de participacién del grupo de pequefios transportistas que
utilizan la marca; da como resultado la falta de vinculo entre ellos y la empresa,
debido al enfoque que tenian en fidelizar a los transportistas con buenos

antecedentes.

Asi mismo, la elaboracién de un plan de negocios donde se necesita
introducir un producto tiene como meta mitigar la incertidumbre y actividades no
planificadas; requiere adoptar estrategias que permitan identificar el desempefio
de la empresa, tal como lo menciona Bello (2017) en la metodologia de

investigacion:

La metodologia propuesta cuenta con ocho etapas, las cuales se enfocan
en conocer la situacion actual del mercado de los medicamentos
veterinarios, conocer cual es la mejor estrategia para el negocio, la oferta,
la demanda, segmento objetivo, y disefiar e implementar un plan de

marketing para la comercializacion del producto, Definir los procesos de



operaciones, los miembros del equipo claves, costos, precio de venta del
producto y riesgo financiero, todo para asegurar el éxito en la entrada de

este producto en el mercado. (p.1)

Por otra parte, Edgar y José Saldarriaga (2018) tuvieron como objetivo en
la investigacién disefiar un plan estratégico de mercadeo para resolver la
problematica de competitividad que tenian con las demas universidades. El
enfoque que utilizaron es de tipo mixto con encuestas elaboradas en formularios
de Google, aplicados a aspirantes, estudiantes y egresados de la universidad, a
la vez gremios del sector econémico, social y politico. En los resultados obtenidos
recomendaron ofertar un nuevo programa de posgrado que beneficie en la

competitividad del lugar donde realizaron la investigacion.

Igualmente, Cabrejos et al. (2018) hace mencion sobre la importancia que
tiene la planeacién estratégica en las problematicas financieras, administrativas
y comerciales para el buen posicionamiento del mercado. En esa investigacion
se utilizaron las herramientas de andlisis interno de la empresa, cadena de valor
Océano Azul, DAFO, posicidn estratégica y evaluacion de la accién y matriz de
crecimiento. Los resultados obtenidos muestran el crecimiento y la crisis
econdémica a la que se enfrentaron, debido a la falta de una planeacion

estratégica.

Todas las empresas, sin importar la clasificacion, deben de elaborar un plan
gue brinde los medios para alcanzar las metas y resultados deseados, tal como
lo menciona Amboya y Mufioz (2018): “toda organizacion grande o pequefia,
necesita de una planificacion estratégica para cumplir con los objetivos y metas
planteadas a corto, mediano o largo plazo, siempre con la misma importancia
para el desarrollo de la organizacion” (p.3). La investigacion fue realizada en una

pequefia empresa donde las actividades se ejecutan de manera improvisada.



Determinaron la inexistencia de la mision y vision de la empresa. La solucion
para la problematica descrita fue la implementacion de la planificacion
estratégica. La metodologia que utilizaron fue el de tipo deductivo, inductivo,
sintético y analitico. Las herramientas de investigacion utilizadas fueron: la

entrevista, observacion, cuestionarios y documentos propios de la empresa.

Por otra parte, Gavilan (2018) menciona la importancia y el enfoque general

de la planeacion estratégica en una empresa:

La planeacion estratégica se remonta desde tiempos muy antiguos, y con
el transcurrir de los afios ha ido evolucionando notablemente a tal punto de
que hoy en dia es crucial para el desarrollo de las organizaciones; a medida
que pasa el tiempo en el mundo se torna més turbulento e inestable debido
a los constantes cambios que provocan rupturas en los diversos procesos
de produccion de las instituciones, por lo que es importante analizar los

diversos factores que influyen en la organizacion (p.15).

La problemética en esa investigacion es estatuir la relacion entre la
planeacién y la gestion administrativa, y por qué algunos proyectos son

ejecutados y otros no.

Para Gémez (2020) la planeacién estratégica se utiliza en la investigacion
para analizar la sostenibilidad de una empresa de prestacion de servicios de
aseo y mantenimiento en Bogota. La finalidad de la investigacion consiste en
comparar el uso de la planeacion estratégica con el nivel financiero que
representan, debido a que existen empresas que desplazan a otras sin conocer
cudles son las estrategias establecidas y si usan la herramienta de planeacion o
no. El enfoque que emplean es el cualitativo, con ayuda literaria y estudio de

casos: se aplican entrevistas para recolectar datos. Las herramientas que se



pueden aprovechar para la presente investigacion son: el FODA, matriz de

impactos, PESTAL, mapas estratégicos y cuadro de mando integral.

Para Chavez (2017) la carencia de estrategias para la sostenibilidad de una
empresa influye en la sobrevivencia del entorno; definid el campo de accion y
filosofia de la empresa. En esa investigacion la problemética radica en: “un alto
nivel de comercializacion de productos y servicio de los clientes, la complejidad
de las ventas derivadas de la amplia variedad de articulos que ofrecen y el

enorme volumen de procesos logisticos” (p.44).

La propuesta estratégica implementada es emplear el cuadro de mando
integral en las perspectivas, financieras, clientes, aprendizaje, crecimiento y
procesos internos. Las técnicas que se utilizaron para el desarrollo de la
investigacién son; el método cientifico, investigacion de campo, encuestas y
analizas factorial. Esta investigacion no contiene alcance ni enfoque, y las
variables son muy generalizadas. La estructura teorica y desarrollo del estudio

es valiosa para la presente investigacion.



3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La planeacién estratégica de la empresa de repuestos no responde a la

competitividad actual de mercado guatemalteco.

3.1. Contexto general

La industria automotriz a nivel mundial ha experimentado evoluciones
significativas en los procesos para comercializar repuestos automotrices
derivados de una planeacion estratégica que realizan las grandes compafiias
ensambladoras como: Chrysler, Ford, General Motor, Volkswagen, Kia, Hyundai,

entre otras.

En el caso de América Central, la probleméatica de comercializacion se debe
a la falta de planeacion estratégica, derivada de las tomas de decisiones que no
estan anticipadas a los cambios que generan las variables externas e internas
del entorno de la empresa; esto da como resultado una ineficacia en las ventas,
ya que solo se ha enfocado a las necesidades que surgen de los diferentes tipos
de servicios de mantenimiento que ofrecen las empresas de este sector, luego
de haber adquirido un vehiculo nuevo o usado sin tomar en cuenta las amenazas

y debilidades de la empresa.

En Centro América, Guatemala lidera la importacion de repuestos
automotrices para satisfacer las necesidades locales en donde prestan el servicio
de mantenimiento y reparacién. Estas empresas surtidoras de repuestos, en la
mayoria se especializan en un area determinada del vehiculo, como, por

ejemplo; empresas que se especializan en accesorios y carroceria. Otras
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comercializan repuestos para vehiculos de una marca en particular, como las
americanas, japonesas, europeas y coreanas. Las agencias surten de repuestos
segun la marca de vehiculo que representan. Todas luchan constantemente con
dar el mejor servicio y prevaleceran las que realicen una planeacion estratégica
para tener un alto grado de competitividad, desarrollo y sostenimiento en el

mercado guatemalteco.

El desarrollo de la comercializacion que se ha dado en la industria
automotriz ha impulsado a que nuevas empresas se incorporen en el mercado,
con la debilidad de la falta de planeacion para gestionar todos los procesos que
abarca el giro de negocio, comparado con las grandes empresas existentes en

Guatemala.

El area donde se realiza la investigacion es una microempresa en la fase
de introduccion, la cual pertenece al abastecimiento de partes electronicas
automotrices a detalle; las actividades iniciaron en noviembre del 2017. En lo que
se refiere a esta empresa, importan diferentes partes electrénicas del sector
automotriz. El mayor proveedor se ubica en Estados Unidos y analiza iniciar
negocios con México, Corea y China. La situacién de la problemética son las
ventas bajas y se origina en que no tiene una planeacion estratégica establecida
para los diferentes procesos y situaciones que se presentan en la

comercializacion.
3.2. Descripcién del problema
La falta de planeacién estratégica comercial en la empresa genera bajas en

las ventas y una menor participacion en el mercado. Las decisiones se realizan

de manera improvisada sin ninguna planeacion, el personal no conoce las
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operaciones distintivas de la empresa y de la competencia; asimismo, no se

conocen las metas que deben alcanzarse a corto, mediano y largo plazo.

En la empresa de investigacion seleccionada, el gerente general expone las
siguientes causas: el 50 % de la ineficiencia del servicio se debe a la ausencia
de mercaderia aplicada a los diferentes tipos de marcas del parque vehicular del
pais; el 25 % a la imagen y publicidad de la empresa en las publicaciones; el 15
% a la falta de capacitacion del personal en los procesos de venta y servicio al
cliente y el 10 % restante se debe a los tipos de distribucion y clasificacion de la

mercaderia.

3.3. Formulacion del problema

A continuacion, se formulan las preguntas centrales y auxiliares del

problema.

3.3.1. Pregunta central

¢, Como una estrategia comercial basada en la planeacion estratégica puede
apoyar al aumento de ventas en una empresa distribuidora de repuestos

automotrices?

3.3.2. Preguntas auxiliares

o ¢ Qué elementos intervienen en una planeacion estratégica para una

empresa distribuidora de repuestos automotrices?

o ¢, Cudles son los elementos criticos en el proceso de comercializacion de

repuestos automotrices?

o ¢, Como se encuentra la empresa respecto de las ventas?
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o ¢,Cual deberia ser la estrategia y la herramienta de comercializacion para

controlar y aumentar la competitividad en las ventas?

3.4. Delimitacion del problema

El trabajo de investigacion se realizara en el area de mercadeo, ventas y
atencion al cliente de una empresa distribuidora de repuestos y asistencia
técnica, en el municipio de San Miguel Petapa, departamento de Guatemala. El

periodo de ejecucion de la investigacion sera de agosto a noviembre del 2021.
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4. JUSTIFICACION

La linea de investigacion empleada es la ingenieria comercial, debido a que
contiene los temas que ayudaran a comprender el desarrollo de una planeacién
estratégica para el aumento de ventas que se desea alcanzar en la empresa

donde se realiza la investigacion.

La necesidad del desarrollo de la planeacion se refleja en las pequefas
empresas actuales en la fase de inicio; algunas ya en desarrollo tienen
deficiencia en las ejecuciones de actividades debido a la falta de planeacion
estratégica tales como; rumbo de la empresa, ventas, almacenamiento, pedidos,
controles, inventarios, atencion al cliente, asignaciéon de precios, despacho,
mercadeo, seguimiento posventa, medicién de satisfaccion al cliente y analisis
de crecimiento para toma de decisiones. Provoca a futuro un mal manejo de la

ejecucion, baja economia y cierra de la empresa.

Esto solo revela lo que afecta a la empresa en si, si se extiende la
problematica en el territorio nacional de Guatemala pueden mencionarse los
siguientes efectos; bajo desarrollo del pais, disminucién del Producto Interno
Bruto (PIB), desempleo, deudas, gastos innecesarios, insatisfaccion del cliente y

falta de motivacion en el emprendimiento.

La importancia de la investigacion esta relacionada con los intereses de los
propietarios en aumentar las ventas; al momento de implementar una planeacion
estratégica se busca como resultado el aumento de la productividad. Para que
los futuros empresarios puedan acceder a la informacion respecto de procesos

gue beneficien la manipulacion correcta de la comercializaciéon y la planeacion
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estratégica de repuestos automotrices; se buscan los valores agregados que
impacten de manera positiva a la organizacién donde se realizaré el estudio, para
dar seguimiento a las etapas desarrollo de objetivos, politicas, planes y

procedimientos con base en el suefio de los empresarios, duefios y directivos.

Los beneficios de esta informacién son: competitividad en el mercado,
ampliacion de la cartera de clientes, estrategias de comercializacion, atraccion
de clientes, catalogo de productos, satisfaccion del cliente, ventaja competitiva,
estrategias de ventas, estrategias de mercadeo, sostenibilidad en el tiempo,
desarrollo de nuevos productos y servicios, aumento de ventas y mejora de la

toma de decisiones en cualquier circunstancia que se presente en la empresa.

Entre los beneficiarios a los que esta dirigida la investigacion se encuentran:
empresarios con una idea de negocio similar o diferente al estudio, micro y
pequefias empresas que desean fortalecer y cambiar la forma actual de realizar
la comercializacion por medio de una planeacion estratégica. y la mejora

continua de la empresa para el desarrollo econémico de Guatemala.

La mejora que se desea alcanzar en el presente trabajo es aumentar la
productividad en la empresa con base en una planeacion estratégica que dara
como resultados soluciones integrales que beneficien en el desarrollo del
crecimiento econdmico; se espera como efecto la empleabilidad de personas y
gue otras empresas se puedan guiar del presente trabajo para la optimizacién de
recursos y mejoras en los procesos de comercializacidon y mercadeo para las

etapas de nacimiento, crecimiento y madurez.

La motivacion por la cual se realizara este trabajo de investigacion esta
basada en la diversidad de oportunidades de mejora para la empresa y el

desarrollo profesional que se puede realizar con la comercializacién de cualquier
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tipo de producto con la aplicacién de los temas de los cursos: Gestion integrada
de servicios, Sistema de planeacion industrial, Valoracion econdmica de
procesos industriales, Negociacién en mercados globales, Finanzas industriales,
Logistica e Implementacion de sistema de calidad. Asimismo, el deseo de
aumentar las utilidades por medio de los productos, y que otras organizaciones

sin fines de lucro se beneficien con la ejecucion de proyectos de desarrollo.

La intencién de la investigacion no consiste Unicamente en aumentar las
ventas y hacer publicidad, sino establecer las bases tedricas y parametros para
el disefio de una planeacion estratégica que proporcione a la directiva el mejor

rumbo de la empresa.
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5. OBJETIVOS

General

Establecer un plan estratégico para el aumento de la competitividad y
productividad en la venta de una empresa distribuidora de repuestos
automotrices.

Especificos

e Analizar los elementos que intervienen en una planeacion estratégica para

una empresa distribuidora de repuestos automotrices.

o Describir los elementos criticos en la situacion actual de la empresa.

o Determinar la situacion actual en el proceso de comercializacion de

repuestos automotrices.

o Establecer las estrategias y controles para la comercializacion de los

repuestos, segun la planeacion estratégica de la empresa.
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6. NECESIDADES POR CUBRIR Y ESQUEMA DE SOLUCION

La principal necesidad laboral con base en la investigacion se refleja en el
crecimiento y desarrollo de las microempresas; al igual que las pequefas
empresas actuales en la fase de introduccion; las deficiencias contenidas en las
actividades por la ausencia de una planeacién estratégica no logran anticipar los
diferentes cambios en el mercado. Algunas de las actividades descritas que se
desean planear de manera estratégica son: ventas, posicionamiento,
almacenamiento, pedidos, controles, inventarios, atencion al cliente, asignacion
de precios, despacho, mercadeo, seguimiento posventa, medicion de
satisfaccion al cliente y analisis de crecimiento de la empresa para futuras y

actuales tomas de decisién. Esto con el fin de evitar errores en la ejecucion.

En la estructura de la solucion factible para cumplir con los objetivos y las
restricciones en la que se encuentra la investigacion se propone ejecutar las

siguientes etapas:

o La primera fase se caracteriza por la identificacion de la literatura que
enriguezca el desarrollo de una planeacion estratégica para seleccionar los

diferentes elementos que beneficien a la eficacia de la investigacion.

o La segunda fase consiste en recopilar la informacion e identificar los
elementos criticos en la situacion actual de la empresa, para obtener la

descripcion del diagnéstico de la empresa como un todo.

. La tercera fase radica en el andlisis de la informacion obtenida de los

diversos procesos y actividades relacionadas con la situacion actual de la
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empresa, para el diagnéstico y formulacion de la estrategia en el
planeamiento; asimismo, en las solicitudes del codigo o elaboracion del

cédigo de ética.

En la Ultima fase se desarrollaran los planes, la implementacién, el
seguimiento y el control para las estrategias primarias y secundarias en la
empresa distribuidora de repuestos automotrices, con el fin de obtener
ventajas competitivas y motivar las ventas. A continuacion, se presentan de

manera grafica los pasos que se realizardn para resolver el problema

Figura 1 Esquema de solucion
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Fuente: elaboracidn propia, empleando figuras obtenidas de SmartArt.
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La empresa desea adaptarse a los cambios que se ejecutaran en la
presente investigacion y da flexibilidad a la mejora continua para todos los
aspectos posibles de los servicios. Por tal motivo, este documento tiene el
respaldo profesional para aumentar y demostrar la productividad de cambios

significantes, aplicada con herramientas aprendidas en los cursos de posgrado.
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7. MARCO TEORICO

En esta seccion se analizaran los elementos y fundamentos que intervienen
en una planeacion estratégica y asi analizar las herramientas de ingenieria que
faciliten la toma de decisiones, a la vez arrostrar los desafios que presenta el
2021 y 2022 para garantizar el aumento de las ventas, la sustentabilidad y el
beneficio del progreso de la empresa.

Para Rojas y Medina (2012) es importante definir el tema por separado para
realizar un andlisis profundo de lo que significa cada palabra por separado que

en si misma.

7.1. Planeacion

Segun la RAE, planeacién se refiere a la accion de planear, es decir formar
el plano de una obra. Planear en términos administrativos significa anticiparse o
pronosticar la vulnerabilidad del futuro por medio de métodos seleccionados,
para asi mitigar el riesgo al fracaso, buscar soluciones, oportunidades y
resultados positivos de los diferentes escenarios que presentan las actividades
de la empresa.

Ademas, la planeacion es un nivel del proceso de la planeacion estratégica,

tal como lo menciona Rojas (2012):

La planeacion es la etapa que forma parte del proceso administrativo
mediante la cual se establecen directrices, se definen estrategias y se

seleccionan alternativas y cursos de accion, en funcidn de objetivos y metas
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generales, econOmicas sociales y politicas; toma en consideracion la
disponibilidad de recursos reales y potenciales que permitan establecer un
marco de referencia necesario para concretar programas y acciones
especificas en tiempo y espacio; logra una prediccion lo mas probable del

futuro para generar planes que pudieran garantizar el éxito. (p.14)

La planeacion se encuentra en el primer nivel del proceso administrativo,
algo que se hace antes de actuar, determina como primer punto los objetivos y
metas de la empresa, define los problemas y elige las mejores alternativas de las
oportunidades de la empresa, ofrece mejoramiento en los procesos Yy
procedimientos, se adapta y afronta los cambios, analiza el presente y el pasado
para prepararse en el futuro, crea ambientes adecuados y utiliza de manera
eficaz los recursos existentes; todo esto para disminuir la incertidumbre de las

diferentes opciones de la decision.

7.1.1. Principios de la planeacion

El término principio puede tener tres sentidos: el primero como el punto de
partida de algo; el segundo, como una norma o regla de algo y el tercero como
el fundamento o cimiento de algo. La planeacion se rige en los siguientes
fundamentos: la factibilidad de lo planeado, la objetividad y la cuantificacion de
datos reales y exactos, la flexibilidad de los planes para ajustarse a las diferentes
condiciones, la unidad de un plan en general para el logro de los propésitos y
objetivos generales y la modificacion del plan cuando se ha extendido el tiempo

de lo estimado.
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Figura. 2. Principios de la planeacién

Flexibilidad

Objetividad y
cuantificacio
n

Factibilidad

Fuente: elaboracién propia, empleando figuras de SmartArt.

7.1.2. Pasos basicos de la planeacién

Rojas et al. (2012) resume en ocho pasos basicos para la planeacion:

Deteccion de la oportunidad

o El mercado

o La competencia

o Lo que desean los clientes

o Nuestra fuerza y debilidad

Establecimiento de objetivos y metas
o ¢ Donde se desea estar?

o ¢,Qué se desea lograr?
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o ¢,Cuando se desea lograr?

Consideraciones de la premisa de la planeacion
o ¢ En qué ambiente interno operan los planes?

o ¢ En qué ambiente externo operan los planes?

Identificacion de las estrategias
o ¢, Cudles son las estrategias importantes para alcanzar las metas

establecidas en la vision?

Comparacion de estrategias

o ¢, Qué estrategia proporcionard eficacia en los procesos?

Eleccién de una estrategia

o Seleccione el curso a seguir

Elaboracion de planes de apoyo

o Adquisicion de equipos

o Adquisicion de materiales para diferentes circunstancias
o Contratacién de trabajadores

o Desarrollo de un nuevo producto

Medicion de los planes mediante presupuestos
o Volumen

o Precio de venta

o Gastos de operacion

o Gastos de equipo
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7.1.3. Ventajas y consideraciones de la planeacion

La ventaja que proporciona la planeacion sin duda alguna es positiva y
dependera de los intereses de la persona que lo realice. Algunas ventajas segun
Rojas et al. (2012) son:

e  Contribuye a la orientacion de ver mas alla de los problemas cotidianos.
o Coordina las decisiones para tomar una idea de cémo afectara en un futuro.

o Pone en primera plana los objetivos de la empresa.

Consideraciones:

e La planeacion carece de seguridad en las tomas de decisiones debido a la
falta de informacion de la empresa.
o Los planes deben de ser flexibles debido a algun cambio del factor externo.

e  Contemplar el tiempo de verificacion de los planes que se ejecuto.

7.2. Estrategia

La estrategia, segun la RAE (2021), en un proceso regulable, es el conjunto
de reglas que buscan una decision éptima en cada momento. En el antecedente
histérico escrito por el general Sun Tzu, de acuerdo con Pérez (2013), se hace
referencia al uso de las estrategias relacionadas con el arte de la guerra. Se
valoran factores de vital importancia como doctrina, tiempo, terreno, mando y
disciplina, y los compara con diferentes situaciones de los bandos rivales para

pronosticar el resultado de una guerra.

Por lo que estrategia es el rumbo de accion con diferentes decisiones

alternativas para cada momento, que distribuye de forma Optima los recursos con
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el designio de obtener los objetivos y metas relacionados con la vision o suefio

de la empresa.

Mintzberg (1993) utiliza un analisis creado por él, llamado: las cinco Ps de
la estrategia, las cuales conforman un plan porque se trata de una trayectoria
determinada en un conjunto de guias para abordar una problematica especifica;
luego, como una pauta de accioén, hace referencia a la tactica o maniobra para
ganarle a la competencia; también lo considera como patrén, ya que hace
mencién al comportamiento de una organizacién o empresa convertida en una
estrategia; en cuarto lugar, menciona la posicién, debido a que ubica a la
empresa en el contexto externo donde se encuentra, es decir, entre la empresa
y el medio que lo rodea, entre lo interno y lo externo; por ultimo, como
perspectiva; descrito de otro modo se refiere a la forma en cédmo ven a la

empresa o0 qué esperan de ella.

7.2.1. Elementos primordiales de la estrategia

Los elementos primordiales de la estrategia son:

o Evaluar donde se esta: valorar a la competencia y establecer la capacidad
de servicio para los clientes.

o Entender de qué empresa se trata: el punto de inicio de la estrategia es la
vision, mision y valores; esto permitira diferenciarla de las demas.

e Aprender a ser proactivos en la empresa: identifica los medios claves que
movilicen y ejecuten a cabalidad la estrategia para determinar el éxito
sostenible en el tiempo.

o Cultura organizacional: entender y ser parte de la cultura de la empresa.
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o Comprobar el desempefo: medir el cumplimiento de las actividades que se
realizan en la empresa para avalar la formulacion de una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo.

7.2.2. Tipos de estrategias

(Mintzberg, 1993, citado por Rojas, 2012) clasifica las estrategias en cinco

apartados como se enlistan a continuacion:

e  Ubicacion del negocio

. Diferenciacion de imagen, precio, servicio y calidad
e  Expansion

e  Ampliacién del negocio

o Redefinicion

Sumados a esta lista de estrategias genéricas estan las alternativas:

o Estrategias intensivas: se basan en el estudio de mercados, en el desarrollo

y avance de los productos, y en la innovacion de servicios.

o Integrativas: se caracterizan por tener proyecciones en varios rumbos, hacia

adelante, hacia atras e integracion horizontal.

o Diversificadas: existe diversidad concéntrica, de conglomerado y horizontal.

e Otras: asociacion, renuncia, liquidacion y combinacion.
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Tabla I.

Tipos de estrategias

Tipo

Acciones

Definicién

Integrativas

Integracion hacia
adelante
Incorporar hacia
atras

Integracion

horizontal

Conquistar la propiedad o el apoderamiento
de los distribuidores.

Ganar la propiedad o el apoderamiento de
un proveedor.

Ganar la propiedad y el control total de los

competidores.

Intensivas

Inclusion en el
mercado
Avance de
mercados
Avance de los

productos

Esfuerzo de mercadeo para obtener mayor
inclusion de mercado.

Exploracion de nuevas areas en la
comercializacion del producto.

Desarrolla un nuevo producto con el fin de

aumentar las ventas.

Diversificadas

Diversificacion
concéntrica
Diversificacion de
conglomerados
Diversificaciéon

horizontal

Integra productos innovadores,
relacionados con el giro del negocio.
Integra nuevos productos que no estan
relacionados con los primarios.

Integra nuevos productos que no estan

relacionados con los clientes actuales.

Otras

Asociaciones

Reduccion

Despojo
Liquidacion

Combinacion

Dos 0 méas empresas con el mismo fin
Reduce costos y activos para evitar la
disminucién en las ventas

Venta de una parte de la organizacién
Venta total de los activos

El uso de mdltiples estrategias

Fuente: elaboracion propia.
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7.3. Planeacion estratégica

La planeacion estratégica es la herramienta que se utiliza en la formulacién
de objetivos para obtener resultados positivos que aseguren el éxito del futuro y

presente, y que la directiva pueda tomar decisiones eficaces y eficientes.

Segun Chiavenato y Sapiro (2017) “la planeacion estratégica es el proceso
gue sirve para formular y ejecutar las estrategias de la organizacion con la

finalidad de insertarla, segun la misidn, en el contexto que se encuentra” (p.27).

Para Rojas y Medina (2012) la planeacién estratégica es el proceso donde
los empresarios, administradores, gerentes y dirigentes establecen los objetivos

y las ejecuta en un determinado tiempo.
7.3.1. Arquitectura de la planeacion estratégica
La arquitectura debe ser entendible por todas las partes interesadas de la
empresa, de tal manera que se comprendan los beneficios y la importancia que
impacta los esfuerzos de cada uno de los integrantes de la empresa.
Para Chiavenato et al. (2017) la planeacion estratégica contiene tres

apartados en la organizacion: el estratégico, el tactico y el operacional, tal como

se muestra en la siguiente tabla.
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Tabla Il.

Niveles de la planeacion estratégica

Planeacion Definicion Tiempo Alcance Contenido

Estratégica Abarcaatoda Largo plazo: Entiende a la Genérico:

la empresa minimo un afio empresa en su nivel gerencial
totalidad

Tactica Abarca cada Mediano plazo:  Analisis por Detallado:
departamento  maximo un afilo  separado de mandos
o area de la cada area de medios
empresa la empresa

Operativa Abarca cada Corto plazo: se =~ Comprende Especifico:
actividad verifica dia a dia cada actividad nivel operativo
especifica

Fuente: elaboracion propia.

En la arquitectura de la planeacion estratégica es necesario visualizar a la
empresa como una unidad, debido a que es necesario integrar todos los niveles

de la planeacion como se muestra en la figura 4.

La estructura del proceso de planeacion estratégica para Ramos (2020) se
compone de cuatro partes: la primera se enfoca con la visén, mision y valores; la
segunda, realiza un analisis situacional de la empresa; la tercera, se basa en
seleccionar lo mas relevante para definir una ventaja competitiva y que sea eficaz

en el tiempo y la Ultima, se orienta en realizar la formulacién estratégica.
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Figura 3. Planeacidn estratégica
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Fuente: elaboracion propia, empleando programa Visio 2013.

7.3.2. Primera fase: proceso de visualizacion

La primera fase consiste en analizar y desarrollar la visién, la misién y
valores de la empresa, debido a que es el arranque de la planificacion. De esta
fase surgiran en la practica dos situaciones: la primera, si la empresa tiene
desarrollado dichos elementos; si es asi, es necesario compararla con el suefio
de la empresay con lo que se hace; la segunda, si no existieran tales elementos,

sera necesario desarrollarlos.
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7.3.2.1. Vision

Representa lo que pretende algun dia llegar a ser ante la sociedad en 10 a

20 palabras. Para esta fase es necesario contestar las siguientes interrogantes:

¢, Qué se quiere construir como empresa?

¢, Coémo se diferencia de la competencia?

¢, Como se enfrenta al cambio?

¢ Qué se necesita para ser competitivo?

¢, Donde se espera ver la empresa en los siguientes 5 afios?

¢ Cudles son los valores de la empresa?

Estas interrogantes ayudardn a direccionar el rumbo de la visién. Para las

empresas que ya tienen formulada la visidn es necesario contestar las siguientes

interrogantes:

¢,Define un futuro deseado?

¢, Motiva al cliente interno?

¢ Motiva al cliente externo?

¢ La entiende cualquier persona perteneciente a la empresa?

¢ La entiende el cliente externo?

7.3.2.2. Misién

Representa lo que hace la empresa y como lo percibe la sociedad. La

formulacién o desarrollo de la mision debe describirse brevemente; pueden

utilizarse entre 20 y 30 palabras y a la vez contestar las siguientes interrogantes:

Lo que la empresa hace, ¢ lo hace con excelencia?
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o ¢, Qué resultados se obtendran a corto, mediano y largo plazo?
o ¢,Cuadles son las preferencias de los clientes que se atendieron?
e ;Donde esta los clientes objetivos?

o ¢, Qué necesidades se han satisfecho?

o ¢, Como se puede ser competitivo?

o ¢, Como se diferencia la empresa del resto?

o ¢ En qué nicho de mercado se quiere estar?

e (Qué esloque se vende?

7.3.2.3. Valores

Representan la manera en que se realiza el trabajo, como se logra llegar a
la vision. Para la formulacion de los valores es importante contestar las siguientes

interrogantes:

e ;Cbmo se deben de comportar los trabajadores en la empresa en lo que
hacen?

o ¢,Forman parte la cultura empresarial de los valores establecidos?

o ¢, Contagian a los colaboradores para adquirirlos?

e  ¢Son entendibles?

Regular la conducta de las partes interesadas es beneficioso para la
empresa debido a que puede ser interrumpida por algin interés propio, y
manipular la accion para alcanzar algo de una manera inapropiada. Ramos

(2020) seiala que:

En las organizaciones hay intereses encontrados. Los accionistas, los
encargados de la empresa, los colaboradores, los proveedores, la sociedad

o los clientes no siempre buscan lo mismo. El cédigo de ética regula la forma
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de operar y evitar que las diferentes partes con diversos intereses busquen

el beneficio propio e incentiven el bien comun, o sea, el bien de la empresa.
(p. 68)

El codigo de ética sera el documento que brinde los parametros de conducta
para conseguir los resultados deseados por las partes interesadas, enfocadas al

bien comun de la empresa y que no sean resultados ficticios sino reales.

Figura 4. Proceso de planeacion estratégica

Proceso de elaboracion e implementacion del plan estratégico
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Fuente: Marciniak. Como elaborar un plan estratégico. Consultado el 20 de agosto de 2021.
Recuperado de https://renatamarciniak.files.wordpress.com/2014/03/plan-estratc3a9gico.jpg
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7.3.3. Segunda fase: proceso de analisis situacional

El proceso de analisis situacional consiste en comprender el entornoy a la
empresa en si, tal como lo menciona Ramos (2019): “deben comprender que el
desempefio depende de una situaciéon que cambia cada instante, una situacion
de la que se pueden controlar unas cosas y otras no” (p.85). La tematica consiste
en identificar las variables externas que son las no se pueden controlar, pero que
en ellas podran encontrarse oportunidades y amenazas. De las variables internas

gue son las que si se pueden controlar se obtendran fortalezas y debilidades

Las herramientas para realizar este proceso son las siguientes: PESTEL,
PESTE, PESTE+ C, 5 fuerzas de Porter, FODA y FODA de la competencia.

7.3.3.1. Proceso de analisis externo

El proceso de andlisis externo segun Ramos (2020) tiene la siguiente

estructura:

° Identificar las variables externas
. Recolectar la informacion de cada variable
. Priorizar la informacién seleccionada

o Elaborar conclusiones en cuanto a amenazas y oportunidades

Para desarrollar el estudio de las variables externas se agruparon en tablas

con los tipos de analisis que se deben considerar.
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Tabla Ill. Andlisis de la variable externa

Tipo de variable externa Tipo de analisis

Entorno politico, econémico, Estabilidad politica y politica monetaria
tecnoldgico, ecologico y Leyes

legal Informalidad y corrupcién
Leyes internacionales
Tratado de libre comercio, producto interno bruto
Tipo de cambio
Riesgo pais y deuda externa
Exportaciones e Importaciones
Inversion extranjera, estatal y local
Economia mundial y local
Precio del petroleo
Cultura
Crecimiento de la poblacion
Empleo
Niveles socioeconémicos
Nivel de educacion
Tasa de mortalidad
Religion
Descontento social
Desarrollo de las comunicaciones
Penetracion y calidad del internet
Tendencias tecnoldgicas
Medio ambiente

Competencia Ndmero de competidores
Grado de dominio
Numero de competidores nuevos
Capacidad de diferenciarse
Fortalezas de los competidores
Productos sustitutos
Precio de la competencia
Investigacion y desarrollo
Imagen de la competencia
Participacion de mercado
Dominio de canales de distribucion
Nivel de capacidad de empleo
Especializacion de la competencia
Calidad de los productos

Producto sustituto Tipos de producto
Precio
Ventajas
Desventajas
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Continuacioén de la tabla Ill.

Proveedores Numero de proveedores
Producto sustituto
Escala de volumen de compra
Costo del proveedor
Calidad del producto del proveedor
Diversidad de proveedores
Localizacion
Calidad del producto
Lealtad
Imagen
Participacion de mercado
Dominio de canales de distribucion
Especializacién de la competencia

Cliente o mercado Naturaleza en la negociacién
Crecimiento de mercado
Tamanfo
Tendencias
Segmentacion
Lealtad
Sensibilidad de precio
Sensibilidad de calidad
Localizacion
Mentalidad ganar - ganar
Sensibilidad promociones y publicidad

Fuente: elaboracion propia.

7.3.3.2. Proceso de analisis interno

El proceso de andlisis interno segun Ramos (2020) tiene la siguiente

estructura:

. Localizar las variables internas
. Recolectar la informacién de cada variable
e  Seleccionar la informacion con mayor importancia

o Elaborar conclusiones en cuanto fortalezas y debilidades
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El analisis para cada una de las variables existentes en el interior de la

empresa se representa a continuacion:

Tabla V. Anélisis de la variable interna

Tipo de variable interna Tipo de analisis

Comercializacién- ventas-  ABC de ventas
portafolio ABC de rentabilidad
Posicionamiento de la marca
La cuota de voz (SOV)
Distribucién numérica
Canales de distribucion
Lealtad a la empresa
Ventaja distintiva
Inventarios
Costos de los productos
Fuerza de ventas
Herramientas de venta
Extensién del portafolio
Tolerancia del portafolio
Finanzas Ventas
Margen bruto
Margen operativo
Situacion financiera
Deuda
Capacidad para acceder al dinero
Estructura de costos
Flujo de caja
Dias de cobranza
Morosidad
Sistemas de gestion contable
Operaciones, logistica e Seguridad
Costos
Mano de obra
Procesos
Relacién costo beneficio
Costo de la energia eléctrica
Ubicacion
Capacidad de demanda
Capacidad de adquisiciéon de nuevos productos
Recursos humanos, cultura, Alcance de los empleados
Imagen de la direccion
Nivel de liderazgo
Experiencia laboral
Seleccién de personal
Cultura de la empresa
Resistencia al cambio
Visién, mision y valores de la empresa

infraestructura

liderazgo y direccion
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Continuacioén de la tabla IV.

Conocimiento del cédigo de ética
Satisfaccion del personal

indice de rotacion voluntaria
indice de rotacion involuntaria
Tipos de remuneracion
Estructura organizacional

Investigacion y desarrollo Innovacioén en productos
Innovacién en procesos
Productos nuevos
Adaptacion a tecnologias
Espacio para las innovaciones
Patentes

Fuente: elaboracién propia.

7.3.3.3. Proceso de diagndstico

El diagndstico es el proceso que permite identificar lo que es realmente
importante y lo que no, esto para solucionar y mejorar las fortalezas, amenazas,
debilidades y oportunidades, con el fin de seguir funciona en 6ptimas condiciones
y poder seguir compite en el mercado. Para tener un criterio de diagnéstico es
importante conocer como funciona la empresa en si. Los elementos que dan a
conocer como funciona la empresa son proporcionados en la elaboracion del

FODA con las variables internas y externas descritas con anterioridad.

Uno de los consejos que da Ramos (2020) es el siguiente: si el diagnostico
se realiza adecuadamente, facilitara el proceso de la formulacién estratégica. No
es necesario revisar todo el estudio de la situacion que se ha realizado con
anterioridad. Al momento de desarrollar y formular las estrategias se tendra en
cuenta solo la fase de diagndstico. De esta manera se logrard focalizar lo

verdaderamente importante.
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7.3.4. Tercera fase: formulacion de la estrategia

La formulacion estratégica es la base de la esencia de la empresa,
organizacion o institucion. Busca alternativas que se adecuen a los cambios
externos e internos, aprovecha las oportunidades presentes para ejecutar
actividades que se diferencian de las demas, para hacerla competitiva y

llamativa, tal como lo menciona Ramos (2020):

La formulacién estratégica define a quién se dirige la organizacion, la
posicién que pretende lograr, qué va a hacer para conseguirlo y, sobre todo,
como se diferenciara del resto. Esto ultimo es fundamental, ya que, de lo
contrario, serd una compafia que hara lo de siempre, lo mismo que las
demds, predecible y el precio, sera el tnico motivo que justifique la compra
de los productos. (p. 198)

Asimismo, Chiavenato et al. (2017) indica cuales son las razones del

nacimiento de la estrategia en la planeacion:

La tarea basica de la concepcion estratégica reside en el establecimiento
de los objetivos estratégicos a largo plazo y la busqueda de alternativas
estratégicas adecuadas para alcanzar de la mejor manera posible, a través
de una actividad que involucre a toda la organizacion. (p. 129)

7.3.4.1. Formulacién de objetivos

Es la etapa que tiene como finalidad de conducir la estrategia a las
actividades mas relevantes para la empresa y asi obtener los resultados sofiados
y esperados. Tal como lo menciona Ramos (2019): “Los objetivos tienen el

propésito de enfocar a la organizacion en aquellas actividades que realmente
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importan. Orientan la definicion de las estrategias hacia lo importante, facilitan el

proceso de priorizacion” (p.216).

Objetivos a largo plazo:

Los objetivos a largo plazo son los que establece la empresa de manera
general y en comun para todos y son formuladas por la alta direccion. Estos estan
relacionados con la alta direccion. El periodo por lo general es de 1 a 5 afios tal
como lo indica Torres (2014), quien sefala que los objetivos y las estrategias son
el reflejo de como se verd el futuro y la vulnerabilidad de los cambios en

preparacion, tecnologia, y las relaciones de empresa y cliente seran diferentes.

Para D’Alessio (2008) los objetivos deben tener las siguientes

caracteristicas:

o Ser cuantitativos

e  Ser especificos

o Tener indicadores confiables

o Ser realistas

o Ser alcanzables

o Ser entendibles por todos

o Motivar el compromiso

e  Tener orden de priorizacion

e  Ser alcanzables en el tiempo establecido

o Ser oportunos

A lo que se refiere Chiavenato et al. (2017) sobre los objetivos con
interacciones verticales y horizontales, es sobre la forma en que se analizan. Los

objetivos con interacciones verticales comienzan desde el objetivo general hasta
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los operacionales, pasando por los tacticos; mientras que los horizontales se

refieren a los que tienen el mismo nivel jerarquico.

Objetivos a corto plazo:

Los objetivos a largo plazo son los cimientos para construir los objetivos a
corto plazo y estan formados por las operaciones y las tacticas. Estos se
encuentran en diferentes unidades, areas, procesos, funciones o actividades,
con el fin de empatar con el objetivo general. Torres (2014) indica que pueden
tener dos connotaciones: primero, que los objetivos a corto plazo son parecidos
a los que son a largo plazo, los cuales pueden ser proyectos a un afio; luego, los

objetivos a corto plazo, que sustentan el alcance del objetivo de largo plazo.

7.3.4.2. Posicionamiento

El posicionamiento en la formulacion estratégica se refiere a como los
clientes perciben a una empresa o marca, que se completa con el
establecimiento de objetivos, segmento y la definicibn de las estrategias.
Asimismo, Ramos (2020) divide los elementos que crean posicionamiento en:
segmento, marca, marco de referencia, punto de diferenciacion y razén
estratégica. Segun Porter (1991) la ventaja competitiva esté relacionada con la
perspectiva de la compafiia en los clientes, por lo que en esta seccion se
mencionard cada uno de los compendios que respaldan los autores

mencionados.

e Lasegmentacion: se refiere a centralizar los recursos en lo mas valioso para
gue la empresa genere productos y servicios que contenga atributos
comunes que el cliente aprecie de manera eficiente. De acuerdo con Ramos

(2020) este proceso sincroniza y beneficia a la empresa y a los clientes;
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requiere de una atencion personalizada para poderlos atender como se
merecen, es decir identificar quién es el cliente, los gustos, lo que necesita

y como lo valora, genera rentabilidad en la empresa.

o La marca: la marca en el posicionamiento es el nombre de la compafia o

producto que el cliente percibe en la comercializacion.

o El marco de referencia se refiere al grupo que pertenece la empresa para
ser percibida en esa categoria. Es decir, si la empresa pertenece a un grupo
manufacturero o distribuidor, ¢cual es la categoria que tiene el producto o

servicio de la compaiiia?

o Diferenciacion: esta relacionada con diferenciarse del resto de las empresas
al realizar actividades distintas que motiven al cliente a tener preferencias

por el producto o servicio que ofrezca.

o Razdn estratégica: se refiere al eslogan que dara el punto diferenciador del

servicio o producto en frases de posicionamiento, promociones o0 marketing.

7.3.5. Cuarta fase: implementacion

La ejecucibn de la planeacién estratégica es la realizacién del
procedimiento estratégico, el cual requiere de capitales financieros, materiales,
equipo tecnoldgico, y sobre todo la capacidad humana para liderar, asignar y
llevar a cabo las diferentes estrategias establecidas. En este caso D’Alessio
(2008) menciona que una planeacion exitosa no garantiza una implementacion
exitosa. Por lo que se debe indagar la eficacia de las metas estratégicas para

gue la implementacion sea exitosa.
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Para Chiavenato et al. (2017) la implementacién implica reconfigurar la base
de los recursos de la empresa, adaptar su cultura y organizacion, realizar
cambios internos, crecimiento o reduccién de la dimension de la empresa,
realizar cambios en relacion con los clientes y con las partes interesadas

llamadas también stakeholders.

7.3.5.1. Plan de accidén

El plan de accion es el documento que plasma las estrategias, las acciones,
los lineamientos, recursos y controles que faciliten el entendimiento de los que

se debe hacer y que no debe hacerse.

Ramos (2020) describe las caracteristicas que compone un plan de accién

exitoso:

El plan operativo, ademas de la base que se compone de las estrategias y
subestrategias, est4 conformado por seis elementos: la actividad a realizar,
la fecha en la que se llevara a cabo, la prioridad, el presupuesto asignado
a cada actividad, el indicador de gestion con el valor respectivo y la persona

responsable. (p. 272)

7.3.5.2. Control

El control de la planeacién estratégica es una serie de pasos que establece
herramientas para hacer mediciones del triunfo de la habilidad. Los controles
establecidos en la planeacion comprueban si la implementacion y la ejecucion
tiene pertinencia con lo planeado. Anteriormente se dejé6 en un espacio
especifico en el plan de accién para visualizar el desempefio de la ejecucion y

asi lograr realizar una evaluacion que se vera mas adelante.
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Respecto del proceso de control, Chiavenato et al. (2017) indica que consta

de cuatro etapas:

o Establece los objetivos de desemperio tales como cantidad, calidad, tiempo,
y costo.

e Relaciona la evaluacion de situacion actual con informacion del pasado.

e Compara el desempefio actual con los objetivos establecidos.

e Toma acciones que corrijan y previene problemas que puedan surgir en la

implementacion.

Estos dos ultimos son la base la evaluacion de la estrategia seleccionada.
Todas las empresas requieren de sistemas que puedan controlar el desempefio
para analizar el sostenimiento de la empresa; el mismo autor los clasifica en los
siguientes tipos: controles estratégicos orientados al desempefio del nivel
gerencial por medio de balances contables, informes financieros, estado de
resultados para ser utilizados en las proyecciones correspondientes a ventas,

ganancias y peérdidas.

e Controles globales: miden el desempefio total de la compafiia como un
espacio integrado. La mayoria de los controles son de caracter financiero.
Otras variantes de controles globales estan enfocadas en la satisfaccion al
cliente, imagen del mercado, competencia y talentos, innovacion por medio
de indices financieros. Algunos indicadores claves sugerido por Fred

(2013) para evaluar las estrategias seleccionados son:

o Rendimiento sobre la inversion ROI
o Rendimiento sobre el capital ROE
o Margen de utilidades

o Participacion de mercado
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Utilidad por acciones (EPS)
Crecimiento de ventas
Crecimiento de activos
Volumen unitario

Rotacion de inventarios

Contribucion neta de marketing

Figura5. Tipos de medicion de desempefio

Calidad
Cantidad Producto

Produccion Servicio
Ventas Indice de repeticion de trabajo

Indice de accidentes Asistencia técnica

Empleados Indice de mantenimeinto de
Facturacion INELTIEN
Satisfaccion al cliente

Costos
Directos e indirectos
Tiempo Costo - beneficio
Ciclo financiero Procesamiento del pedido

Ciclo de produccién Costo de inventario

Procesamiento de pedidos, Materias primas
comprasy Orden de servicio
devolucién Costo de producto devuelto

Rendimiento de la inversiéon
iempo

Fuente: elaboracion propia, empleando formas de SmartArt.
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o Controles tacticos: son aplicados a nivel intermedio a las unidades,
departamentos o areas que pertenecen a la compafia. Estan orientados a

mediano plazo, ejercidos sobre los presupuestos y contabilidad de costos.

e  Controles operacionales: pertenecen al nivel operativo y se proyectd a un
plazo corto, empleandose a individuos o0 a objetivos y estrategias de corto

plazo.

o Balanced scorecard: es una herramienta de control para evaluar la
estrategia, también llamado cuadro de mando integral. La estrategia es
evaluada desde 4 perspectivas: desempefio financiero, intuicion del

consumidor, proceso interno de la compafiia y nociones e incremento.

El tablero de control proporciona informacién integrada de la empresa,
facilita la valoracion de las estrategias y compara las mediciones que se realizan.
Algunas de las medidas citadas por D’Alessio (2008) para la consecucion de

objetivos son:

o Perspectiva de las finanzas

Regreso de patrimonio
Regreso de las ventas
Ingreso por empleado

Las ganancias por proyecto

O O O o o

Evaluacion del sitio de equilibrio

o Perspectiva del cliente

o Participacion de mercado
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o Retencion de los clientes y consumidores
0 Captacion de nuevos clientes

o Rentabilidad por cliente

. Perspectiva interna

o Régimen de innovacion
o Servicio postventa

o Eficiencia operacional
o Medidas de calidad

o Medidas de merma

o Tiempo de ciclos

e  Aprendizaje de la organizacion

o Satisfaccion de la fuerza laboral

o Retencidén de la fuerza laboral

o Productividad de la fuerza laboral

o Capacidad de los sistemas de informacion

7.3.5.3. Seguimiento

El seguimiento de la planeacidn estratégica se basa en establecer fecha
para revisar los diferentes controles asignados a los objetivos y estrategias del
plan de accion. Ramos (2020) indica que para realizar la primera reunion de
seguimiento debe ser aproximadamente de una hora y no muy extensa; se
pueden seleccionar uno o dos objetivos con las estrategias, cada mes, para darle

seguimiento con el equipo responsable de la unidad correspondiente al analisis.
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En el seguimiento se deben presentar el plan, el tiempo y la metodologia
para indicar los resultados recopilados por medio de los indicadores, analiza los

riesgos y las acciones futuras posterior a la reunion.

7.3.5.4. Evaluacién

La evaluacion es una serie de pasos que estan involucrados en todo el
progreso de una planeacion; comienza con el suefio de la compaiia, evalla los
elementos intrinsecos y externamente, los objetivos seleccionados a largo y
breve plazo, la valoracion de la existencia o desarrollo de la delantera
profesional, la evaluacion del posicionamiento, la eleccion de la habilidad con los
indicadores correspondientes y las disposiciones para las diferentes
circunstancias. Por ultimo, la valoracion de la realizacién con los distintos

controles establecidos.

Chiavenato et al. (2017) hace referencia a la relacion con la valoracion de
una estrategia seleccionada, en la que revela que la directiva de la empresa
analiza la habilidad elegida, para proyectar la importancia de resultados positivos
de metas planteadas. Lo importante de este asunto es controlar el desempefio

para aplicar acciones correctivas en los distintos cambios que pudieran suceder.

7.4. Planeacion de la estrategia comercial

Para definir la planeacion de la estrategia comercial se requiere primero
conceptualizar el sistema de comercializacion y reconocer los elementos y

aspectos que necesita la formulacién de la estrategia.

Landin et al. (2017) define el sistema de comercializacién como el grupo de

elementos y aspectos que se relacionan para llevar a cabo la funcién productiva
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en la empresa. Esta serie de pasos ayuda a consolidar la oferta de productos
gue satisfagan las necesidades de los clientes potenciales, debido a que toma

en cuenta el producto o servicio y la relacion que tiene la empresa con el cliente.

Figura 6. Tipos de sistema de comercializacién

Sistema de
Comercializacién

1 Aislado B‘ Asociado IT — Integrado Il‘

Estrategias individuales — Estrategias colectivas —»  Estrategias integradas
Acticas indivi Varias empresas de
Tacticas individuales S € p > Cadenas de sucursales
Ll distribucion
Pautas individuales }
Productos en mayores Acapara mas puntos de
cantidades venta en el mercado

Modelos de distribucién

L » modernos [, Se apoya del marketing mix

Fortalecimiento del

L Satisfaccién del cliente
proceso de negociacion

Trabajo con la franquicia
de manera unificada y
coordinada

Se apoya en las
estrategias de promocion

Fuente: elaboracion propia.
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Los aspectos clave para comprender como llevar a cabo un sistema de
comercializacidon son: la organizacion, el control y la ejecucidn de los procesos.
En cada caracteristica interactia la empresa con los productos, la competencia,
los intermediarios y las partes interesadas en los alrededores, para poder realizar
la entrega de producto, mercaderia o servicios a cada uno de los clientes. El
sistema de comercializacion no es mas que la transferencia de mercancias y

servicios con una finalidad de lucro.

La definicion de planeaciéon de la estrategia comercial es el fragmento del
proceso encargado de formular estrategias secundarias y tomar decisiones
alternativas en los momentos de ventas, marketing y asistencia al comprador,
para lograr tener un alcance en las metas relacionadas con los objetivos

generales.

7.4.1. Estrategias comerciales

Anteriormente se definid estrategia como el rumbo de accion con diferentes
decisiones alternativas para cada momento, para distribuir los capitales de forma
Optima, con la finalidad de lograr las metas relacionadas con el enfoque de la
compafia. La RAE describe comercial como el que tiene facil aceptacion en el
mercado que le es propio. Por lo tanto, la estrategia comercial se puede definir
como: grupo de reglas que se encuentran en busca de la decisién 6ptima para

gue el producto o servicio logre tener una facil aceptacién en el mercado.

Segun Landin et al. (2017) las estrategias comerciales se describen de la
siguiente manera: distribucion exclusiva, selectiva, intensiva, tradicional,
expansion intensiva, orientacion al producto, segmentacion, experiencia de
compra, valor afiadido, localizacion, surtido, profundidad de gama, marca del

fabricante y distribuidor, precios altos y bajos y precio bajo todos los dias.

53



Figura 7. Estrategias comerciales
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i De comercio tradicional H
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Fuente: elaboracion propia.

7.4.1.1. De distribucion exclusiva

Es reconocida por el costo de los servicios, la calidad y la forma exclusiva;
la comercializacion de la utilidad se lleva a cabo mediante un intermediario Unico;
dicho de otra manera, de acuerdo con Garcia et al. (2017) en el mundo
empresarial puede existir un solo lugar de venta de una misma marca y un mismo
producto, el cual se instituye segun el requerimiento del mercado. Por ello, la

funcion principal de esta estrategia es la implementacién de una especie de
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exclusividad en los productos, con el propésito de que el consumidor potencial

siempre seleccione la compafia y marca por sobre la competencia.

7.4.1.2. De distribucién selectiva

El fabricante suele colocar los productos en sitios estratégicos de venta para
gue puedan ser reconocidos como un producto de calidad, pero a la vez la
compafiia siempre esta en busca de minimizar los costos, por lo que no podra
estar situada en varios puntos de la ciudad, debido a la esencia de la estrategia.
A este respecto, Garcia et al. (2017) sefala lo siguiente: “los productos no podran
estar en cualquier lugar, es decir en la muestra de una ciudad se puede contar
de 2 a 3 puestos de distribucién y dependerd de la poblacion y el proceso

economico” (p. 55).

7.4.1.3. De distribucion intensiva

El comercio de expansion intensiva, como su nombre lo indica, tiene como
principal funcion la expansion de la empresa. A este respecto Garcia et al. (2017)
sefala que “este tipo de estrategia siempre se encuentra en busca de posibles
mercados para la comercializacion de productos y asi poder tener el aumento de

ventas en el mercado” (p. 56).

7.4.1.4. De comercio tradicional

Este tipo de comercio es el que usualmente se utilizaba, aunque no ha
dejado de tener auge, debido a que varias empresas aun optan por emplearlo.
La informacion necesaria y especifica sobre los productos que la compafiia
ofrece se brinda con la finalidad de brindar una asesoria especializada, para que

asi se logre cubrir la necesidad expuesta por el cliente (Garcia, et al., 2017). Por
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ello, se dice que el comercio tradicional es el encargado de brindar un producto

especifico para una necesidad especifica.

7.4.1.5. De expansion intensiva

El comercio de expansion intensiva tiene como principal funcion la
expansion de la empresa. A este respecto Garcia, et al. (2017) sefala que “este
tipo de estrategia siempre se encuentra en busca de posibles mercados para la
comercializacién de productos y asi poder tener el aumento de ventas en el

mercado” (p. 56).

7.4.1.6. De orientacion al producto

La estrategia se basa en que la empresa debe brindar informacién acerca
de los productos para que este pueda ser distribuido en el mercado. Al respecto
Garcia, et al (2017) sefiala que: “la empresa informa sobre las caracteristicas,
propiedades y beneficios del producto para que este sea comercializado al
mercado” (p. 56).

7.4.1.7. De segmentacion

Este tipo de estrategia trata la manera de crear o generar una dependencia
de los consumidores hacia el producto que esta en venta. A este respecto Garcia
et al (2017) sefiala que: “es factor clave para determinar la dependencia de los
consumidores a quienes estan dirigidos y personalizar el producto, inclusive el

servicio postventa que se pueda ofrecer” (p. 56)
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7.4.1.8. De edificacion de experiencias de

adquisicion

La estrategia toma como base las experiencias de adquisicion de compra
en el entorno que les rodea para poder impulsar los productos. Garcia et al.
(2017) senala: “se basa en las experiencias de compras en el ambiente o
atmosfera que le rodea a la hora de la comprar, sean por disefio exterior o

interior, dimension social, condiciones ambientales, entre otros” (p. 56).

7.4.1.9. De valor afiadido

La técnica de venta radica en ubicar y determinar las penurias de los
compradores y satisfacerlas por medio del asesoramiento especialista; coloca
como primer punto el agrado del consumidor para estar en una mejora continua.
A este respecto Garcia et al. (2017) sefala: “primero siempre la satisfaccion del
cliente e incrementar propuestas que mejoren los bienes sean productos o

servicios existentes” (p. 56).

7.4.1.10. De localizacion

Se debe tratar de ubicar el negocio en sitios estratégicos del pais, utiliza
como estrategia a favor de la empresa, ya que logra ser alguien o algo diferente
frente a los competidores que no cuentan con esta clase de recurso. A este

respecto, Garcia et al. (2017) sefiala lo siguiente:

Es organizar de forma préctica y sencilla como disponer los productos en la
superficie de un area para la venta comercial; se refiere a ubicacion del
producto en un solo punto de venta, sin embargo, se puede considerar que

la localizacion también es considerar un punto de distribucion o varios
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puntos en el mercado hacia donde van dirigido los bienes, productos o

servicios. (p. 57)

7.4.1.11. De surtido

La estrategia de surtido hace referencia a la visualizacion de la variabilidad
del producto, en cuanto a cantidades, tamafios, especificaciones, entre otros. A
este respecto Garcia et al. (2017) sefala lo siguiente: “es disponer la cantidad
suficiente de los productos respecto de las tallas, colores, tamafios a disposiciéon

de los clientes para la eleccién” (p. 57).

7.4.1.12. De profundidad de gama

La estrategia se basa en un surtido angosto pero profundo, ya que tiene una
gran amplitud en cada una de las familias de productos. A este respecto Garcia
et al. (2017) sefiala lo siguiente: “son productos que mientras mas caracteristicas

tengan es mas profunda la gama” (p. 58).

7.4.1.13. De amplitud de gama

La amplitud de gamma radica en el abastecimiento y variabilidad de las
gamas de los productos; cada una de ellas con las distintas lineas. La estrategia
es buscar la ventaja diferente en contraposicion de los competidores. A este
respecto Garcia et al. (2017) sefiala lo siguiente: “sin embargo, carece de
profundidad; esto conlleva a que aparentemente el detallista realice los surtidos,
por la multiplicidad de productos. Busca encontrar la ventaja diferencial frente a

la competencia” (p. 58).
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7.4.1.14. De marca del fabricante y distribuidor

La estrategia aprovecha el prestigio de la marca debido a los procesos de
identidad; esto combinado con los detalles de cada uno de los distribuidores,
quienes son los encargados de llevar el producto al consumidor final. A este

respecto Garcia et al. (2017) sefiala:

Las marcas del fabricante dominan en el mercado por ser creadas con los
procesos de identidad e imagen; son reconocidas como marcas grandes y
de prestigio. En cambio, la marca del distribuidor nace de los propios
detallistas que comercializan los productos bajo el nombre de minoristas y
se han convertido en la gran competencia de las marcas del fabricante (p.
58).

7.4.1.15. De precios altos y bajos

Los precios altos y bajos se dirigen hacia las empresas que por presupuesto
no pueden mantener siempre precios bajos; entonces utilizan la estrategia de
compra masiva de un mismo producto en determinado tiempo y asi poder
movilizarlo a precios bajos. A este respecto Garcia et al. (2017) sefiala lo
siguiente: “este bien servira como gancho para ofrecer un producto de primera

necesidad” (p. 59).
7.4.1.16. De precios bajos a diario
Los precios bajos todos los dias hacen referencia en mantener los precios

bajos en comparacion con los de las otras empresas; ello con la finalidad de no

permitir que el comprador compare precios con la competencia.
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A este respecto Garcia et al. (2017) sefala lo siguiente: “se debe ofrecer al
mercado precios bajos todos los dias en todos los productos, lograndose asi
crear una barrera de entrada frente a la competencia, porque el consumidor; no

estara preocupado de comprar en otros locales” (p. 60).

7.4.2. Estrategias de marketing

El marketing tiene como inicio comprender las necesidades y ambiciones
de los clientes, para asi desarrollar una propuesta de valor que atraiga a una
mayor cantidad de clientes potenciales; siempre de la mano con las necesidades
cambiantes del mercado que cada vez esta mas enfocado y especializado en el

empleo de las redes sociales (Kotler y Armstrong, 2017).

La traduccion de marketing al espafol es mercadotecnia; esta palabra
segun la RAE significa lo siguiente: conjunto de principios y practicas que buscan

el aumento del comercio, especialmente de la demanda.

Por ello se menciona que el marketing es el encargado realizar el analisis
de la forma de comportarse de los clientes y analiza la mision comercial de las
compafias, con el fin de agradar, inmovilizar y fidelizar a los consumidores; utiliza
el beneficio de la complacencia para alcanzar un beneficio de la compaiia, por

ello es de suma “importancia” reconocer las necesidades de los clientes.
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Figura 8. Factores de marketing

Entorno
socioeconémico

Tipo de Competenci

mercado a
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costumbres

Fuente: elaboracion propia, empleando figuras de SmartArt.

En este tiempo la tecnologia y lo digital estan a la vanguardia; ademas los
métodos tradicionalistas que anteriormente se utilizaban en el marketing
disponen de varias herramientas en linea, mdviles y redes sociales, para atraer
con mayor facilidad y eficacia a nuevos clientes en todas partes y en todo

instante.

El modelo del proceso de marketing consiste en 5 pasos, los cuales son de
ayuda para comprender de mejor manera las necesidades de los clientes. (Kotler
et al., 2017). Por lo tanto, la descripcién y realizacion de ellos dentro de la

empresa lograra obtener una mayor rentabilidad econémica.
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Figura 9. Modelo del proceso de marketing
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Fuente: elaboracion propia.

La existencia de diferente marketing obliga a la compafiia a seleccionar uno,
segun la importancia de la empresa, pero para los estudios que competen a esta
investigacién se analizaran los siguientes: marketing analitico, estratégico,

operacional y digital.
7.4.2.1. Marketing analitico
El marketing analitico consiste que la empresa debe comprender y analizar
en qué momento se encuentra, para asi disponer de datos y analizarlos (Kotler
et al., 2017).
Para ello se toma en cuenta cada una de las situaciones, tanto del producto

como de la empresa en contraposicion con las otras que ofrecen los mismos

productos o bien productos similares.
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7.4.2.2. Marketing estratégico

El marketing estratégico se lleva a cabo por medio de un analisis, que
incluye las necesidades actuales y futuras de los clientes, la identificacion de
posibles segmentos de mercado para identificarlos como potenciales y asi lograr
disefiar un plan. A este respecto, Badia y Garcia (2013) sefialan que en el caso
del marketing estratégico: “para llevar a cabo este andlisis se requiere de la
utilizacion de variables internas y externas, es decir, no solo de la propia

empresa, sino también de la competencia en el mercado” (p. 11).

7.4.2.3. Marketing operacional u operativo

El marketing operacional da a conocer a los clientes las caracteristicas
particulares de los productos para administrar las estrategias de venta y de

comunicacion. A este respecto Badia et al. (2013) sefiala lo siguiente:

El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en practica del
marketing mix, centrandose en decisiones relativas al producto, precio,
distribucion y comunicacion. Sin una gestion comercial activa de la empresa
por conquistar los mercados, el plan de marketing nunca tendra éxito. (p.
11)

7.4.2.4. Marketing digital
El tipo de marketing digital es el méas utilizado en la actualidad, por lo que
los especialistas en marketing recomiendan que los negocios dispongan de una

amplia gama de recursos digitales y de social media, para lograr conquistar a los

clientes y generar relaciones con ellos en cualquier lugar y momento. Este tipo
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de marketing es de gran ayuda para generar compromiso por parte del cliente y

una constante interaccion entre ellos.
7.4.2.5. Marketing mix
El mercadeo selecciona diferentes elementos: producto, lugar de venta,
promocion, precio y los derivados para conseguir el alcance de las metas de la

empresa, adecuado a las insuficiencias y productos que la compafia brinda.

Calicchio (2016) describe a las 4 P’s como una teoria creada por Mc Carthy,

a mitad del siglo XX:

Producto: hace referencia a lo que la empresa ofrece al cliente o consumidor
y pretende que lo compre un determinado grupo de la poblacién.

o Punto de venta: es la via por medio de la cual el producto llega al

consumidor.

o Promocion: es la comunicacién de los productos que ofrece la empresa,
crea diferenciacion respecto de los competidores, para captar nuevos

clientes.

o Precio: es la cantidad de flujo de efectivo que el cliente paga por el producto
gue ofrece la empresa. Es el representativo de la fuente de ingreso de la
empresa. El precio debera estar combinado con la calidad y exclusividad

del producto.
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Figura 10.  Pasos del disefio de marketing
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Fuente: elaboracion propia, empleando el programa Visio 2013.

7.4.3. Estrategias de merchandising

El merchandising, segun Landin et al. (2017) es un método aplicado dentro
de la compafia como una de las destrezas de marketing, ayuda en la mejora de

los métodos de logistica y mercadeo de la utilidad.

Las técnicas comerciales englobadas en el merchandising permiten
presentar el producto al cliente en las mejores condiciones, sustituyen la
presentacion pasiva por la activa y toman en cuenta todo aquello que pueda

hacerlo mas creativo.
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Segun Landin et al. (2017) el merchandising se clasifica en tres tipos: visual

o de presentacién, de seduccion y de gestion.
7.4.3.1. Merchandising visual

Consiste en la exposicion adecuada de los productos, colocandolos
correctamente segun la categoria de la clasificacion del producto y la familia a la
cual pertenece. Todo con el fin de potenciar lo atractivo y persuadir la compra;

con ello se logra la compra facil y rentable para el cliente.

Figura 11. Requisitos del merchandising
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Fuente: elaboracion propia, empleando el programa Visio 2013.
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7.4.3.2. Merchandising de seduccién

La funcién principal de este tipo de merchandising es transformar el suceso

de compra en una actividad de entretenimiento.

7.4.3.3. Merchandising de gestion

La funcion radica en obtener la mayor rentabilidad en la zona de venta y la
complacencia del comprador. Se recomienda hacer un analisis de clientes para
reconocer las necesidades, principalmente buscar las necesidades que la
competencia no logra cubrir. Constantemente se debe recoger y analizar la
informacion generada en el establecimiento de venta. El objetivo principal del
merchandising es mantener y conseguir la mayor productividad del espacio y por
ese medio mejorar los resultados en el punto de ventas. Para lograr la funcion el

merchandising se cimenta en los siguientes objetivos:

e  Exponer con atractividad el producto.

e Organizar un ambiente agradable para que la compra no se torne rutinaria.
e  Generar el aumento de publico en el establecimiento.

e Aumentar los efectos de las campafias de promocion y publicidad.

o Ubicar el producto al alcance del cliente.

e  Aumentar la rotacion del producto.

o Realizar ofertas y promociones de los productos de poca venta.

o Colocar estratégicamente los productos.
El merchandising propone politicas tanto para el cliente como para la

empresa, ya que, al acoplarlas adecuadamente, se podra lograr el incremento

de ventas propuesto en los objetivos.
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Politica del merchandising por parte del comprador:

e  Visitar y realizar un recorrido por toda la tienda
o Encontrar todo lo que tenia pensado adquirir
e  Comprar mas productos de los que se tenia planeado

o Recomendar la empresa con otras personas del circulo social

Politica del merchandising por parte del distribuidor:

e  Crear interés por la marca.
e  Lograr que el cliente acuda al lugar donde se ubican los productos.

o Influenciar al cliente a comprar la marca de la empresa por sobre otras

marcas que tenia pensado.

7.5. Ventas

Las ventas son la razén de existencia que tiene una empresa,; el diccionario
de la RAE describe venta como: el contrato en virtud del cual se transfiere a
dominio ajeno una cosa propia por el precio pactado. Por lo que las ventas se
entienden como el intercambio de un bien o producto por liquidez monetaria. Las

caracteristicas necesarias en las ventas de la actualidad se clasifican en:

° Retener y eliminar clientes: hace referencia a que se debe centrar una gran
parte de los esfuerzos de la empresa en la retencion de clientes que
compran varios productos. Por lo tanto, Jobber y Lancaster (2012) sefialan
gue: “es vital dedicar recursos considerables a la retencién de clientes
existentes que compran grandes volumenes, ya que tienen un potencial alto

y son muy redituables” (p. 5).
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Administracién del conocimiento y base de datos: consiste en archivar la
informacion tanto de los clientes como de los proveedores de la empresa,
asi como mantenerla actualizada y ordenada para facilitar la ubicacion
cuando sea necesario. Por lo que, Jobber et al. (2012) seiala: la fuerza de
venta moderna necesita capacitacion en el uso de la creacion de bases de
datos de clientes, y sobre como usar Internet para ayudar a la tarea de
ventas. Las computadoras portatiles permiten al personal de ventas guardar
la informacion de clientes y competidores, hacer presentaciones y

comunicarse con la oficina matriz de manera electrénica.

Administrar la relacion con el cliente: el vendedor de la compaiiia debe
poner especial atencion en crear situaciones de ganar — ganar con los
clientes, de tal forma que cada uno de los involucrados obtenga algo y asi
se logra continuar con la relacion. Al respecto, Jobber et al. (2012) sefala:
‘para los clientes mas importantes, la administracién de las relaciones
incluye el establecimiento de equipos dedicados al servicio de las cuentas

y a conservar todos los aspectos de la relaciéon de negocios” (p. 6).

Marketing del producto: se trata de dar a conocer el o los productos; brinda
informacion actualizada y completa a los clientes. Las presentaciones
personales algunas veces pueden sustituirse por informacion presentada
en paginas de Internet o bien con informacion transmitida por medio del
correo electrénico; por este medio brinda al consumidor informacién
actualizada acerca del producto que requiere en el momento que lo necesita
(Jobber et al., 2012). Por lo tanto, las funciones del personal de ventas se
divulgan en las actividades de marketing, como gestion de base de datos,

abastecimiento y estudio de informacion y valoracién de segmentos.
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Solucién de problemas y venta de sistemas: el vendedor actia como la
persona que identifica el problema, ubica las necesidades del cliente y le
brinda las soluciones que él necesita en el momento exacto. Al respecto
Jobber et al. (2012) identifica que: gran parte de las ventas en la actualidad,
en particular en situaciones de negocio a negocio, se basa en que el
personal de ventas “actlie como un consultor que trabaja con el cliente para
identificar los problemas, determinar necesidades y proponer e implementar

soluciones efectivas” (p. 7).

Satisfacer las necesidades y agregar valor: el vendedor deber& ser capaz
de identificar las necesidades que tiene el cliente, e incluso aquellas que ni
€l mismo sabe que tiene y convencerlo de lo importante que es realizar la
compra del producto en ese momento. Puesto que Jobber et al. (2012)
sefala: “algunos clientes no reconocen que tienen una necesidad; en esas
situaciones, es labor del personal de ventas estimular el reconocimiento de

esa necesidad” (p. 7).
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Figura 12. Factores de éxito del vendedor
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Fuente: elaboracion propia.

7.5.1. Tipos de ventas

De acuerdo con los diferentes estilos de ventas siempre dependeran del
producto o servicio que se quiere vender para suplir determinada necesidad. La
venta se cambia segun la naturaleza de la funcién del vendedor o bien de las
habilidades natas (Jobber et al.,2012). Por lo que una de las formas en la que se
puede esquematizar la funcion y jerarquia de cada uno dentro de una empresa

se demuestra en el siguiente esquema.
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Figura 13. Funcidon de ventas
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Fuente: elaboracion propia.

Los tipos de ventas pueden distinguirse en dos categorias o grupos; incluye
en ellos siempre el tipo de marketing y las ventas; se toma en cuenta el tipo de
cliente al que se dirige. Para efectos de analisis se categorizan de la siguiente
manera: ventas de negocios a consumidores directos y a otros negocios o

sociedades.

7.5.2. Mercados de negocio a consumidor

La caracteristica principal de este tipo de mercados es que el consumidor
adquiere el producto para uso propio o para que lo utilice algin miembro del
circulo familiar. Por eso a este tipo de compra se le conoce como compra de

naturaleza personal. Al respecto Jobber et al. (2012) sefiala lo siguiente:

o Bienes de consumo de movimiento rapido: los mercados de movimiento

rapido son mercados en los cuales los clientes, mediante pequefios
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desembolsos compran con frecuencia. Dedican relativamente poco tiempo
a buscar informacion y a evaluar entre los diferentes productos que se

ofrecen.

o Bienes de consumo de duracion media: como el término lo sugiere, estos
productos se compran con menor frecuencia que los de movimiento rapido,
duran mas, y el cliente dedica mas tiempo a elegirlos entre la competencia

de productos que ofrecen.

o Bienes de consumo duraderos: estas son compras que se hacen con menor
frecuencia; muchas veces significan desembolsos considerables, y el

cliente tiene que usar el producto cierto tiempo.

7.5.3. Ventas de negocios a negocios

Las ventas de negocio a negocio consisten en que los clientes son
compradores grandes y fuertes, y compran para mantener estabilidad y fortalecer
los objetivos de la empresa. En los multiples casos existe mayor negociacion en
las caracteristicas de: precios, entregas y servicios. Por lo que Jobber et al.
(2012) sefiala lo siguiente: “el personal de ventas suele tratar con habiles
negociadores, y el proceso de compra, y por ende de venta; quiza se prolongue
durante muchos meses o, incluso afios, para cierto tipo de bienes de capital” (p.
11).

7.5.4. Estrategias de ventas

La efectividad de las ventas se deriva de que las actividades se realicen
desde el contexto del marketing estratégico general. Respecto de esto, Jobber
et al. (2012) indica:
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Las estrategias y la administracién de ventas requieren una perspectiva mas
holistica y tienden a cubrir a la organizacion completa. Asi, el consenso
general actual es que las estrategias y tacticas de ventas solo se logran,
implementan y evalian dentro de un marco de trabajo de objetivos y

procesos de planeacién estratégica de toda la compaiiia. (p. 48)

El proceso de planeacion de ventas suele describirse de lo general a lo
particular; toma en cuenta la misién, objetivo, estrategia y tactica. Cuando el
objetivo primordial de la compafia representa el aumento de las ganancias con

los clientes ya establecidos, se deben tomar en cuenta las sucesivas estrategias.

Figura 14. Planeacion del area de ventas
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Fuente: elaboracion propia.

o Exploracion de clientes meta: es de suma importancia establecer metas en
los diferentes segmentos de mercado. Este tipo de estrategia se puede
basar en los siguientes elementos: valor, preferencia del cliente y etapa de
vida. “En este punto es importante hacer hincapié en que los segmentos
deben ser potencialmente redituables, no son mutuamente excluyentes y
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no son rentables. Un consumidor puede pertenecer a mas de un segmento”
(Jobber et al., 2012, p. 55).

o Fijar precios: este tipo de meta se categoriza como clasico y de acuerdo con
Jobber et al (2012) “es posible adoptar las siguientes estrategias: hacer
reducciones téacticas de corto plazo, establecer sobreprecios y elevar la
calidad percibida” (p. 56).

o Retencion del cliente: respecto del cliente y que la tecnologia avanza a
pasos agigantados, se puede ofrecer un seguimiento; de acuerdo con
Jobber et al. (2012) “esta estrategia requiere que la rentabilidad del cliente
esté determinada por: el costo de adquisicion, las pérdidas de clientes o de

clientes potenciales en varias etapas de la relacion” (p. 56).

7.6. Gestion de larelacion con el cliente (CRM)

Para poder definir, analizar y comprender lo que es el CRM, primero se debe
tener claro qué es el marketing relacional y cual es la importancia. De acuerdo
con Renart (2004), marketing relacional es “el proceso de identificar, captar,
satisfacer, retener y potenciar relaciones rentables con los mejores clientes y
otros colectivos, de manera que se logren los objetivos de las partes

involucradas” (p. 9).

Debido a la competencia que existe entre las empresas, al afan de mantener
a los clientes y la necesidad de adquirir nuevos clientes, segun Renart et al.
(2004) es un aspecto importante para lograr los objetivos planteados. Distintas
empresas tienden a migrar hacia un servicio que acompafa al producto y hacia

el trato que recibe el cliente. Esto exige a las empresas una mayor interaccion

75



para establecer relaciones personalizadas con los clientes y gestionar toda la

informacion mediante bases de datos accesibles para todos los empleados.

Ya que se ha citado lo que es el marketing relacional se puede decir segun

Renart et al. (2004) que es:

La estrategia de negocio enfocada a seleccionar y gestionar los clientes con
el fin de optimizar el valor a largo plazo. Requiere una filosofia de negocio
centrada en el cliente y una cultura de empresa que apoye decididamente
los procesos de marketing, ventas y servicios. Las aplicaciones CRM
permiten implantar la gestion de la relacion con los clientes cuando la

empresa tiene el liderazgo la estrategia y la cultura acertada. (p. 12)

El CRM contiene aproximaciones o formas de concebirlo para que este
pueda ser efectivo y llevado a cabo por las empresas que lo requieran; por lo

gue, Renart et al. (2004) seiala lo siguiente:

e  Aproximacion orientada al mercado: el CRM juega un papel central en la
estrategia de la compafiia, que se centra en desarrollar un servicio de valor
afadido al cliente, con una atencién de alta calidad y con la voluntad de dar

respuesta a las distintas necesidades.
e  Aproximacion orientada a procesos: en este caso, la compafiia se centra,
principalmente, en la mejora de los procesos internos para optimizar la

informacion de los clientes y reducir asi los costes de servicio.

e  Aproximacion de acciones defensivas: se trata de los clasicos programas

de fidelizacion basados en puntos, regalos y descuentos. Estan disefiados
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para neutralizar las ventajas logradas por un competidor que ofrece mejores

precios o un programa similar.
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9. METODOLOGIA

La metodologia de investigacion describe el método, disefio y las técnicas
gue se utilizan para establecer la recopilacion y analisis de la informacién de la
empresa, con el fin de elaborar de manera eficaz el disefio de la planeacion
estratégica en una empresa distribuidora de repuestos automotrices. El método
seleccionado para el estudio es el descriptivo debido a la naturaleza en dar a

conocer la estrategia que resolvera la problematica de las ventas.

9.1. Caracteristicas del estudio

Las caracteristicas del estudio que contiene la investigacion para el

desarrollo de la planeacion estratégica de la empresa son:

9.1.1. Enfoque

El enfoque seleccionado en este estudio es mixto. En la etapa cualitativa
consistira en descubrir por medio de la observacion cuales son los elementos
criticos de la empresa para establecer estrategias que colaboren con el suefio o
vision de la empresa. La etapa cuantitativa consiste en determinar controles o
indicadores que contribuyan a visualizar el crecimiento econémico de la
empresa; a la vez evidenciar la productividad de las ventas en la implementacion

del disefio del planeamiento estratégico.
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9.1.2. Disefio

Se utilizard un disefio no experimental transversal por el uso de informacion
cualitativa en el analisis de variables interna y externa de la empresa, ademas
seran recolectados al inicio de la investigacion para el diagnéstico situacional de
la empresa. Para lo cuantitativo se realizara una investigacién-accion en las
areas de ventas ya que pretende realizar cambios en la parte econémica de la
empresa y que los directos tomen conciencia de los cambios que suceden en el
entorno y beneficios que podrian obtener de la planeacion estratégica para la
toma de decisiones. Debido a que el enfoque es mixto el disefio general sera
secuencial toma como primer método lo cualitativo para sustentar y fortalecer el

método cuantitativo para futuras decisiones.

9.1.3. Alcance

Con la informacion disponible proporcionada por la empresa y el desarrollo
del estudio descriptivo se busca conocer las caracteristicas y propiedades de la
empresa, con el fin de medir o crear la medicion de la productividad a la cual se
desea alcanzar con el fin de relacionarlas con los elementos criticos para los

procesos de comercializacion.

9.2. Unidades de analisis

La poblacion en este estudio seran los clientes guatemaltecos que han
realizado una o varias compras en la empresa de la investigacion. La unidad de
analisis seran las ventas registradas en los dltimos cinco afios de

funcionamiento.
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9.3.

9.4.

Variables

Las variables en estudio se describen en la tabla V.

Fases del estudio

A continuacion, se describe el orden las fases del estudio para las diferentes

actividades que se van a ejecutar:

Fase 1: revision de literatura para aprobacion de protocolo. En esta fase de
revision se busca seleccionar la literatura que mas tenga coherencia y
pertinencia para el conocimiento del desarrollo de la investigacion de la

planeacién estratégica y la linea de investigacién de ingenieria comercial.

Fase 2: aprobacion de protocolo. En esta fase se pretende aprobar en
conjunto con las autoridades, revisor, asesor e investigador, el tema de

planeacion estratégica en un tiempo asignado.

Fase 3: gestion o recoleccion de la informacién. La recoleccion de datos en
la fase dos trata de solicitar y elaborar informacion para el analisis
situacional de la empresa con la ayuda de la observacién, de personal
asignado para realizar entrevistas y tabular los datos para el posterior

analisis.
Fase 4: andlisis de informacion. Esta fase en el desarrollo de la

investigacion se basa en analizar las variables internas y externas del

entorno que afectan a la empresa.
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Fase 5: interpretacion de informacion. La interpretacion de la informacion se
refiere a la formulacién de las estrategias que le daran la ventaja competitiva
a la empresa como un todo, enfocadas en la comercializacion para el

aumento de ventas.

Fase 6: elaboracion de un plan de accién. La fase consiste en desarrollar
un plan donde se enlisten todas las actividades que apoyen al
posicionamiento competitivo de la empresa en diferentes departamentos

estratégicos.

Fase 7: resultados. La fase mas solicitada y compleja de formular en el
tiempo son los resultados que se obtendrdn de la implementacion,
reflejados en las ventas, clientes con los controles y evaluaciones

correspondientes. En esta fase se presenta el informe final.

Tabla V. Operacionalizacion de variables

Definicion
Variables Definicién conceptual ) Indicador
operativa
-Estrategia
-Planeacion de la estrategia 9eneral de la
comercial es la parte del €mpresa -Ejecucion de la estrategia
proceso que se encarga de ) general en un afio
formular estrategias -EStrategias
» secundarias y poder tomar Ccomerciales en _gjecucion de la estrategia
Planeacion  gecisiones alternativas en los Vventas tactica del en seis meses
Adi momentos de ventas,
estrategica marketing y servicio al cliente -EStrategias -Ejecucion de la
para alcanzar las metas alternativas —en egtratégica operativa por
relacionadas con los objetivos Marketing mes
generales.

-Estrategias
alternativas en
servicio al cliente
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Continuacioén de la tabla V.

-Proporcionar informacion

-Ventas

Ventas del estado actual de la . -Ventas en tienda
. convencionales .
empresa como registro de -Ventas por internet
. -Ventas actuales
realizar una venta
- . . - Cantidad de clientes
-Individuos que adquieren -Clientes
i productos y servicios para tradicionales nUevos en un mes
Clientes , - Cantidad de clientes
el consumo de alguna -Clientes por . ~
. : potenciales en un afio
necesidad internet o redes
., - Producto sin rotacion por
-Lo que la empresa ofrece '.ROtaC'OF‘ e mas de un afio
Producto inventarios

al cliente o consumidor

- Producto en rotacién por

- Devolucion ~
evoluciones un afio

Fuente: elaboracion propia.

87



88



10. TECNICAS DE ANALISIS DE INFORMACION

Las técnicas de analisis de la informacion del estudio son las herramientas
gue se utilizaran para obtener la informacion que serviria de fundamento para el
analisis y emision de opiniones y recomendaciones de la planeacion estratégica

que se va a desarrollar en la investigacion.

10.1. Técnicas de recopilacion de datos y analisis cualitativo

Para la recopilacion de datos se cuenta con diversas herramientas que
permitirdn organizar, esquematizar, analizar la factibilidad, el giro de negocio y

sustentar los resultados. Se utilizaran las siguientes:

10.1.1. Observacion

La observacion es un método para evaluar e indagar como se desarrollan
actividades y comportamientos. Consiste en tomar nota y registrarla con el fin de
indagar y obtener los datos necesarios para el posterior analisis. Esta
herramienta permitira familiarizarse con el personal de la empresa y con los
procesos criticos comerciales, de manera que se identifique la vision y mision de

la empresa. Se contara con guias de observacion.

10.1.2. Investigacion documental

La investigacion documental obtiene informacién tedrica que sera utilizada
como fuente de consulta y aplicacién para el desarrollo de la planeacién

estratégica. Se consultan temas relacionados con determinacion de
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competencias, planificaciones, evaluaciones de entrenamientos, tesis, estudios

publicados, entre otros.
10.1.3. Entrevistas

Este método consiste en realizar una conversacion profesional y asertiva
gue recopile informacién importante con base en preguntas estructuradas de
personas clave, con el fin de captar datos valiosos que contribuyan a la
investigacion.

Las entrevistas se dividiran en: entrevista preliminar, de fondo, sondeos
rapidos y de posicién, con la finalidad de recopilar la informacién mas importante
para la investigacion situacional de la empresa.

10.1.3.1. Entrevista preliminar

En la entrevista se realizan preguntas de informacion general para obtener

informacion amplia y genérica.

10.1.3.2. Entrevista de fondo

La entrevista de fondo analiza informacion especifica procedente de las

variables internas de la empresa para la formulacién del diagnostico.

10.1.3.3. Entrevistas de sondeo rapido

El sondeo rapido se utiliza para confirmar situaciones detectadas con

anterioridad.
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10.1.3.4. Enfoque sistematico

El enfoque sistematico se utilizara para considerar a la empresa como un
todo para desagregar el sistema en partes mas pequefias y determinar la

interrelacion.

10.1.3.5. Registros

El registro consulta y recopila datos historicos sobre los distintos aspectos
gue se van a investigar o que puedan contribuir al desarrollo de proyectos y toma

de decisiones.

10.1.3.6. Andlisis organizacional

El analisis consta de la revision de diagramas de flujo, organigramas,
examenes de objetivos, politicas, procedimientos, responsabilidades, normas y

funciones y realizaciones.

10.2. Técnica de analisis de lainformacién

La técnica de analisis de la informacion se utiliza para interpretar los

sucesos cambiantes que ocurren en la empresa y que afectan al cliente.

10.2.1. FODA

El andlisis FODA se utiliza para analizar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas del entorno de la empresa, ya sean estas internas o
externas. Esta herramienta es la que tiene mayor enfoque en la formulacion de

la situacion de la empresa.
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10.2.2. Diagrama de causay efecto

El diagrama de causa y efecto consiste en una representacion grafica que
se utiliza para diagnosticar las posibles causas que provocan ciertos efectos en
las diferentes areas de la empresa, los cuales pueden ser controlables aplicando

diferentes metodologias.

10.2.3. Andlisis modal de fallos y efectos

El andlisis modal de fallas y efectos consiste en identificar errores
potenciales que puedan incurrir en la satisfaccion del cliente en el area de
comercializacion. Esta herramienta se utilizar4 para errores en los planes de

accion que permitan la ejecucion de la planeacion estratégica.
10.2.4. Andlisis estadistico
El andlisis estadistico permite conocer la historia y los antecedentes,

comparar resultados y definir indicadores estadisticos para el analisis de la

informacién como la media, mediana, desviacidon estandar, entre otros.

Tabla VI. Formulas para datos menores de 30
Tipo de indicador Férmula ¢,Qué mide?
Media aritmética ¥ = 2X Media aritmética
n
Mediana Md= ¥*1 Mediana
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Continuacioén de la tabla VI.

Moda Mo. el dato mas frecuente Moda
Desviacion estandar Desviacion estandar
(X —Md)(X — Md)
N

Fuente: elaboracion propia.

10.2.5. Diagrama de decision de accion
El diagrama de decision de accidn trata de establecer un plan de accion; es
una herramienta que permite efectuar el analisis sistematico para ejecutar el plan
de accion mas acertado y busca los posibles riesgos de manera sistematica.

10.2.6. Diagrama de Pareto

La herramienta de Pareto se utilizara para analizar y ordenar los datos con

mayor frecuencia hasta el de menor frecuencia.
10.2.7. Diagrama de interrelaciones
El diagrama de interrelaciones es la herramienta que permite identificar las
conexiones légicas y secuenciales entre el problema de un servicio 0 proceso y
las ideas relacionadas con el mismo.

10.2.8. Analisis de estados financiero

La herramienta para evaluar de manera critica la posicion financiera

presente y pasada y los resultados de las operaciones de la empresa.
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11. CRONOGRAMA

Un cronograma es una representacion grafica, ordenada y esquematica
de actividades, tareas y eventos por realizar en un tiempo determinado.
Normalmente sirve como herramienta de gestion de proyectos. Por eso,
constituye una herramienta de uso comudn en las diversas é&reas de

emprendimiento.

Tabla VII. Cronograma para el trabajo de investigacion
Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero
No. Actividad Semanas Semanas Semanas Semanas Semanas Semanas

112341123 (4123411123 [4)1]2]3]4]1]2]3]4

Fase I: analizar literatura de elementos de
planeacion estratégica

2 |Recepcion de ingreso a empresa

Fase Il: recopilacion de datos el proceso
de comercializacion de la empresa

Tabulacion de datos

Andlisis de la informacién

Fase |lI: diagnéstico situacional
Fase |V: elaborar el plan estratégico
Implementacion del plan de accién
Control del plan

10 |Evaluacion del plan

11 |Desarrollo de informe final

12 |Presentacion del informe final

olo|N|o o] w

Fuente: elaboracion propia, elaborado con Microsoft Project 2010.
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12. FACTIBILIDAD DEL ESTUDIO

La veracidad y la credibilidad de la investigacion es factible debido a la
disponibilidad de los recursos proporcionados por la empresa y por parte del
investigador. A continuacion, se detallan los diferentes recursos que se van a
utilizar durante la planificacién, ejecucion, presentacion de resultados e informe

final.

12.1. Factibilidad operativa

La empresa dara acceso a identificar los procesos de comercializacion por
parte del investigador para los fines del desarrollo de la planeacién estratégica y
el contenido. Asimismo, se seleccionara a las personas idéneas por parte del
investigador y de la empresa para aplicar las encuestas de investigacion; toma
en cuenta la experiencia y tiempo de trabajar en la empresa. La investigacion
estara acompafiada por el asesor de la investigacion para cumplir con los
requisitos técnicos de la investigacion Toda informacién proporcionada debe

respetar los derechos de propiedad.

12.2. Factibilidad técnica

Los recursos fisicos y tecnolégicos disponibles en la empresa para la

investigacion son:

e  Equipo de computo
e  Computadora personal

. Escritorios
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o Sillas

o Hojas dinamicas de Excel
e Acceso al area de inventarios con acompafiamiento
e Luz eléctrica

e  Catélogo de productos

e  Servicio telefénico

. Estantes

o Impresora multifuncional
o Redes sociales

o Disco duro

o Celular inteligente

e Conectividad a lared

o Informes

o Data de clientes

° Cafionera

Los requerimientos minimos para el desarrollo de la investigacion son:
equipo de computo, internet y acceso a la informacién. Por tal motivo se concluye
la viabilidad del estudio al comparar el minimo con la disposicion del recurso de

la empresa.
12.3.  Factibilidad econémica
La disponibilidad del capital monetario para alcanzar el desarrollo e

implementacién de la planeacién de la estrategia comercial proviene de dos vias:

el investigador y la empresa, distribuidos de la siguiente manera:
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12.3.1. Costo de recurso humano

Los costos de recurso humano son asignados por parte del investigador y
la empresa. La empresa asignara una persona para acompafiar las distintas
fases de la investigacién y el gerente de ventas para filtrar la informacién

correspondiente; queda distribuido el factor humano de la siguiente manera:

Tabla VIIl.  Costos del recurso humano
Recurso humano Precio por hora Cantidad Total
Investigador Q 50.00 192 Q 9,600.00
Asesor Q 75.00 4 Q 300.00
Agente de ventas Q 15.00 64 Q 960.00
Gerente de ventas Q 100.00 4 Q 400.00
TOTAL 11,260.00

Fuente: elaboracién propia.
12.3.2. Costos en mobiliario y equipo de oficina

Los costos de mobiliario y equipo de oficina son proporcionados por la
empresa y estan disponibles para el uso correspondiente. Se distribuyen de la

siguiente manera:

TablaIX.  Costos del recurso tecnoldgico

Recursos tecnologicos Costo por unidad Cantidad Total

Cafionera Q 1,500.00 1 Q 1,500.00
Computadora Q 5,000.00 1 Q 5,000.00
Smartphone Q 1,150.00 1 Q 1,150.00
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Continuacion de la tabla IX.

Disco duro Q 750.00 1 Q 750.00
Suscripciones para
documentacion e 2 R
Total Q 8,548.00
Fuente: elaboracién propia.
Tabla X. Costos de recursos disponibles
Mobiliario y equipo Costo por unidad Cantidad Total
Escritorio Q 450.00 1 Q 5,000.00
Hojas tamafio carta Q 0.05 500 Q 25.00
Hojas tamario oficio Q 0.05 500 Q 25.00
Silla Q 75.00 1 Q 750.00
Impresora multifuncional Canon
G3010 Q 1,150.00 1 Q 1,150.00
Tinta negra Q 150.00 1 Q 150.00
Tinta azul Q 200.00 1 Q 200.00
Tinta amarilla Q 200.00 1 Q 200.00
Tinta roja Q 200.00 1 Q 200.00
Cableado eléctrico Q 20.00 1 Q 20.00
Total Q 7,900.00

Fuente: elaboracion propia.
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12.3.3. Recursos tecnoldgicos
Los costos de recursos tecnolégicos son necesarios en el mercado actual
del 2021 para cualquier actividad o proyecto que se va a realizar. A continuacion,
se detallan los méas importantes proporcionados por la empresay el investigador:

12.3.4. Otros gastos

Los gastos a los que estan sometidos el investigador y la empresa son los

siguientes:
Tabla XI. Otros gastos

Otros gastos Precio por mes Cantidad Total, por mes

Internet celular Q 399.00 1 Q 399.00

Internet corporativo Q 499.00 1 Q 499.00

Energia eléctrica Q 200.00 1 Q 200.00

Alimentacién Q 600.00 1 Q 600.00

Transporte Q 300.00 1 Q 300.00

Imprevistos Q 150.00 1 Q 150.00
Total Q. 2148.00

Fuente: elaboracion propia.

12.4. Resumen de costos

La siguiente tabla presenta de manera resumida el costo aproximado para
realizar la investigacion en la empresa seleccionada; se tomaran en cuenta los
costos de oportunidad del investigador y los recursos proporcionados para

desarrollar el plan de la estrategia comercial.
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Tabla XII. Resumen de costos

. Gastos
Tipo de recurso Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
totales
Humano Q11,260.00 Q11,260.00 Q11,260.00 Q11,260.00 Q11,260.00 Q 11,260.00 Q 67,560.00
Inmobiliario y equipo Q 7,900.00 - - Q 7900.00
Tecnolégico Q 8,548.00 Q148.00 Q148.00 Q148.00 Q148.00 Q148.00 Q 9,288.00
Otros gastos Q 2,148.00 Q2,148.00 Q 2,148.00 Q2,148.00 Q2148.00 Q2148.00 Q12,888.00
Total Q29,856.00 Q13,556.00 Q13,556.00 Q13,556.00 Q 13,556.00 Q 13,556.00  Q 97,784.00

Fuente: elaboracion propia.

Figura 15. Resumen de costos de la investigacion

Resumen de costos

Q80,000.00

Q60,000.00
Q40,000.00
Q20,000.00

Q0.00 . 5 -8 __- 80 -0 __0 _ - 3

Mesl Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes6 Gastos

Totales

B Humano M Inmobiliario y equipo Tecnoldgico Otros gastos

Fuente: elaboracion propia.
12.5. Fuentes de financiamiento

Las fuentes de financiamiento estan representadas como el costo de
oportunidad por parte del investigador y otro porcentaje proporcionado por la

empresa.
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Tabla XIII.

Fuentes de financiamiento

Concepto
Investigador
Asesor

Empresa

Monto Costo total (%)
Q 65,394.00 67
Q 1,800.00 2
Q 32,242.00 31
Q 99,436.00 100

Fuente: elaboracidn propia.

Todos los recursos necesarios para la investigacion seran proporcionados

sin ninguna restriccion; por lo que se concluye que es viable su ejecucion dentro

de la empresa distribuidora de repuestos.
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