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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion estd compuesto en la propuesta de la implementacién
de un Modelo de Negocio para el posicionamiento de la marca de la empresa de productos
naturales “La Kolmena”, en la ciudad de Machala. EI método de recopilacion de
informacion para la investigacion es la observacion y encuesta, y como técnica
suplementaria, la literatura bibliogréfica con el fin de verificar segln las necesidades de los
clientes. Se plantea formular, estudiar y plantear diversas estrategias para llevar a cabo el
Plan de Negocios en esta empresa y poder cumplir los objetivos propuestos como lo son el
posicionamiento y captacion de clientes para incrementar las ventas dentro de la ciudad de
Machala que se tomd como mercado objetivo. Se plantea un pequefio anélisis financiero
donde se muestra lo que se cuesta proyecto, lo que se debe invertir, sus proyecciones en

ingresos y el tiempo estimado que se tomara llevar a cabo esta propuesta.

PALABRAS CLAVES: Implementacién, Posicionamiento, Plan de Negocio, Estrategias,
Productos Naturales, Plantas Medicinales.
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ABSTRACT

The present titration work is composed in the proposal of the implementation of a Business
Model for the positioning of the brand of the natural products company “La Kolmena", in
the city of Machala. The method of gathering information for research is the observation
and survey, and as a supplementary technique, the bibliographical literature in order to
verify according to the needs of the clients. It is proposed to formulate, study and propose
various strategies to carry out the Business Plan in this company and be able to meet the
proposed objectives such as positioning and attracting customers to increase sales within
the city of Machala that was taken as a market objective. A small financial analysis is
presented, showing what the project costs, what should be invested, their projections in

income and the estimated time it will take to carry out this proposal.

KEYWORDS: Implementation, Positioning, Business Plan, Strategies, Natural Products,

Medicinal Plants
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Introduccion

El campo de la medicina ha mostrado una evolucion notable a través de los afios,
desarrollando nuevas metodologias, técnicas, herramientas, descubrimientos y tratamientos
innovadores y eficaces para los diversos males que aquejan a los seres vivos y que, a su
vez, también se han desarrollado y cambiado de acuerdo a los cambios del medio, las
costumbres, los dafios al medio ambiente, entre otros. Sin embargo, a pesar del avance
tecnoldgico y farmacéutico ligado a la medicina, existe un campo que se ha presentado de
manera estable durante todo este proceso y que, en las ultimas décadas ha tomado mayor
fuerza, como es el uso de la medicina natural. Esto se debe al nacimiento de la tendencia
ecologista que busca mejorar el modus vivendi de las nuevas generaciones en la cual
prevalece la disminucion de consumo de productos quimicos que dafian el organismo a

largo plazo.

Esta tendencia se puede notar en actividades basicas como la ingesta de comida
organica, en la cual prevalece la disminucion de quimicos o pesticidas que alteren de
cualquier manera el desarrollo de las cosechas, el consumo de Stevia como endulzante,
entre otros. Adicional a ello, el uso de plantas medicinales para problemas de salud
cotidianos como dolores de estomago, fiebre, descompensacidn alimenticia, entre otros, es
una préactica que ha acompafiado a la humanidad desde tiempos remotos(Redaccion

médica, 2016).

En el Ecuador, debido a la presencia de grupos étnicos tradicionales, la biodiversidad
existente y la tradicion adjunta del uso de plantas medicinales que acompafian a las
generaciones, permite que la rama de comercio direccionada a la medicina natural se
mantenga estable. La recaudacion por actividades provenientes de este tipo de medicina,

supera los $300.000 millones, con expectativas muy favorables a un incremento. Dentro de
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los negocios que usualmente mueve el comercio naturista de Ecuador, se estima que diez

marcas son de origen nacional y quince internacionales (El Telégrafo, 2016).

Una de las empresas pertenecientes a este sector y que ha permanecido durante los
ultimos 27 afios, es “La Kolmena”, quien comenzo sus operaciones en un pequeiio local
ubicado en el centro de la ciudad de Guayaquil. La idea de negocio tuvo como motivacion
el brindar un servicio a las personas en base a conocimientos en productos naturistas, para
que quienes los usaran, se favorecian de sus bondades, mejorando asi la calidad de su

salud, y evitando compuestos quimicos de la medicina tradicional.
Planteamiento del problema

Como planteamiento del problema se establece que, a pesar del éxito y posicionamiento
gue la empresa en mencion ha obtenido en la ciudad de Guayaquil, logrando la expansion
de su mercado y ampliando su cobertura geografica mediante la apertura de sucursales, no
se presenta el mismo escenario en la ciudad de Machala, por lo cual, se considera
necesario, el desarrollo de un modelo de negocios basado en la captacion de nuevos

clientes para el incremento de las ventas de dicho local.

La empresa actualmente genera una inversion por concepto de mercaderia, por un valor
de $5.500,00 dolares, adicional a ello, el consumo mensual por concepto de servicios
béasicos se presenta por un monto de $140,00 ddlares. Considerando la necesidad de contar
con 3 trabajadores, los cuales son: el gerente del local, el contador y el asesor comercial,
los cuales generan un valor total por sueldos mensuales de $1.629,90 dolares. Sin
embargo, las ventas no compensan el monto total de costos y gastos por el valor total de
$7.269,90 dolares, pues sus ventas totales para el 2017, se encuentran en un valor de
$78.082,46. Es por ello que se considera necesario el incremento del volumen de ventas

por medio de la captacion de nuevos clientes para la empresa. Las principales causas que
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se considera evaluar para la probleméatica mencionada se focalizan a los siguientes

aspectos:

e Falta de desarrollo de una cultura direccionada al consumo de productos naturales
dentro del sector de estudio.

e Presencia y posicionamiento de empresas competidoras adyacentes al local de “La
Kolmena” localizado en Machala.

e Falta de predisposicion por parte de los duefios fundadores de la empresa para
adaptarse a las nuevas tendencias tecnoldgicas que faciliten la publicidad de la
empresa por medio de redes sociales u otras herramientas digitales.

Como principales efectos o consecuencias de las causas detalladas con anterioridad se

establecen los siguientes aspectos:

e Mercado altamente competitivo debido a la poca demanda.

e Necesidad de desarrollo de estrategias competitivas y estudio de mercados
constante para contrarrestar estrategias de los competidores.

e Poco conocimiento de la empresa por parte de la poblacion de clientes potenciales
debido a la tendencia del consumidor a buscar como primera fuente el internet para
la compra de productos de cualquier producto o servicio.

A continuacion, se presenta el resumen de la problemética en un arbol de problemas:
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Efectos

Necesidad de

Bajo nivel de desarrollar
ventas estrategias

competitivas

A A I 3

Poca presencia de
la empresa en el
mercado digital

Necesidad de captar nuevos clientes para la empresa "La Kolmena™

A

Baja demanda en la| Alto nivel Poca predisposicion|
poblacion objetivo competitivo al cambio

Causas

Figura 1. Arbol de problemas
Justificacion del problema

La presente investigacion se justifica en la necesidad que existe de promover las ideas
de negocio nacionales, las cuales se focalizan con los lineamientos del Plan Nacional del
Buen Vivir en sus objetivos 3 y 8, los cuales se basan en mejorar la calidad de vida de la
poblacién brindando productos naturales que ayuden al desarrollo integral de su salud
disminuyendo el consumo de productos quimicos, y consolidar el sistema economico,
social y solidario de manera sostenible debido a que, de manera indirecta, este tipo de
negocios fomenta el consumo de productos de produccién nacional debido a la diversidad
de plantas medicinales y derivados en el pais.

Como beneficiarios de la investigacion se establece a la empresa, pues se busca
incrementar su posicionamiento y mejorar su nivel de ventas para mayor rentabilidad, asi
mismo, a sus colaboradores actuales y potenciales, ya que, al darse un aumento en el nivel
de ventas sus trabajos se mantiene estables e incluso se debera incrementar la cantidad del
personal, ya sea en el mismo local o por la apertura de sucursales y a la ciudadania en
general de la ciudad de Machala, al brindar productos de alta calidad, basados en el
consumo de productos organicos que ayuden a su salud sin efectos secundarios a largo

plazo.
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Importancia y naturaleza de la investigacion

El presente estudio basa su importancia en la busqueda de nuevos mercados debido a
que el mercado de medicina natural, tiene potencial para alcanzar operaciones tanto
nacional como internacionalmente, en caso de que se apliquen tacticas que mejoren su
desarrollo dentro del mercado actual. La ciudad de Machala, fue el destino escogido por el
propietario de La Kolmena, ya que es una ciudad con altas probabilidades de aceptacion de
los productos que se ofrecen, debido al reducido acceso en variedad de medicinas y
conocimientos de los beneficios para la salud, a diferencia de ciudades grandes como
Guayaquil.

Con este estudio se busca posicionar la marca “La Kolmena”, negocio de 27 afios de
existencia, el cual durante mucho tiempo se ha mantenido con el mismo espacio de
mercado. Los cambios e implementaciones que se propongan en este trabajo de
investigacion, no solo beneficiaran a la empresa, sino también generaria nuevas ideas de
negocio que abra nuevas ofertas laborales, en el sector donde tenga lugar el local
comercial.

Formulacién del problema

(De qué manera el disefio de un modelo de negocio, enfocado a la empresa “La
Kolmena”, ubicada en la ciudad de Machala permitira captar nuevos mercados y mejorar
su nivel de ventas actual?

Las interrogantes de investigacion se plantean de la siguiente forma:

e ;Cuales son las teorias que se relacionan con el modelo negocio y el

posicionamiento de mercado aplicables a la investigacion?

e ;Cuales es la perspectiva que tienen los actuales clientes y colaboradores de la

empresa con respecto a la promocién de la misma y su posicionamiento para captar
nuevos clientes?
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e ;Cuadles son los aspectos clave que la empresa “La Kolmena” debe desarrollar para
la captacion de nuevos clientes?
Objetivo general
Disefiar un modelo de negocios aplicable a la empresa “La Kolmena” en la ciudad de
Machala para la captacion de clientes y aumento del nivel de ventas.
Obijetivos especificos

1. Fundamentar las teorias que se relacionan con el modelo negocio y el
posicionamiento de mercado aplicables a la investigacion.

2. Analizar la perspectiva que tienen los actuales clientes y colaboradores de la
empresa con respecto a la promocién de la misma y su posicionamiento para captar
nuevos clientes.

3. Determinar los aspectos claves que la empresa “La Kolmena” debe desarrollar para

la captacion de nuevos clientes.
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Capitulo 1

Marco Tedrico

El siguiente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal realizar un modelo
de negocios que posicione la marca de la empresa “La Kolmena S. A”, la cual busca por
medio de teorias de marketing un posicionamiento de la marca, ademas poder determinar
cudles son las estrategias que permitirdn que este posicionamiento genere los resultados

esperados.
1.1 Marketing y Sus Estrategias De Mercado

El marketing, tiene como objetivo principal llamar la atencién de los nuevos clientes,
su gestion es entregar un elevado grado de satisfaccion, prometiendo un valor superior y
conservando la cartera actual. Una compafiia, ya sean medianas, grandes empresas, 0O
aquellas sin fines de lucro necesitan del marketing, ya que este es de vital importancia.

(Zingone & Ruiz, 2014).

Existen varios tipos de marketing, como es la realizacion de publicidad a través de
anuncios de television, revistas, publicidad en centros comerciales, que tradicionalmente
radica en la comunicacién mas béasica. EI marketing se encuentra alrededor de todo el
mundo y las personas. Con el paso del tiempo, el marketing ha ido evolucionando
realizando publicidad a través de los sitios web, en redes sociales en linea, o las diferentes
aplicaciones en los teléfonos celulares, creando variados y nuevos enfoques del marketing.
(Sainz de Vicufa, 2015). Las empresas se promocionan todos los dias a través del
marketing tradicional y renovado, con diferentes publicidades, ya sea en la radio, la
television, mensajes en el correo electronico, revistas, catalogos y llamadas telefénicas. A
pesar de esto, las ventas y las publicidades son sélo una pequefia parte del marketing ya

que va mucho mas all& de eso, no es solo anunciar y vender. (Villanueva, 2016).
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Satisfacer las necesidades de los clientes es el objetivo principal del marketing,
quitdndole a las técnicas de venta un poco de protagonismo. Se entiende que el
mercaddlogo puede promocionar y distribuir eficazmente bienes o servicios que provean

mayor valor al producto dirigido para el cliente. (Villanueva, 2016).

En resumen, se pude decir que el marketing es un social proceso entre las empresas y
las personas, donde se obtienen lo que ellos necesiten o deseen, dando una creacion de
valor. EI marketing, genera valor para sus clientes y crean lazos que fortalecen la relacion
de cliente proveedor, a través del procedimiento de las personas en las empresas. Es decir
el marketing genera relaciones de intercambio entre la rentabilidad que producen las

personas y el valor que se genere para los clientes (Kotler, 2015).

1.1.1 El procesamiento del marketing

La Kolmena debe generar relaciones a largo plazo, entonces tendria que conocer y
entender el comportamiento del mercado a traveés del proceso del marketing que se
relaciona con la comprension del mercado, los deseos y las necesidades de los clientes. El
proposito de disefar estrategias de marketing orientadas a los clientes, consiste en que se
elabore un programa y un plan te marketing integrado con la finalidad que a través de la

captacion de valor se construya relaciones con los clientes. (Ortiz, 2017) Afirma:

1.1.2 Comprender el mercado, las necesidades y deseos de los clientes

e Necesidades, deseos y demandas de los clientes
Las necesidades son sintomas que se producen por la carencia de algo o
alguien. Por ejemplo: estas incluyen las necesidades de comer, salir, saltar,
correr, vestir y calor; también existen necesidades de afecto de una persona,

necesidades de proteccidn, de seguridad y de conocimiento.
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Los deseos son necesidades creadas, son necesidades que son
procesadas por la cultura y la mente. Por ejemplo: Alguien puede necesitar
ropa pero desea unos pantalones de “Chevignon.” Los deseos vienen dados
por la sociedad, transformandose en nuevas necesidades. Cuando la persona
que desea tiene el poder adquisitivo (recursos), se convierte en demanda
(adquisicién del producto).

e Ofertas de mercado: productos, servicios y experiencias

Las ofertas de mercado no se refiere sélo a productos fisicos, sino que
también incluyen servicios, intangibles, actividades ofrecidas por su venta.
Estos servicios pueden ser: servicios de transporte, bancarios, hoteles,
reparacion y limpieza del hogar, mantenimiento de equipos. ElI marketing
puede ofrecer productos que reflejan las necesidades y deseos de los
clientes, y brindarselos hara que aumente el valor del cliente. Finalmente, el
marketing también vende experiencias, creando en el cliente una
experiencia inolvidable mediante la oferta de los productos y servicios que
hara que el cliente aprecie su valor y el lazo estrecho hacia la marca o la
empresa.

e Valor y satisfaccion del cliente

Los productos y servicios deben crear expectativas en los clientes. La
decision de compra estara basada directa y principalmente sobre el valor y
el grado de satisfaccion que estos productos o servicios brinden. Los
mercaddlogos deben considerar que no es bueno que se subvaloren o
sobrevaloren las expectativas de los clientes.

Si los clientes tienen expectativas muy bajas, cuando estos adquieran el
producto o servicios quedaran realmente satisfechos, sin embargo no
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tendran acogida por los nuevos clientes y no produciran su venida. Pero si
las expectativas son muy altas las personas que adquieran el producto, se
sentiran decepcionadas al observar los resultados.
e Intercambios y relaciones
El intercambio es obtener un objeto servicio de alguna persona
ofreciendo otra cosa a cambio. EI marketing se caracteriza en hacer ideas
para crear, mantener e incrementar con el publico objetivo las relaciones de
intercambio que impliquen un producto, servicio o idea.
e Mercados
Se entiende por mercado al conjunto real y potencial de compradores
de un bien o servicio. Este conjunto de compradores comparten las mismas
necesidades y deseos. EI marketing desarrolla relaciones rentables con los
clientes gestionando los mercados. Sin embargo, para formar estas

relaciones comprende un intenso trabajo.

1.1.3 Estrategia de marketing orientada a los clientes.

La direccién de mercados consiste en construir relaciones rentables y elegir mercados
objetivos entre ellos. Se realiza la eleccion de varios criterios:
e Eleccidn de la propuesta de valor.
e Eleccidn de clientes a los que se va a servir.

e Mercados de direccién orientados.

1.1.4 Preparacion de un plan de marketing integrado y un programa

La empresa desarrolla un programa de marketing integral que entregue el valor que

merecen los clientes meta, después de haber desarrollado las estrategias de marketing. Para
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implementar las estrategias del marketing hay que utilizar las respectivas herramientas, es
decir usar una mezcla correcta del marketing.

Hay cuatro “P” principales que incluyen el plan integrado de marketing que son:
producto, precio, plaza y promocion. Se debe determinar, la satisfaccion de las necesidades
(producto) a través de una oferta de mercado, se debe determinar cuanto costara (precio) el
producto o servicio, se designara los lugares (plaza) en los que se ofertard el bien o
servicio y finalmente también se determinara como se hara a conocer el producto o

servicio (promocion).

Sociedad

Conceptode

Marketing social

Consumidores Empresa

Figura 2. Marketing social.
Tomado de: Fundamentos de marketing, Kotler decima primera.

1.1.5 Bases de construccion de relaciones con los clientes

La Sastreria Moyota desea construir relaciones con sus clientes, para esto debera
mantener contacto cercano con cada uno de ellos y asi poder conocerlos bien. La sastreria
va a satisfacer las diferentes necesidades de cada uno de los clientes y esto va generara
valor para ellos, es decir, sus estrategias de marketing seran creadas a base de las
necesidades del consumidor, siempre que las relaciones con los socios sea la adecuada.

(Kotler, 2015) Manifiesta:

e Laadministracion de las relaciones con los clientes, dentro del

marketing moderno es uno de los conceptos mas importantes. Consiste en
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una gestion de los datos de los clientes, por lo tanto es una actividad de
gestionar los puntos de contacto y la informacion detallada sobre los
clientes, para que asi incrementar el nivel de fidelidad de los mismos. Para
generar una rentabilidad con los clientes hay que seguir el proceso que
consiste crear y mantener unas buenas relaciones sociales, entregando un
alto nivel de valor y satisfaccion y valor al cliente.

e El valor del cliente consiste en el beneficio sobre los costos de una
oferta en el mercado de la evaluacion del cliente, en relacion a las ofertas de
otras empresas.

e Satisfaccion del cliente es cuando las expectativas de un comprador
de un bien o servicio es igual al desempefio real del mismo.

e Crear relaciones mas profundas e interactivas, es muy importante
para que el cliente sea fiel a la marca o la empresa originar fuertes lazos de
union. Las personas se interrelacionan radicalmente de una manera
diferente debido a la tecnologia.

e El marketing generado por el consumidor es el que sirve para
establecer por parte de sus propios consumidores las experiencias de marcas
y la de otros consumidores que los consumidores desempefiando un mayor
rol. Se puede dar por el espontaneo intercambio de consumidores en sitios
de internet.

e Lagestion de relaciones con los socios determina el cercano trabajo

con otros del interior como del exterior de la empresa.
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1.1.6 Captar valor de los clientes

Su objetivo principal es captar valor en la fidelidad de los clientes, se compone por sus
ventas, el mercado en el que participa y su rentabilidad. Este seria el paso final en el
proceso de marketing. La empresa tendra clientes fieles que volveran a realizar las

compras en el mismo lugar, si la empresa crea e incrementa valor en los clientes.

Lo que quiere decir que con el paso del tiempo, la empresa tendrd mayor rentabilidad.

(Kotler, 2015) Afirma:

Los componentes para captar el valor de los clientes, son:
e Aumentar el capital de clientes.
e Aumento de los clientes y la participacion de mercado.
e Creacion de lealtad y retencion de clientes.

1.2 Estrategias De Marketing

El marketing posee diferentes definiciones, su objetivo es cubrir las necesidades y
deseos de los clientes por medio de la creacion de nuevos productos o servicios. Este
proceso se lleva a cabo a través de la reunién de un grupo de personas, donde intercambian
sus ideas y encontrar los objetivos. Se refiere a los clientes, a las actividades relacionadas

para su satisfaccion, haciendo que los clientes se sientan parte de la empresa y creando

valor para ella. (Valls, 2014).

Una estrategia crea una gran ventaja en relacion a los deméas individuos,
organizaciones o sociedad en general, dependiendo del conjunto de actividades y tareas
que la estrategia genere. Estas actividades que se desarrollan, se determinan con un
objetivo especifico, es importante para su logro que el desarrollo se realice con efectividad

(Zingone & Ruiz, 2014)
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La estrategia del marketing implica a: la definicion de los objetivos comerciales, como
se van a conseguir para la empresa. Es importante que se identifique, priorice y darles
valor a los productos que tengan alta rentabilidad y potencialidad, también se debe
seleccionar al publico objetivo al que se va a dirigir, posicionar la marca del producto en la
mente de los consumidores y finalmente trabajar estratégicamente en las variables que
conforman las el marketing mix (producto, precio, distribucion y comunicacion).

(Sanchez, 2014)

El departamento de marketing tiene como principal funcion disefiar las estrategias con
las que va a trabaja, primero hay que considerar ciertos criterios fundamentales como: los
clientes, sus gustos y preferencias, cara crear productos con caracteristicas de acuerdo al
perfil de cada uno de ellos y asi cumplir con la funcién principal del marketing que es
satisfacer las necesidades del objetivo de clientes. Estas actividades son planeadas por la
empresa con objetivo fundamental de cumplir las metas del marketing; tales como crear
nuevas publicidades, atraer clientes nuevos, aumentar el nimero de ventas, crear y

desarrollar productos innovadores, entre otros. (Guso, 2016) Alega:

Para plantear las estrategias y lograr un mejor desarrollo, se divide al marketing en 4
variables conocidas como las 4Ps, llamadas también mezclas del marketing o marketing

mix. Significado de cada P:

e Producto.
e Precio.
e Plaza.

e Promocion.
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1.2.1 Marketing Mix

Las 4Ps del marketing mix permiten a las empresas crear estrategias sélidas con el fin
de lograr los objetivos establecidos por las empresas, ya sean esta de cualquier tipo
pequefias, medianas 0 grandes es muy importante tenerlas establecer las establecidas.

(50Minutos.es, 2016) Afirma:

El marketing mix es el conjunto sistematico de herramientas que se controlan
(producto, precio, promocion y plaza) combinado por las empresas para el logro de sus

metas y los resultados esperados dentro del mercado deseado como objetivo fundamental.
1.2.1.1 Producto

Se refiere a un bien o servicio, ofrecido a los clientes o consumidores con el fin de
satisfacer las necesidades que ellos manifiestan. El producto tiene estrategias direccionadas

al cumplimiento de sus metas, tales como:

Marca.

e Calidad.

e Caracteristicas.

e Variedad.
e Envase.

e Tamanos.
e Garantias.
e Servicios.

Devoluciones.

Es importante tener en cuenta que todos los productos no tienen las mismas
caracteristicas 0 generan la misma rentabilidad para las empresas. Entonces, hay

considerar las mejores decisiones sobre el movimiento de la cartera de productos, para
38



poder obtener mejores ganancias utilizando efectivamente los menores recursos. Las

estrategias disefiadas enfocadas en el producto son:

e Desarrollar productos de una nueva linea; impulsar un nuevo grupo de
productos que no se relacionen con los ya existentes en el mercado, a esto se le

denomina diversificacion de productos.

e Construir una marca nueva, sin olvidar la existencia de la marca ya
establecida. Por ejemplo un mismo producto pero con dos marcas distintas y cada
una esta dirigida a diferentes clientes o grupos de mercado.

e Ingresar al mercado un nuevo producto, que podria ser una producto que ya
exista, pero, agregdndole ciertos atributos innovadores como puede ser su
presentacion, su forma o tamafo, etc. Estas caracteristicas afiadidas pueden
permitirle al producto ingresar a un nuevo mercado y captar sus propios clientes.

e Agregar servicios nuevos a favor del clientes; originando momentos
agradables para el cliente.

En la planeacion de la estrategia de marketing un factor influyente en gran medida es
el ciclo de vida del producto, se deben desarrollar estrategias de acuerdo al ciclo de vida

que se encuentre la empresa. Pueden ser:

e Presentacion: Es cuando el producto recién se lanza al mercado para el
conocimiento del publico, esta es una fase fundamental porque enfoca su estrategia
al impulso de la marca.

e Desarrollo: Esta fase enfoca la estrategia de posicionamiento del producto
en la mente de los consumidores y del mercado.

e Madurez: En esta fase ya esta enfocado la estrategia de la fuerza de las
relaciones entre la empresa y los consumidores.
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e Declive: Es importante que esta Gltima fase se desarrolle un producto
innovador de un producto ya existente o la creacion de uno nuevo, habria que
plantearse las nuevas caracteristicas diferenciadoras del producto.

Es importante identificar los ciclos de vida del producto, asi como tener claro y
definido el producto y a los futuros clientes que se quiere llegar, con el objetivo de plantear

las adecuadas estrategias que permitan Ilegar a 6ptimos resultados para la empresa.
1.2.1.2 Precio

El precio es el valor monetario que se registra a los productos que la empresa va a
ofrecer. Es muy importante tener en cuenta la correcta fijacion de precios ya que esto
permitird atraer mas clientes y mejorar la rentabilidad. EI cumplimiento de los objetivos de

las estrategias de precios, se realiza a través de la fijacion de precios; tales como:

e Precio de lista.

e Descuentos.

e Medios de pago.

El enfoque de las estrategias de precios estan disefiadas por:

e La creacién de productos nuevos e impulsarlos a los mercados con bajos
precios; permitird un rapido ingreso al mercado meta.

e Lacreacién de nuevos productos y lanzarlos con precios altos; permitird a la
empresa mostrarse como una imagen de calidad.

e Bajar el precio a un determinado producto.

e Paraaumentar la cuota de clientes; se puede bajar los precios hasta por
debajo del precio de los competidores.

e Organizar ofertas como: pague una y lleve dos.
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¢ Organizar promociones por una temporada, reduciendo precios por un
tiempo limitado.

¢ Realizar pequefios obsequios de acuerdo a la cantidad de compra que se
realice.

e Establecer precios de acuerdo al tipo de cliente que representa para la
empresa.

Los clientes siempre buscaran los precios mas bajos en los productos, sin tratar de
arriesgar la tipo de calidad de estos.

1.2.1.3 Plaza

La plaza se refiere al lugar donde los productos seran exhibidos para su venta a los
clientes. En esta estrategia su objetivo es la distribucién. Su distribucion es de gran
importancia ya que aqui juegan las decisiones de cémo y cuando el producto sera
trasladado a los puntos de venta. Las estrategias de plaza se direccionan a su distribucién

para el cumplimiento de las ventas; por medio:

e Inventario.

e Surtido.

e Logistica.

e Transporte.
e Canales.

e Cobertura.

e Ubicaciones.

En el enfoque de plaza hay algunas estrategias disefiadas como:
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e Ofrecer los productos por diferentes medios como: llamadas telefonicas,
envios por correos, servicios a domicilio y las publicidades por internet (redes
sociales: Instagram, Facebook, portales web, etc.).

e Realizar una distribucion masiva, agregando los productos en todos los
puntos de ventas posibles.

e Realizar una distribucion selectiva, agregando los productos s6lo en ciertos
puntos de venta donde se convenga ofrecerlo.

e Asociarse con intermediarios para hacer llegar los productos que sean de
dificil acceso o donde sus costos de logistica y transporte sean elevados.

e Crear una pagina web para empresa en donde sea facil el mapa de ubicacion
y otros puntos de venta donde se exhiban los productos.

e Con el fin de que el Unico producto que se distribuya sea el de la empresa
hay que crear otras alianzas con empresas que distribuyan productos masivos (a los
consumidores finales).

1.2.14 Promocion

La promocion tiene como objetivo ofertar, hacer conocer, comunicar, captar a los
clientes del mercado meta, se usa como herramienta o técnicas para llamar a los clientes y
cumplir con la propuesta de comunicar el producto. Las estrategias de promocion se

direccionan a la comunicacion para el cumplimiento de sus objetivos; por medio de:

e Relaciones publicas.
e Publicidad.

e Ventas personales.
e Merchandising.

La promocidn disefia estrategias enfocadas en:
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e Construir y desarrollar beneficios para los vendedores, distribuidores e
intermediarios que sean que sean otorgados por las promociones; con el principal
objetivo de la oportuna venta de los productos.

e Construir y desarrollar beneficios para los clientes como regalos, descuentos
0 cupones en la compra de los productos, otorgados por las promociones y para que
ellos se incentiven y aumenten el nimero de ventas en altas cantidades.

e Agregar publicidades en television, radio, periddicos, revistas y redes
sociales.

e Crear promociones por medios correos e-mail masivo.

e Hacer conocer el producto y la marca por medio de la organizacion de
eventos.

e Organizar sorteos para los clientes con interesantes premios.

e Realizar una entrevista directa con el cliente para conocer sus opiniones en
las promociones.

e Implementar promociones innovadoras en medios novedosos Yy creativos.

1.3 Posicionamiento y Estrategias de Posicionamiento

Se define al posicionamiento como:

El lugar mental que ocupa la imagen del producto cuando se relaciona con el resto de

los productos de la competencia, también indica lo que los clientes opinan sobre los

productos y las marcas que estan establecidas en el mercado. (Garcia, 2014)

El posicionamiento realiza la diferenciacion de los productos, usado como una técnica

para enfocarse en las preferencias y atributos requeridas por los clientes del mercado

objetivo. Para aplicar el posicionamiento, es importante tener una verdadera idea de lo que

piensan los clientes de los productos que se ofrecen y de las necesidades que ellos
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requieren para poder satisfacerlas. Es indispensable realizar un estudio de mercado para
tener una clara idea de lo que requieren los clientes, analizar el comportamiento de las
competencias e implementar las técnicas necesarias. (Grande, 2014).Actualmente, el
marketing no es sélo creatividad para obtener éxito, la publicidad tiene nuevos enfoques;
es indispensable crear las estrategias adecuadas y sus respectivas técnicas para posicionar
correctamente el producto en la mente de los clientes.

Para (Sanna, 2013) el posicionamiento se basa en principalmente en 4 puntos

metodoldgicos:

e Hayas la mejor caracteristica en el producto ofrecido
e Captar qué posicion tienen los competidores frente a esta caracteristica
e Decidir el desarrollo e implementacion de estrategias de acuerdo a las
ventajas competitivas que posea la empresa
e Segun las ventajas competitivas que tenga la empresa, establecer la
implementacién y desarrollo de ideas o estrategias
e Difundir el posicionamientos a través de los medios publicitarios
(Sanna, 2013) Indica que el proceso de posicionamiento consiste en 5 pasos:
1. Segmentar del mercado
2. Valorar el interés que posee cada segmento del mercado
3. Seleccionar un segmento o varios segmentos objetivos (de acuerdo a la
necesidad).
4. ldentificar las diferentes alternativas de posicionamiento en los segmentos
seleccionados.
5. Seleccionar y desarrollar de un concepto de posicionamiento (Sanna, 2013).
Segun (Sanna, 2013) Hay varios tipos de posicionamiento, entre ellos estan:

e Posicionamiento por atributo
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e Posicionamiento por beneficio
e Posicionamiento por uso o aplicacion
e Posicionamiento por competidor
e Posicionamiento por categoria de productos
e Posicionamiento por calidad o precio
Posicionamiento por atributo: La empresa se posesiona por una caracteristica o
atributo importante y diferenciador, puede ser su tiempo de existencia o reputacion de la
empresa.
Posicionamiento por beneficio: El producto se posesiona por algin o algunos
componentes diferenciadores que es parte de la ventaja competitiva de la empresa.
Posicionamiento por uso o aplicaciéon: El producto se posesiona por alguna
aplicacion diferenciadora de uso ante los deméas competidores.
Posicionamiento por competidor: Se quieres mostrar que el producto ofrecido tiene
aspectos innovadores y superiores que la competencia.
Posicionamiento por categoria de productos: El producto se posesiona en una
determinada categoria del producto como el mejor.
Posicionamiento por calidad o precio: El producto se posesiona como el de la
calidad mas alta, con mejores beneficios y menores precios.

El posicionamiento se reparte en 3 partes:

e Producto.
e Cliente.
e Empresa.

Posicionamiento del producto: Debe ser dirigido por los atributos que permitan
sobresalir ante la competencia generando su propio valor. Debe ser un producto

representativo dentro de la competencia de mercado.
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Posicionamiento del cliente: El enfoque al cliente es fundamental, porque el
consumidor es quien acepta y aprueba el producto. Es un factor clave para el
crecimiento de la compaiiia.

Posicionamiento de la empresa: Muestra las mejores caracteristicas de la empresa
al mercado, para aumentar su valor corporativo y mantener su estabilidad.

Se relaciona al posicionamiento con las estrategias del marketing mix (producto,
precio, promocion y plaza); ya que se direccionan conjuntamente con las metas que tiene
el posicionamiento.

Para (Sanna, 2013) Una empresa compita por medio del posicionamiento, debe
desenvolver 3 estrategias alternativas:

e Fortalecimos de lapicen que se tiene en la mente de los clientes (mercado
meta).

e Posesionarse apropiandose de la mente no ocupada.

e Quitar el posicionamiento de la competencia de la mente de los
consumidores.

Segun (Sanna, 2013) el producto se puede posesionar en base de:

e Las caracteristicas 0 componentes especificos del producto, por ejemplo, la
publicidad de algunos productos como IPhone que tiene su componente estrella
“Facetime para video llamadas”.

e Los beneficios que se le brindan a los clientes o las necesidades que ayudan
a su satisfaccion.

e Lastemporadas que se usa lo que se ofrece, es decir las ocasiones en donde
se necesitan con mayor frecuencia los productos y se elevan su nimero de
compras.

e Los diferentes clientes o consumidores.

46



e Si se compara los productos con la competencia, se podria conocer los
atributos de los productos con los de la competencia.
e Separar los productos de la competencia
e  Ofrecer varios tipos de productos a los consumidores; es una estrategia que
se establece para ciertos productos que poseen sustitos y estan en constante lucha
con los competidores.
Para (Sanna, 2013) Se hace una propuesta de valor para los clientes, compuesta de
las siguientes caracteristicas:
e Tener distintivo.
e Tener importancia.
e Ser comunicable.
e Poseer superioridad.
e No ser imitable.
e Serrentable.
e Ser costeable (se pueda financiar).
Tener distintiva: La competencia no debera ofrecer productos con los mismos
atributos diferenciadores,
Tener importancia: Debe generar un buen beneficio para los clientes debido a sus
diferentes caracteristicas.
Ser comunicable: Debe comunicarse facilmente con los consumidores del mercado
meta.
Poseer superioridad: Ser superior ante la competencia que podria entregar similares
beneficios.

No ser imitable: No copiar e imitar los productos de los competidores.
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Ser rentable: La empresa tiene que buscar que la diferencia sea rentable para poder
aplicar.
Ser costeable: Que los consumidores puedan cubrir el pago.
Existen algunas matrices de posicionamiento desarrolladas para:
e Ambito comercial: Matriz FODA, Matriz UROS, Matriz Boston
Consulting.
e Ambito comunicacional: Matriz vincular.
Matriz FODA: Se hace una comparacion del estado situacional de la empresa a
través de: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
Matriz UROS: Ensefia la percepcion del producto ideal.
Matriz BOSTON CONSULTING: Las estrategias situacionales del mercado
realizan un exhaustivo analisis.
Matriz vincular: Relaciona al cliente con su entorno.
La comunicacion en el posicionamiento es un factor de mucha importancia para la
determinacion de las respuestas ideales y para la ejecucion de las estrategias de

posicionamiento en el mercado.

Cuando se ejecuta la estrategia de posicionamiento, es de vital importancia el proceso
de comunicacion con mensajes claves, claros y precisos, para permitir introducirse en la
mente de los consumidores del mercado meta. Para (Sanna, 2013) se pueden evitar errores

en el momento que se esta posesionando; entre estos se pueden describir 4 de estos:

e  Su posicionamiento.
e Sobre posicionamiento.
e Posicionamiento confuso.

e Posicionamiento dudoso.
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Su posicionamiento: Los clientes no presentan una idea precisa del producto que se
les ofrece, la marca que representa al producto es observada dentro del mercado como
una mas de los competidores.

Sobre posicionamiento: Se reduce la imagen de la marca.

Posicionamiento confuso: La imagen del producto se ve desordenada y confusa,
debido a la variedad de comentarios sobre el producto y a sus repetitivos y repentinos
cambios en el posicionamiento.

Posicionamiento dudoso: Es complicado ver un punto de vista favorable del
producto por parte del cliente, esto se debe a distintos factores como:

e El precio.
e Los atributos.
e El fabricante del producto o productor.

1.4 El Analisis de las cinco fuerzas de Porter

Muchos directivos de importantes organizaciones tienen la idea de que las empresas
compiten con rivales directos, las compariias deben conocer y enfrentar a todo tipo de
competencia. Existe competencias por ganancias que incluyen a: los clientes, proveedores,
productos sustitutos y a nuevos entrantes en el mercado. “La rivalidad extendida, que se
genera como consecuencia de las cinco fuerzas, define la estructura de un sector y da

forma a la naturaleza de la interaccion competitiva dentro de un sector”. (Porter M. E.,

2012)

Las fuerzas competitivas de un mercado permiten comprender el origen rentable de
este y permite anticiparse ante los competidores a través de un analisis del estudio y
comprension. Entender como se conforma un sector determinado por las fuerzas
competitivas, esencialmente para establecer estratégicamente a la empresa. (Porter M. E.,

2012).
49



1.4.1 Nuevos entrantes

Segun (Porter M. E., 2012) Las nuevas empresas que se introducen en el mercado,
ingresan con capacidades nuevas de la misma manera que las empresas ya construidas que
buscan obtener una participacion de mercado significativa. La entrada de nuevas empresas
a un mercado en particular crea limites para la rentabilidad de este sector influyendo en los

precios, costos de produccion e inversion indispensables para competir.

La amenaza de competidores nuevos, influird en las barreras de entrada establecidas
en el mercado. Cuando hay una amenaza alta de entrar nuevos competidores en la
industria, las empresas existentes deben considerar mantener sus precios bajos o buscar
inmediatamente una mejora en la marca para desanimar a los posibles competidores.

(Porter M. , 2017).
14.1.1 Barreras de entrada

Las empresas ya existentes tienen ventaja al existir las barreras de entrada para los

nuevos competidores que quieren entrar en el sector. (Porter M. , 2017).

Se debe considerar por parte de la oferta, las economias de escala de las empresas que
producen en altas cantidades dentro de las barreras de entrada. Por el lado de la demanda
se debe considerar los beneficios de los recursos que existen para pagar en el producto o el
servicio. El costo es otro aspecto importante de las barreras de entrada ya que implica que
hay que cambiar de proveedor por el lado de los clientes, los canales de distribucion,
invertir un capital para la creacion de la compafiia y las politicas de gobierno. (Porter M.

E., 2012) Afirma:

Economias de escala por parte de la oferta.
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Las empresas que producen en grandes cantidades tienen esta caracteristica,
permitiéndoles conservar costos bajos unitarios, porque pueden proporcionar entre las
unidades que se producen los costos fijos. Esta estrategia no es competitiva en costos para

las nuevas empresas, por lo tanto las desaniman.

Las empresas deben aprovechar las economias de escala que se encuentran en la
mayoria de las actividades de la cadena de valor en el caso de que exista la probabilidad de

que aparezcan nuevas organizaciones.

e Beneficios de escala por parte de la demanda
Surge en los mercados donde incrementa la cantidad de consumidores
del producto y la posibilidad de pagar de los clientes, conocido como el
efecto de red. Normalmente, los clientes prefieren las empresas ya
conocidas y establecidas cuando tienen que adquirir los productos que
necesitan. Esto es una barrera de entrada porque disminuye el nimero de
posibles clientes que la nueva organizacion desea captar.
e Costos para los consumidores por cambiar de proveedor
Para los clientes resulta costoso cambiar de proveedor. Entre varias
cosas se tendria que modificar el sistema de informacion si se requiere,
cambiar la base de los datos y actualizar al personal sobre el producto
nuevo de sus caracteristicas y componentes. Sera dificil para la empresa
conseguir clientes entre mas alto sea el costo de cambio de proveedor.
e Requisitos de capital
Las empresas necesitan capital y financiamiento siempre al iniciar sus
operaciones, ya sea para sus activos fijos, instalaciones, para su
infraestructura, para cubrir pagos, otorgar créditos a clientes, para la

investigacion de mercado y para cubrir pérdidas si en caso existieran. Esto
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también representaria un obstaculo para el ingreso de nuevas empresas ya
que abria que invertir una cantidad considerablemente alta en recursos
financieros.

Si se puede entrar a competir en el mercado con un capital pequefio de
inversion, de forma inversa, existiria la mayor posibilidad que ingresen
persistentemente mas competidores.

e Ventajas de los factores establecidos

Las empresas ya constituidas tienen ventajas por el mismo hecho de
estar ya establecidas, sin importar el tamafio de estas. Poseen ventajas como
mejores y especiales adquisiciones de materias primas por parte de los
proveedores, una ubicacién ideal y estratégica, propiedad de tecnologia, una
marca reconocida, satisfaccion de los consumidores, definidos canales de
distribucion y experiencia en el sector.

e Canales de distribucion

Las nuevas organizaciones deben de planificar y definir los canales por
los que van a distribuir el producto. Habra dificultad para entrar en un
sector mientras mas ocupados estén los canales de distribucion de las
actuales empresas con sus productos.

Por ejemplo en los locales comerciales, una marca de ropa desea entrar
en el mercado deberad ofrecer descuentos, promociones u obsequios en su
publicidad para hacerse conocer. Esto también representa una barrera de
entrada para el nuevo mercado.

e Politicas de gobierno

El gobierno puede establecer barreras de entrada a las nuevas empresas

a traves la solicitud de permisos, licencias, patentes, proteccion de la
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propiedad intelectual, etc. Las politicas de gobierno asi mismo pueden
facilitar la entrada al mercado a nuevas empresas a través de contratos,
financiamientos para motivar al sector privado.

Las empresas establecidas asi mismo como las nuevas empresas deben de estudiar las

barreras de entrada para poder obtener sus ventajas convenientes.

1.4.2 Proveedores

Para (Porter M. , 2017) Los proveedores son parte de la cadena de valor, proveedor
que cobra precios elevados por su materia prima, encarece el precio y limita la calidad de
los productos de la empresa. Por ejemplo en los paises donde la gasolina no es subsidiada,
el precio de la gasolina es elevado, lo cual reduce la rentabilidad de las compafiias que
venden vehiculos. Por otra parte una persona que desea adquirir un vehiculo tiene algunas
opciones, originando una competencia de precios entre los proveedores. Para una empresa
lo ideal seria tener una variedad de proveedores y ser la Unica que elabore y provea sus

productos a sus clientes dentro del mercado.

Segun (Porter M. E., 2012) un proveedor se puede mostrar fuerte si cumple con los

siguientes requerimientos:

e Esel Gnico proveedor de un producto o servicio dentro del sector.

e Esta mas concentrado que el mercado al que le provee.

e Tiene una alta participacion de mercado, le vende a algunos
mercados.

e Ofrece diferentes productos, lo que lo convierte en proveedores
esenciales y si una empresa desea cambiar de proveedor implicaria costos

elevados.
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1.4.3 Clientes

Es imposible que las empresas sobrevivan con el transcurso del tiempo si no conocen
las necesidades de sus clientes o consumidores, las organizaciones trabajan para la
satisfaccion de sus clientes. Por eso los clientes representan también forman parte de las

fuerzas competitivas.

Existen clientes fuertes al igual que proveedores fuertes. Por lo general, cuando los
clientes tiene el poder de negociacion dentro de un mercado, exigen a las empresas que
bajen los precios y mejoren la calidad del producto o servicio como (Porter M. E., 2012)

sefiala;
Los clientes seran fuertes si:

e Existe competencia en proporcion con el nimero de clientes en el
mercado.

e Los productos ofrecidos son similares y no hay diferenciacion. Por
lo tanto, es igual para un cliente comprar productos de cualquier empresa.

e Los productos que se ofertan son iguales o similares con poca
diferenciacion, para el cliente seria igual donde lo compre.

e Los costos por cambiarse de proveedor 0 marca son mas bajos para
los clientes que los que consumian antes.

Los clientes pueden ser sensibles al precio si:

e Cuando el producto que se requiere para el consumo tiene un valor
significativo dentro de su estructura de costos. Si esto no sucede entonces

no habria sensibilidad al precio.
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e Cuando su margen de utilidad es bajo, quiere decir que cuando las
ganancias de los clientes son bajas, se ven obligados g reducir costos y se
hacen muy sensibles al precio.

El cliente tiene igual fuente de poder, tanto si es un consumidor final o un comprador
mayorista. Pueden ser sensibles al precio si el producto es unico ante los otros proveedores

y si acepta la mayor parte de sus costos.

1.4.4 Productos sustitutos

Como (Porter M. E., 2012) Indica que un producto puede ser sustituto de otro si este
cumple con los mismos requerimientos y funciones del producto a reemplazar. Por
ejemplo: el pan es un sustituto de las galletas. Se refiere a dejar de adquirir algo, para
adquirir algo usado o elaborado por uno mismo. Siempre habran productos que se puedan
sustituir y las empresas deben estar atentas a cual podria ser el sustituto mas cercano de su

producto.

Cuando hay una gran amenaza de productos sustitutos dentro de un mercado, los
beneficios y rentabilidad de este se ve restringida. Los productos sustitutos marcan un
limite al precio y a los beneficios rentables. Al contrario a un producto diferenciador que
puede marcar sus precios, en este caso las empresas se ven obligadas a bajar los precios

para poder competir. Un producto sustituto amenaza altamente si:

e Ofrece un permiso o trade-off de precio y desempefio.
e El cliente recorre a costo bajo por encontrar un producto similar.
Un producto sustituto que abarque una parte de la participacion de mercado ya
obtenida, representa una gran amenaza para la empresa. Para evitar que esto sucede hay
gue anticiparse a diferenciar el producto, ya sea mediante una innovacion o aplicar

herramientas de marketing, etc.
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1.45 Competidores

A menos que no sea un monopolio, existirdn organizaciones que compitan entre ellas
mismas si la participacion de mercado tiene una alta rentabilidad. Normalmente, la pelea
entre competidores tiene que ver con: la guerra de precios, la planeacion de marketing, la
innovacion y el tipo de servicio que se le ofrece a los clientes que siempre trataran de ser

mejores que otros. (Porter M. E., 2012).

Es necesario para los clientes que exista competencia entre empresas por sus
productos. Pero que no existan muchas empresas para competir seria el deseo de estas
organizaciones, porque la poca existencia de estas empresas aumentaria la rentabilidad de

ellas. Para (Porter M. E., 2012) hay guerra de competencia cuando:

e Las empresas tienen los mismos recursos y son del mismo tamafio
dentro del mismo sector. Tendran que aplicar estrategias para competir ya
que ninguna puede influenciar dentro del mercado.

e Las organizaciones que compiten en el mismo mercado lucharan por
captar la mayor parte de clientes, cuando el sector de mercado tiene un lento
crecimiento.

e Habran empresas que no generen ganancias y sus rentabilidades sean
negativas. De igual manera, deberan seguir operando en el mercado a pesar
de las barreras de salida que existan.

Si existen empresas dentro de un mismo mercado que compitan intensamente por los
precios, la rentabilidad de estas seria baja o igual a cero. (Porter M. , 2017) Sefiala que las

empresas compiten por precios si:

e Son exactamente los mismos productos, con sus mismas
caracteristicas.
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e Tienen un bajo margen de utilidad.

e Si las organizaciones incrementan su capacidad de produccion para
tener eficacia. Este incremento hace bajar los precios ya que habra oferta
excesiva.

e Si el producto es perecible. Las organizaciones deben ofrecer un
precio de liquidacién cuando la vida del producto esta por terminar, a un
minimo precio para cubrir los costos de produccion.

1.5 ¢Quées La Ventaja Competitiva?

Se conoce como ventaja competitiva a cualquier particularidad del producto o negocio
que con el transcurso del tiempo sostenga a la empresa, que otorgue una alta rentabilidad y
que sobresalga entre la competencia. Actualmente, para tener éxito dentro de un mercado
competitivo, las organizaciones tienes cambiar de un concepto de ventas y productos por
cambio de marketing y clientes, para que de esta manera las empresas puedan competir
para ganar, crear y mantener clientes eficazmente. (Porter M. E., 2012). Desde que se
aplicaron las ventajas competitivas solo eran conocidas como actividades extras de la
empresa que tenia que afrontar ante su competencia por un mercado, Ultimamente ha
cambiado la idea de los gerentes sobre la ventaja competitiva ya que esta ha pasado a

formar un conjunto de habilidades tecnoldgicas.

Segiin Robson, una experta de la materia indica “Concluidas las investigaciones Porter
se ha logrado verificar que la informacion recogida tiene un valor grande dentro de las
empresas con buen potencial, y aplicandolas correctamente se puede crear contribuciones
grandes a la ventaja competitiva de la organizacion, por el valor que posee, tiene que ser
un recurso importante que la empresa debe estudiar, entender y aplicar para las mejoras de

aspectos del negocio que desarrolla”. Fuente especificada no valida.
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Las empresas deben convertir en expertas no sélo en las forma de administrar sus
productos, sino ademas en las relaciones que conservan con los clientes o consumidores,
para ganar en el mercado actual, no se trata sélo de comprender a los consumidores; sino
que las relaciones sean confiables, para entregarles un valor agregado y satisfactorio ante

los competidores desarrollando una ventaja competitiva. (Porter M. , 2017)

1.5.1 Ventaja competitiva: ;como se alcanza?

La ventaja competitiva es importante para las organizaciones, ya que esto ayuda a
diferenciar al producto o la empresa y permite ganar participacion de mercado, generando

valor. (Porter M. , 2017) Indica:

Dentro de un mismo mercado industrial donde existen diferencias de rentabilidad, se
encuentra la capacidad de generar y desarrollar valor agregado, entonces una condicion
suficiente y Optima para crear ventaja competitiva suele basarse en obtener gran
diferenciacion posible entre la disponibilidad del cliente para efectuar el pago y poder
satisfacerse de los beneficios que ofrece un bien o servicio, este concepto lleva a una
inquietud ¢Cudles serian las mejores estrategias que presenta una organizacion para
generar una diferenciacion? Michael Porter en 1989 declara la aplicacion de dos

estrategias genéricas que contienen las empresas, las cuales se presentan.

e Liderazgo en costos: Una buena empresa del mercado podra tener
ventaja de sus costos cuando una vez desarrollados todos los procesos de la
empresa y sean revisados por los contadores, sus costos sean mas bajos que
los de la competencia. Esto representa una buena ventaja competitiva y su
buen uso y mantenimiento podria catalogar a la empresa en un nivel
superior respecto a la competencia, ya que esta caracteristica es muy dificil

poseerla una vez que se la obtiene.
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A la hora de competir, una compafia puede ejecutar una basica
estrategia competitiva especializada en costos. Esto se logra cuando
empresa adquiere una posicion de costo menor que la de la competencia, lo
que lleva a comercializar productos a precios bajos y lograr una alta
rotacion de inventarios, sin que esto perjudique a la calidad de sus
productos y su proceso de produccion.

Se convertird en una ventaja competitiva cuando le resulte dificil o
imposible a los competidores el bajar sus costos para igualarse con las otras
empresas que aplican estas estrategias.

Las empresas que se desenvuelven en este modelo de estrategia,
necesitan una alta inversion para sus operaciones iniciales, lo que afecta a
los precios finales de los productos; tendrian que subir los precios
considerablemente. Una vez que este liderazgo haya sido alcanzado, a las
empresas les retornard elevados margenes de utilidad que después se
pueden reinvertir para conseguir mas beneficios para la empresa y mantener
la ventaja competitiva.

Los méargenes de utilidad se obtienen a través de la diferencia que
exista entre el valor final del producto y los costos de produccion, de este
modo la empresa sobresaliente en costos posea el mas bajo nivel de costos
del sector. Esto se muestra en el margen mas alto de utilidad.

Para que este modelo de estrategia sea eficiente cabe resaltar sebe
existir un solo lider en el mercado de costos y no un conjunto de empresas
gue compiten entre si para alcanzar esa posicion. Si existiera mas de una

empresa queriendo ser lider, entonces provocara una rivalidad que llevara a
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una “guerra de precios” perjudicando a las pequefias empresas haciéndolas
desaparecer o enlazandolas con otras empresas de mayor peso econémico.
(Porter M. , 2017) Expresa que en la ventaja competitiva de costos hay

una extensa gama de detalles que hacen que se cumpla, estas son:

e Ubicacion de la empresa.

e Relaciones con sus clientes y proveedores.

e Economias de escala.

e Economias del aprendizaje.

e Desarrollo de tecnologias nuevas.

e Favorable acceso a los factores de la produccion.

Rigidos controles sobre las actividades que se desarrollan
dentro de la empresa.

e Diferenciacion: Michael Porter, después de estudiar este concepto
indico que se puede diferenciar de la competencia si proporciona una
innovadora o particular caracteristica al producto, para convertirlo en
irremplazable y valioso para los clientes. En el sector industrial es donde se
puede generar mejor esta caracteristica.

Cuando una empresa presenta productos o servicios innovadores aplica
la estrategia de diferenciacion, lo que hace que los clientes los consideren
como los unicos. También se puede aplicar a un producto ya existente pero
otorgandole un valor agregado siempre y cuando el cliente note el cambio.

(Porter M. E., 2012).
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1.5.2 Categorias de la ventaja competitiva

La ventaja competitiva se analiza con las caracteristicas visuales del producto, de
acuerdo con lo demandado por parte del cliente o consumidor, con la rapidez en el
cumplimiento de lo requerido y con el cumplimiento de la responsabilidad social con la

que se compromete la empresa. (Porter M. , 2017) Afirma:
La diferenciacion de la ventaja competitiva esta dividida en 4 partes categoricas:

o Diferenciacion tangible: Se refiere a las caracteristicas visuales del
producto o servicio, como puede ser su presentacion, tamario, color, textura,
forma, etc. Esta estrategia de diferenciacion en los bienes de consumo se
distingue en funcion de sus ganancias.

e Se refiere a los sentimientos que puede desarrollar el cliente o
consumidor sobre el producto.

La percepcion de los clientes sobre el producto, es uno de los factores
primordiales de la estrategia de diferenciacion. Es un trabajo muy complejo
para las empresas generar un valor agregado a los bienes de consumo y que
los consumidores lo perciban y lo acepten, por motivo que los clientes son

diferentes y tienen diferentes puntos de vista.

e Su funcidn es ofrecer un producto o servicio de la manera mas
rapida posible a los clientes, permitiéndose adquirir procesos rigidos de
produccion, atencién 24/7 para los clientes, entregas domiciliarias, etc.
Logrando cumplir con la satisfaccion del consumidor ahorrandoles tiempos

de espera e incrementando la fidelidad al producto ofrecido por la empresa.

e Responsabilidad social corporativa: Se refiere al compromiso de las
organizaciones con temas externos al producto como: los recursos humanos,
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la proteccion del medio ambiente, evitar la contaminacion, etc. De tal forma
que aunque los productos se consigan a un alto precio, los clientes estan
dispuestos a pagarlos por el respeto que se muestra al cuidado del medio
ambiente y la confianza que representa estos tipos de empresas.
Para Michael Porter, las mejores organizaciones son las compiten fundamentalmente
para tener bajos costos y la mejor diferenciacion sobre su o sus productos, aunque otras

empresas se acojan en una posicion intermedia conocida como “focalizacion”.

La vasta aceptacion de las estrategias genéricas propuestas por Porter se debe a que
estas atrapan la tension natural que existe entre la diferenciacion y los costos,
tradicionalmente una empresa necesita recurrir en costos elevados si desea ofrecer al

consumidor bienes de consumo por el que estén dispuestos a pagar mas.

Una empresa normalmente debe acceder a costos altos si quiere ofertar bienes de
consumo a los clientes, por lo que estan dispuestos a pagar precios mas altos. La
aprobacion de las estrategias disefiadas por Porter se plantea porque estas atrapan la

atencion que se da entre los costos y la diferenciacion.
1.6 Marketing Digital

Con la aparicion del internet se formé una evolucion de nivel mundial y las empresas
fueron unas de las primeras en realizar su uso. En la actualidad todas las empresas deben
relacionarse todos los dias con la tecnologia ya que es un medio que permite rapidamente
enterarse de los gustos y necesidades de los clientes y estudiar sus distintos

comportamientos. (Selman, 2017) Sefiala que:

El modo de realizar las actividades ha cambiado drasticamente desde que aparecio el

internet. Entre el internet y la tecnologia han facilitado las labores diarias de las personas y
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dan oportunidad a crear nuevas herramientas y formas para mejorar los procesos de

actividades de antes. En este caso el marketing no se queda atras.

Para (Selman, 2017) El marketing digital es marketing puro, creado con nuevas

herramientas tales como:

1.6.1 Redes Sociales

Son ventanas muy entretenidas donde los usuarios registran, buscan y comparten
informacion. En una red social participan miles de personas se agrupan por alguna
caracteristica en comun o por la busqueda de una necesidad. Se clasifican por su funcién,

entre ellas estan:

e Facebook.
e LinkedIn.
e  MySpace.
e Bebo.

e Friendster.

e Ning, etc.

1.6.2 Publicaciones

Son péginas que donde se puede compartir y editar documentos a todo tipo de
personas que estén conectada a una Red wifi; ya sean a clientes, empleados, estudiantes,
etc. Con respecto a una empresa, esta puede publicar por ejemplo, las presentaciones que
haya realizado, mostrando antes sus clientes que la empresa conoce el tipo de negocio.

Entre estas paginas tenemos:

e Prezi.

e Slideshare.
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e Wordpress.

e TypePad.

1.6.3 Productividad de Apps

Las empresas las usan para el desarrollo de sus actividades comerciales. Por ejemplo:

e Google Gmail.
e Google Docs.
e Google Alerts.
e Onedrive.

e One note.

e  Share point.

e Office 365.
e Evernote.
e Sway.

1.6.4 Agrega dores de noticias

Facilita de manera répida y eficiente compartir la informacion. Ejemplo de las

comunes:
e Digg.
e Meneame.
e Reddit.
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1.6.5 Really simple syndication (RSS)

Las empresas pueden estar bien informadas con informacion del dia, el contenido de
paginas webs de los competidores y responder oportunamente gracias al RSS. También se

los puede manejar para brindar informacion a los clientes de la organizacion. Por ejemplo:

e FeedBurner.

e Atom.

1.6.6 Buscadores

Las empresas a través de un navegador pueden asociar todas las palabras asociadas del
producto o de la marca con la empresa. De esta manera cuando una persona busque, por
ejemplo: agua, lo relacione con los resultados de blsqueda a la pagina web de la empresa

que ofrece una bebida. Entre algunos buscadores tenemos:

e Google Chrome.
e Internet Explorer.
e Yahoo.

e Bing.

1.6.7 Facebook para negocios

En la actualidad, las empresas se crean un perfil de Facebook para contactar con sus
clientes antes de crear su pagina web. Facebook presenta algunas aplicaciones que pueden

ser usadas a favor de la empresa, como:

e FBML
Permite acceder al perfil de Facebook para poder editar por la empresa

la informacion externa.
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e Promotions

Permite a la empresa publicar en el perfil concursos.
o Poll

Permite a la empresa crear en Facebook una encuesta.

¢ Qué puede hacer en Facebook?

e Solicitar a los clientes cierta informacion.

e Compartir novedades de la marca o la empresa.

e Facilitar respuestas.

e Paraincentivar al cliente a comprar sus productos, pueden crear 0
compartir imagenes y videos.

e Al etiquetar al mercado objetivo a informacién que promociona la
empresa, se aplica un reconocimiento de marca.

1.6.7.1 Twitter para negocios

Twitter es una red social que facilita publicar informacion en linea de hasta 140
caracteres, es un importante microblogg en la Red. Una empresa podria manejar esta
aplicacion para desarrollar comunicacion activa con los clientes. Twitter permite informar

sobre cualquier asunto, una empresa podria utilizarlo para informar sobre:

e Apertura de establecimientos nuevos.
e Nuevos productos en el mercado.
e Promociones.
El uso de esta exclusiva red social permitira a las empresas crear relaciones con los
proveedores y los clientes. Pueden acceder a las ideas que tienen los clientes sobre el
producto o la marca, pueden captar ideas y sugerencias para modificar alguna

caracteristica del producto, o recibir ideas para la creacién y elaboracién de un producto
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nuevo por medio de los replies. Por Gltimo podrad hacer conocer de una manera mas agil,

eficaz y eficiente los productos de la empresa.
1.7 ¢Cbmo se realiza un analisis FODA?

Un andlisis FODA es una Util herramienta que sirve para el proceso de analisis de una
organizacion, de cémo opera y de como es su situacion. La planeacion formal es una
secuencia administrativa que proyecta a futuro con las decisiones tomadas en el presente a
través de una informacion conocida como plan de trabajo. Para (Villanueva, 2016) el

proceso de analisis FODA se clasifican en 4 variables internas y externas:

1.7.1 Variables que implican un andlisis FODA

1711 Internas
Estas variables se encuentran controladas por parte de la empresa:

e Fortaleza
Muestra en lo que la empresa es verdaderamente competente. Son las
caracteristicas que se pueden dominar y controlar con un desempefio de
nivel alto, tenido buenos beneficios como resultados de su gestién para con
el tiempo conseguir mayores rentabilidades que las actuales, de manera que
en relacion con las deméas empresa tiene ventaja competitiva.
Las fortalezas de una empresa se pueden determinar a través de:
e Bajos costos.
e Excelentes finanzas.
e Reconocida imagen de la compafiia.
e Creacion de productos con ventaja competitiva.

e Alianzas estratégicas con otras empresas.
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e Recursos humanos especializados y experimentados.

e Personal cualificado para el desempefio de sus labores.
e Valiosos activos fisicos

e Eficientes modelos de trabajo.

e Debilidades.

Las debilidades se refieren a la falta de algo para la empresa, donde no
hay un fuerte poder de desenvolvimiento y la convierte en sensible. Estas
debilidades ocasionan una desventaja frente los otros competidores con
pocas probabilidades de rentabilidad y éxito en un futuro. Representa un
obstaculo para el cumplimiento de los objetivos organizacionales y se
pueden generar por:

e Productos.

e Habilidades.
e Recursos.
e Imagen.

e Organizacion.
e Tecnologia.

1.7.1.2 Externas

Son parametros que se originan en el entorno por la competitividad y que forman los

limites que se crean por la produccidn del sector que se encuentre la empresa.

e Oportunidad
Se refiere a las situaciones que se dan el entorno y que son
generalmente favorables para la empresa como eternas variables. Puede ser

la presentacion de cambios usados como una ventaja y poder cumplir con
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los objetivos propuestos por la organizacion. Identificar cuando se presenta
las oportunidades implica un gran desafio para loa gerentes porque no se
puede aplicar una estrategia sin primero ser reconocida y evaluado su futuro
potencial crecimiento. Las oportunidades se pueden presentar en los
siguientes aspectos:

e Paolitico.

e Social.

e Econdmico.

e Cultural.

e Tecnoldgico, etc.

e Amenazas
Son las circunstancias que se pueden manifestar alrededor del entorno y

el ambiente que producen la complicacién de no cumplir con las metas y
objetivos propuestas por la empresa. Pueden ser por situaciones que ocurren
de manera repentina y se concierten en incertidumbre. Se puede dar en

algunos factores como:
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e Impuestos.

e Inflacion de precios,

e Tecnologia.

e Competencia agresiva.

e Productos nuevos a un menor precio.

e Restricciones del gobierno, etc.

1.7.2 Factores a considerar para la elaboracion de un analisis FODA

Para elaborar un analisis FODA hay que considerar algunos puntos importantes, con
el objetivo de observar los diferentes puntos de vista, las distintas situaciones ya

analizarlos con distintos criterios. Segun (Luna, 2014):

e Para llegar a obtener buenos resultados, se aconseja elaborar el analisis por un
grupo de personas experimentadas en distintas areas de la organizacion,
compuesto de 3 a 5 participantes.

e Se debe tener facil acceso a toda informacion de los distintos departamentos de
la organizacion para poder realizar un correcto analisis.

e Es muy importante tener a mano la informacion béasica de la empresa como: la
mision, visién, objetivos, organigrama de directivos para poder analizarla y
después poder definir bajo qué criterios se realizara el analisis.

e Para que los participantes entiendan los criterios del analisis, deben ser bien
claros y definidos.

e No se deben modificar los criterios de analisis, deben ser permanentes.

e Se debe planear el analisis por cada criterio que se haya seleccionado, por medio

de sus 4 variables planteadas anteriormente.
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e Para realizar una matriz de facil entendimiento de informacion, se debe analizar
sus variables y criterios.
e Para que la gerencia pueda aprobar el informe de la matriz elaborada, el analisis

tiene que ser aprobado en un preciso momento.

1.7.3 Procedimiento para elaborar un analisis FODA

Se debe tener en claro los factores considerados con la organizacién y como se
distribuye cada uno para la elaboracion del anélisis FODA. De la misma manera la
realidad de las condiciones sobre las variables internas y las variables externas, con el
recomendable balance estratégico calcular los resultados, los graficos y sus respectivas
conclusiones. (Grande, 2014) Sefiala que para la creacién de una matriz FODA hay que

seguir una serie de pasos, que se detallan a continuacion:
Los criterios de analisis tienen que ser identificados.

Los criterios de andlisis se eligen de acuerdo a factores considerados de mucha
importancia para el desarrollo de la empresa, puede relacionarse particularmente con su
capital de trabajo o directamente con sus finanzas. No existe una cantidad exacta de
criterios de analisis para considerar, se sugiere que sean menos de diez criterios y se valora

lo que se crea conveniente para beneficio de la organizacion.

Para el desarrollo del proceso de la elaboracién de la matriz, hay que tener en
consideraciéon las variables que se van a tomar en cuenta, se requiere de bastante
experiencia, habilidades y conocimiento general sobre los datos que deben estar
recopilados, analizados, enlistados y definidos de manera objetiva de acuerdo a sus
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que se presenten en el momento. No hay
una numeracion de elementos establecidos para enlistar a cada variable de matriz, pero se

recomienda agregar de 2 a 3 items en cada punto de la construccion de la matriz FODA.
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Tabla 1Matriz de determinacion de condiciones reales entre variables internas y externas del FODA

Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas

Capital propio Falta de crédito Conseguir socios Falta de liquidez

Sin pasivos Sin reinversion Apoyos de gobierno Tasas elevadas de
interés.

Tomado de: Procedimiento para la elaboracion de un andlisis FODA como una herramienta de planeacion
estratégica en las empresas. De: José Luis Ramirez Rojas.

Hay que distribuir o clasificar por medio de una ponderacion numérica a cada uno de
los items de los puntos de la matriz FODA (Fortalezas, Amenazas, Oportunidades y
debilidades) de acuerdo al grado de importancia para la organizacion, para el sector de la
misma industria y de las cualidades que cada una de ellas representa, se califican

cualitativamente del 1 al 3, por ejemplo: 1 (bajo), 2 (medio) y 3 (alto).

Tabla 2Matriz de ponderaciones de las fortalezas, oportunidades, amenazas y debilidades.

Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas
Capital propio (3)  Falta de crédito (2) Conseguir socios (2) Falta de liquidez
©)
Sin pasivos (3) Sin reinversion (3) Apoyos de gobierno Tasas elevadas de
(2) interes. (3)

Tomado de: Procedimiento para la elaboracion de un analisis FODA como una herramienta de planeacion
estratégica en las empresas. De: José Luis Ramirez Rojas.

1.7.4 Resultados de los célculos

La tabla 2, matriz de ponderaciones, muestra en un ejemplo como se deben realizar
los célculos, donde la suma horizontal arroja los resultados por renglén y la suma vertical
arroja los resultados por columnas. Estas dos sumas la horizontal y vertical deben dar un
igual resultado, se puede obtener el porcentaje total de cada de una de las variables
mencionadas anteriormente con esta informacion de la sumatoria, y se podra apreciar

como influye en la organizacion segun la evaluacion de criterios establecida.
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Desarrollo del balance estratégico

La relacion que se da entre factor de riesgo y el factor de optimizacién da origen al
desarrollo del balance estratégico. Con la informacion de los porcentajes obtenidos
anteriormente, son aplicados para el analisis vertical (global) y el andlisis horizontal (por

criterios), las siguientes formulas sencillas:

e Balance estratégico: Factor de riesgo = Factor de optimizacion.
e Factor de riesgo = Debilidades + Amenazas.

e Factor de optimizacion = Fortalezas + Oportunidades.

Las pasivos competitivos y las barreras para la ejecucion del fututo de la empresa se

conocen como el factor de riesgo.

Los aspectos positivos de la organizacion, como sus activos y las situaciones que dan

favorables resultados para el futuro representan el factor de la optimizacion.
Los resultados con sus respectivos graficos y resultados.

Los resultados del punto anterior se grafican y previamente se ejecuta un analisis de
dichos resultados de los factores de riesgo y optimizacion, para después observar cuéles

son las ventajas competitivas y como se puede mejorar la organizacién en su desarrollo.
Conclusiones, cdmo se obtienen y se redactan

Después de que se han creado los graficos y analizar la importancia que representa
cada variable en la organizacion, se desarrollan las conclusiones de la evaluacion y
diagnostico. La cual mostrara la situacion por la que se encuentra la entidad segun las
variables estudiadas, que seran Utiles para saber que estrategias nuevas se pueden aplicar
para mejorar a la empresa, su producto, su calidad, su marca y sobre todos aumentar sus

beneficios como uno de los objetivos principales.

73



Capitulo 11

Marco Metodologico

2.1 Metodologia

La metodologia de la investigacion es la parte en la cual estaran designados los
lineamientos y parametros bajo los cuales se recolectara la informacion utilizada por la
investigacion considerando los resultados que se buscan obtener, la cual se debera
relacionar a la busqueda de los puntos clave para disefiar estrategias que permitan
aumentar el volumen de clientes de la empresa “La Kolmena” y mejorar sus capacidades

para la captacion de mercado (Villa, 2016).

2.2 Métodos de la investigacion

Los métodos utilizados en la presente investigacion estaran fundamentados en
literatura basada en hechos histéricos, de alcance descriptivo, que reconoce la muestra de
distintos eventos considerando teorias aplicadas con anterioridad, ademas tendra alcance
correlacional, ya que buscara explicar las relaciones existentes entre las variables inmersas
en el proceso como son calidad del producto, posicionamiento de la marca, atencion al
cliente con la captacion de los mismos. A continuacion, se muestran algunos de los

métodos de investigacion mas utilizados.
2.2.1 Exploratorio

Se utiliza frecuentemente en temas poco conocido o de los cuales no hay suficiente
informacion, proporcionan una vision superficial, cercana a la realidad del entorno en que
se suscitan los hechos, ayudando en su comprension y resultados. Para el caso presentado
en la investigacion, el método exploratorio se aplicard al momento de recolectar

informacién de la poblacidén objeto de estudio, la cual serd los clientes actuales de la
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empresa “La Kolmena” para identificar los puntos débiles o las falencias que puedan

repercutir en su baja demanda (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010)

2.2.2 Descriptivo

El método descriptivo es el escogido para el desarrollo de esta investigacion,
debido al aporte que genera en la evaluacion de situaciones que encajan en el andlisis
central, determinando asi, si la informacion vertida es 0 no la mas adecuada. Se presenta al
momento de estructurar el marco teérico en el cual se abordaron temas referentes a
estrategias de captacion de clientes y el posicionamiento de las marcas con respecto a las

necesidades del consumidor (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010).

2.3 Técnicas De Recoleccién De Datos

El presente trabajo utilizara como técnicas de recoleccién de informacion principal,
la observacion y encuesta, y como técnica suplementaria, la literatura bibliografica con el
fin de verificar segun las necesidades de la investigacion, aquellos factores que la empresa
debe mejorar para captar una mayor cliente y, a largo plazo, expandirse (Sampieri,

Fernandez, & Baptista, 2010).

2.3.1 Observacion

Se realiza una observacion selectiva, a todo aspecto que de indicios de estar
relacionada con la investigacion. A través de ella se puede conseguir informacién que
conlleve a profundizar un tema, teniendo como resultado, respuestas concretas en el
planteamiento del problema. Este método de recoleccion de datos es aplicable debido a
que se cuenta con informacion disponible por parte de la empresa y de sus propietarios, los
cuales pueden contribuir con datos concretos sobre la problematica de estudio (Nifio Rojas,

2011).
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2.3.2 Bibliografica

Como fuente generalmente se consideran los libros o sitios cientificos, donde se puede
encontrar informacidn para desarrollar y enriquecer un tema de investigacion. Cabe indicar
que es necesario saber discernir y diferenciar cual informacién es atil o pertinente y
cuando puede resultar irrelevante y solo puede confundir al lector sobre el verdadero

sentido de la problemética de estudio (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010)

2.4 La Encuesta

Es uno de los métodos primario de investigacion, utilizado para levantar informacion
de un grupo seleccionado de personas, las cuales relinen caracteristicas propicias que
hacen valiosa su opinion. La encuesta es unas herramientas estadisticas muy aplicada por
su facilidad y eficiencia en los resultados utilizando un formato de preguntas cerradas con

opciones multiples (Bernal, Correa, Pineda, Fonseca, & Mufioz, 2014)

2.5 Investigacion Cientifica

El método de investigacion cientifica es aplicado por medio del desarrollo de varias
fases para el analisis de una problemaética central, proveniente de un proceso mayor, que
busca ampliar conocimientos existentes sobre algin hecho, genera nuevas aportaciones e
incluso lleva al descubrimiento de nuevos temas. Como en todo proceso, existen reglas que
deberan cumplirse, a fin de que haya un ciclo normal, Las fases fundamentales dentro del
proceso de investigacion cientifica son: observacion, descripcion, explicacion, prediccion

y control (Cegarra, 2011)
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2.6 Disefio Basico Metodologico
2.6.1 Tipos de estudio

Para Luigi Zingone y Felipe Ruiz (2014) el disefio metodoldgico de investigacion,
esta formado por un conjunto de procedimientos y técnicas, consideradas como las mas
aptas para el levantamiento de informacion, enfocado en los objetivos del estudio. Para la

presente investigacion los tipos de estudio seleccionados son:

e Estudio de campo: Se refiere a investigaciones para las cuales el investigador
se traslada al ambiente en que se desenvuelve la problemética. La ventaja en
este estudio es que, si la muestra es representativa, se puede adoptar como una

generalidad en la poblacion, con base en resultados obtenidos de la muestra.

2.7 Célculo de la Muestra

Como poblacion de estudio se considera a los clientes de la empresa “La Kolmena” en
su sucursal de Machala. Adicional a esto, se procedio a realizar el calculo de la muestra en
base a la cantidad de clientes mensuales, el cual fue de 350 clientes, dejando una muestra
de 183 clientes.

z*Npq
e?(N — 1) + z2pq)

e n: Tamafo de la muestra

e N: Tamafio de la poblacion

e Z: Valor del area bajo la curva normal (depende del NC)
e P: Probabilidad de éxito (Proporcion esperada)

e (: Probabilidad de fracaso (1-p)

e ¢e: Error maximo admisible

nlc= 95% n= Z% (p)(@)(N)
z= 1,96 (N-1) &* + Z* (p)(q9)
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p= 50%
g= 50% (1.96)2 (0.50) (0.50) (350)
N= 350 n= (350- 1) (0.05)% + (1.96)3(0.50)(0.50)
e= 5%
n= 0%
336,14
n= 1,83
n= 183

2.8 Presentacion de los resultados

1. ;Desde cuando usted ha sido cliente de “La Kolmena”?

Tabla 3. Tiempo que ha sido cliente

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Entre 1 y 3 afos 100 54,64%
Entre 4 a 6 afios 33 18,03%
Mas de 7 afios 16 8,74%
Menos de 1 afio 34 18,58%
Total general 183 100,00%

Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

Tiempo que ha sido cliente

m Entre 1y 3 afios
= Entre 4 a 6 afios
Mas de 7 afios

Menos de 1 afio

Figura 3. Tiempo que ha sido cliente
Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

El 55% de los encuestados lleva entre 1 y 3 afios siendo clientes de La Kolmena, con

18% se encuentran los rangos de “entre 4 y 6 afios” y “menos de 1 afo” y unicamente el
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9% ha sido cliente de la empresa por mas de 7 afios. La mayor parte de los clientes lleva
poco tiempo comprando en el negocio, por lo que es necesario que se los mantenga fieles

al mismo.
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2. ;Como conocio el local “La Kolmena”?
é

Tabla 4. Forma como conoci6 el local

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Al pasar por el local 100 54,64%
Publicidad 17 9,29%
Recomendacién de amigo o 17 9,29%
familiar

Recomendaciéon médica 49 26,78%
Total general 183 100,00%

Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

Forma como conocio el local

m Al pasar por el local
= Publicidad
Recomendacién de amigo o

familiar

Recomendaciéon médica

Figura 4. Forma como conocio el local
Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

La manera mas comun por la cual los actuales clientes conocieron a La Kolmena es al

pasar por el local y ver los productos, para luego interesarse y efectuar una compra; el 27%

recibié una recomendacién médica debido a un padecimiento, mientras que el 9% en

ambos casos lo conocieron por recomendacion de un amigo o familiar al usar sus

productos o por publicidad encontrada en distintos medios, principalmente mediante

volante entregadas en la calle.

80



3. ¢(Coémo calificaria la atencién que le dieron en “La Kolmena”?

Tabla 5. Calificacion de la atencion al cliente

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Excelente 50 27,32%
Buena 133 72,68%
Regular 0 0%
Mala 0 0%
Total general 183 100,00%
Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena
Calificacion de la atencion al cliente
® Buena
= Excelente

Figura 5. Calificacion de la atencidn al cliente
Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

El 73% ha calificado a la atencién al cliente que posee la empresa como buena y un

27% como excelente, siendo el 100% de las opiniones, calificaciones positivas, puesto que

las opciones de mala y regular no fueron seleccionadas por ninguna de las personas que

respondieron la presente encuesta.
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4. ¢Como calificaria la calidad de los productos naturales?

Tabla 6. Calificacion de la calidad de productos

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Excelente 50 27,32%
Buena 117 63,93%
Regular 16 8,74%
Mala 0 0%
Total general 183 100,00%

Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

Calificacion de la calidad de productos

® Buena
= Excelente

= Regular

Figura 6. Calificacion de la calidad de productos
Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

La calidad de los productos que La Kolmena comercializa al mercado es catalogada
como buena por el 64% de los clientes, puesto que se encuentran satisfechos por lo
adquirido; el 27% la considera como excelente, siendo clientes altamente fieles a La
Kolmena y el 9% ha indicado que es regular, no existiendo opiniones de que la calidad de

los productos es mala.
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5. ¢Los productos naturales que ha adquirido en “La Kolmena” le ha ayudado a

mejorar su salud?

Tabla 7. Productos han mejorado salud del cliente

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Si 183 100,00%
No 0 0%
Total general 183 100,00%

Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

Productos han mejorado salud del cliente

m S|

Figura 7. Productos han mejorado salud del cliente
Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

Dentro de esta interrogante el resultado es contundente, puesto que el 100% ha indicado
que los productos comprados en La Kolmena le han servido para mejorar la salud durante
diferentes padecimientos; es por ende, que no existieron elecciones por la opcion “no”, por

lo que el nivel de satisfaccidn es alto.
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6. ¢Considera usted que la empresa “La Kolmena” tiene suficiente stock de

productos naturales?

Tabla 8. La empresa cuenta con stock suficiente

Respuesta Frecuencia Porcentaje
No tiene 33 18,03%
Si tiene 150 81,97%
Total general 183 100,00%
Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena
La empresa cuenta con stock suficiente
= No tiene
= Si tiene

Figura 8. La empresa cuenta con stock suficiente

Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

El 82% considera que la empresa se encuentra con el stock suficiente, esto se da porque

cada vez que este grupo de clientes han acudido a La Kolmena ha encontrado el producto

deseado para mejorar su salud; mientras que el 18% se ha expresado de manera negativa,

puesto que han habido ocasiones en que se les ha comunicado que el producto llega en los

préximos dias, situacion que segun los encuestados no era muy comun, pero se daba en

ciertas ocasiones y hace falta tomarlo en cuenta para satisfacer sus necesidades de forma

oportuna.
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7. ¢Considera usted que el personal estd capacitado para asesorar

adecuadamente los productos naturales?

Tabla 9. Personal capacitado

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 50 27,32%
De acuerdo 100 54,64%
En desacuerdo 33 18,03%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total general 183 100,00%

Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

Personal capacitado

m De acuerdo
= En desacuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 9. Personal capacitado
Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

Los clientes en su mayor parte, el 55%, consideran que el personal de la empresa La
Kolmena se encuentra debidamente capacitado para asesorar sobre la compra y uso de los
productos; un 18% ha contestado de manera negativa, esto porque en ocasiones los
empleados no les han proporcionado la informacion que han requerido para seleccionar el

producto mas apropiado de acuerdo a sus malestares.
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8. ¢Recomendaria la adquisicion de los productos naturales de “La Kolmena”?

Tabla 10. Recomendaria al local "La Kolmena

Respuesta Frecuencia Porcentaje

No 33 18,03%
Si 150 81,97%
Total general 183 100,00%

Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

Recomendaria al local "La Kolmena"

= No

= Si

Figura 10. Recomendaria al local "La Kolmena
Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

El 82% de los encuestados ha manifestado que recomendaria los productos de La
Kolmena, esto por su calidad principalmente, asi como por el trato que ha recibido en cada
una de las ocasiones que ha visitado el local; mientras que el 18% se ha mostrado
contrario, fundamentando su respuesta en las situaciones negativas que se han presentado

con el personal en lo referente a asesoramiento o atencion recibidos.
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9. ¢Considera que la empresa requiere ampliar sus canales de atencion con el fin

de aumentar su participacion en el mercado?

Tabla 11. Necesidad de ampliar canales de atencién

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Totalmente de acuerdo 84 45,90%
De acuerdo 99 54,10%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total general 183 100,00%

Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

Necesidad de ampliar canales de atencion

® De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

Figura 11. Necesidad de ampliar canales de atencion
Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

La totalidad de los encuestados considera que se deben incrementar los canales de la
atencion que posee La Kolmena actualmente, siendo que el 54% se encuentra de acuerdo y
el 46% totalmente de acuerdo, no existiendo selecciones para las opciones de en

“desacuerdo” y “totalmente en desacuerdo”
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10. ¢Seleccione que medio de servicio considera usted mas importante para

mejorar la calidad del servicio de productos naturales “La Kolmena”?

Tabla 12. Medio para mejorar la calidad del servicio del establecimiento

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Catalogo digital de productos 22 12,02%
Entrega a domicilio 17 9,29%
Redes sociales 31 16,94%
Sitio web 113 61,75%
Total general 183 100,00%

Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

Medio para mejorar la calidad del servicio del
establecimiento

m Catdlogo digital de productos

Entrega a domicilio

Redes sociales
17%

62% Sitio web

Figura 12. Medio para mejorar la calidad del servicio del establecimiento
Nota: Datos a través de la encuesta a clientes de La Kolmena

El medio seleccionado para mejorar la calidad del servicio del establecimiento ha sido
en su mayoria la presencia de un sitio web, seleccionado por el 62% de los encuestados; el
17% ha elegido a las redes sociales, el 12% indica que preferiria un catélogo digital de
productos y un 9% desearia que exista la posibilidad de solicitar el servicio de entrega a

domicilio.
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28.1

Analisis de los resultados

La mayor parte de los clientes lleva comprando productos en La Kolmena entre 1
y 3 afios, siendo un corto tiempo si se toma en consideracion la presencia de la
empresa en el mercado; es por esto que se puede considerar que es necesario
fidelizar a los clientes para lograr que la base de clientes cuente con un tiempo
prolongado como compradores y asi asegurar la estabilidad del negocio.

Los productos que se comercializan por parte de La Kolmena son considerados
como de alta calidad, factor altamente positivo para la empresa, ya que esto
significa que su mercado se encuentra altamente satisfecho con lo que se le brinda,
debiendo complementarlo con la atencion del personal, factor que ha presentado
ciertos problemas en lo relacionado con el asesoramiento para la compra de
productos.

La creacion de un sitito web se vuelve un aspecto de importancia para el negocio
La Kolmena, puesto que los clientes consideran que es el medio adecuado para
ampliar los canales de comunicacion que existen actualmente por parte de la
empresa, lo cual podria complementarse con la utilizacion adecuada de las redes
sociales, puesto que se colocé como segunda opcidn en la encuesta.

El 82% de los encuestados manifiesta que estaria de acuerdo con recomendar los
productos de La Kolmena, por lo que la utilizacién de redes sociales se volveria
una herramienta de gran importancia para promocionar a la marca por medio de sus
clientes, situacién que la haria mas confiable para el mercado, ya que contaria con

la calificacion positiva de previos consumidores de los productos.
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Capitulo I11.

La Propuesta

El presente capitulo cuenta con cada una de las partes de la propuesta a configurar,
empezando con un resumen de los datos recabados previamente, asi como las
caracteristicas esenciales de la empresa y posteriormente las estrategias relacionadas con el
tema de marketing y finalmente los recursos financieros necesarios para que estas sean

llevadas a cabo en la realidad.
3.1 Descripcion de la propuesta

Dentro de lo analizado previamente se puede apreciar que la empresa “La Kolmena”
cuenta con una gran cantidad de clientes que han realizado compras en esta entre 1y 3
afios, por lo que es necesario mantenerlos fieles, lo cual es posible al satisfacer sus
necesidades en cuanto a precio, calidad y servicio. El objetivo de la propuesta a desarrollar
es el de comercializar los productos que posee por medio de plataformas digitales,
promocionando la marca en redes sociales y, por ende, mejorando el nivel de satisfaccion
de los clientes atendiendo las necesidades que fueron expresadas en el estudio de campo

desarrollado.
3.1.1 Obijetivos

e Incrementar en un 25% el cubrimiento de mercado por medio de la utilizacién de
medios digitales.

e Aumentar en un 25% el posicionamiento de la marca La Kolmena en la ciudad de
Machala.

e Incrementar en un 20% las ventas que realiza el negocio, mejorando asi su estado

financiero.
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3.1.2  Perfil del negocio “La Kolmena”

e

Ja Rolweerta

PRODUCTOS NATURALES

©@axkomena machaia B Lakomena Machdia

Figura 13. Identificador de la empresa

La Kolmena, es un centro naturista que comercializa productos naturales con la
finalidad de promover el bienestar y salud de sus clientes, brindandoles una alternativa de
medicina natural, extrayendo los ingredientes directamente de la naturaleza, pudiendo de
esta forma garantizar que no existe en ellos una alta presencia de agentes quimicos que
podrian afectar a la salud de las personas. La empresa cuenta con un alto nivel de calidad
en cada uno de los productos comercializados, asegurando que por medio de su utilizacion
mejoraran su estado de salud, disminuyendo los efectos negativos de distintos

padecimientos.

3.1.3 Informacién general.

e Nombre de la Empresa: La Kolmena
e Registro Unico de contribuyente: 0701443053001
e Direccion: Juan Montalvo y Junin, Cayambe

e NuUmero de empleados: La empresa emplea alrededor de 20 personas.

3.1.4 Ubicacion

El establecimiento se encuentra situado en la zona comercial norte de la ciudad de
Machala, pudiendo de esta manera encontrarse cerca de varias personas que realizan

distintos tipos de actividades.
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Figura 14. Ubicacién de la empreéa
Nota: Google Maps

3.1.5 Mision

Ser una empresa que ofrece productos de alta calidad, siendo 100% naturales, y
generando beneficios para la salud de los clientes, procurando siempre una atencion
cordial, ademas de asesoria personalizada de acuerdo a las necesidades particulares de los

consumidores.
3.1.6 Vision

Ser una empresa ecuatoriana reconocida a nivel nacional e internacional por ofrecer
productos de alta calidad, donde la prioridad es el bienestar, complementando esto con un
desarrollo de negocio vanguardista y garantizando en todo momento la satisfaccion de los

clientes.
3.1.7 Valores organizacionales

e Responsabilidad: Desarrollar actividades con rectitud y seriedad, proyectando

siempre una imagen adecuada a los clientes.
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Honestidad: Llevar a cabo todas las actividades, dentro y fuera de los
establecimientos, con absoluta transparencia, ofreciendo productos y servicios de
calidad.

Lealtad: Ser una empresa fiel a las necesidades de nuestros clientes, buscando el
bienestar de todos y manteniendo su preferencia hacia nuestros productos.

Respeto: Escuchar, entender y valorar las opiniones de cada persona, procurando
un buen ambiente de trabajo.

Confianza: Cumplir con lo prometido a los clientes al ofrecer los mejores
productos y servicios a un precio justo y razonable.

Trabajo en Equipo: El aporte de todos quienes conforman la organizacion, y
hacen posible las diferentes actividades, permiten el logro de los objetivos
organizacionales.

Mejoramiento constante: Este es uno de los principales factores de crecimiento y
aceptacion de la marca, cambiando e innovando periddicamente, para estar a la par

con las exigencias del mercado.
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3.1.8 Organigrama propuesto para la empresa

—  Jefe de RR.HH.

— Jefe Administrativo

Contador General

Gerencia ' _
— Jefe Comercial

{11

- Repartidor

-
1
B Jefe de Sistemas -E
1
I -

Asistente de sistemas

Community Manager

Figura 15. Organigrama de la empresa

3.1.9 Descripcion del perfil y funciones del nuevo personal

En el apartado anterior se pudo notar que se hizo un disefio tentativo de la forma en
que debe organizarse la estructura de la compafiia “La Kolmena”. Sin embargo, al disefiar
un modelo de negocios basado en una plataforma digital para mejorar el despacho de sus
productos, a través de un servicio comodo, agil y flexible para los clientes, se crearia un
nuevo departamento, como el caso del area de Sistemas, el mismo que se compondria de
un Jefe de Sistemas, Asistente y Community Manager, mientras que en el area Comercial
se afiadiria una funcidén nueva que seria la del “Repartidor”. Dado a que estas areas son
nuevas, y aun no estarian formalmente establecidas dentro del organigrama, se las ha

marcado de color naranja y con lineas entre cortadas, con el proposito de identificarlas
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facilmente dentro de la estructura organizacional. A continuacion se exponen las funciones

que deben cumplir los nuevos cargos disefiados:

Descripcion de funciones y responsabilidades

,/,//

a<y , .
L Area de Sistemas
Kolmena

(ATUNALLS Jefe de Sistemas / Asistente de Sistemas
Misién del cargo:

Mantener operativa la plataforma digital para facilitar la gestion de los pedidos que

solicitan los clientes a través de internet.

Descripcion especifica:

e Crear la plataforma web.

e Actualizar las aplicaciones de la plataforma web.

e Controlar el funcionamiento de los sistemas y demas aplicaciones que se
desarrollen dentro de la plataforma web.

e Evitar la aparicién de virus y demas aspectos que pudieran atentar con el
funcionamiento de la plataforma.

e Programar modulos de sistemas eficientes para emitir reportes que faciliten

la toma de decisiones.

Figura 16. Funciones y responsabilidades del Jefe de Sistemas

Descripcion de funciones y responsabilidades

,/,//

Area de Sistemas

a),
Kolmena

IATUNALLS Community Manager

Misién del cargo:
Gestionar las redes sociales del negocio, con la finalidad de promover las ventas de

sus productos e interactuar con los clientes.

Descripcidn especifica:
e Disefiar las piezas graficas y publicitarias del negocio.
e Realizar publicaciones y hacer el seguimiento respectivo de las ofertas y
promociones que se desarrollan en el negocio.
e Interactuar con los clientes, despejando sus dudas y atendiendo sus
requerimientos de forma oportuna.

e Evaluar la calidad de los productos y servicios juntamente con el jefe o
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asistente de sistemas.
e Elaborar un reporte de las publicaciones que tuvieron mayor o menor éxito,

segun las diferentes campafas realizadas.

Figura 17. Funciones y responsabilidades del Jefe de Sistemas

3.1.10 Productos que ofrece la empresa

PRODUCTOS DE LA EMPRESA LA KOLMENA

El propdleo tiene varias propiedades: antioxidantes,

antibacterianas, antivirales, antiinflamatorias, antialergénicas.

Ayuda a bajar de peso, ayuda a fortalecer las defensas del
cuerpo, impulsa la regulacion el azlcar en la sangre,
promueve la salud del corazén, desintoxicante

Es un excelente y tradicional producto que se acciona a nivel
cerebral, estimulando una 6ptima concentracién y memoria es
considerado como un reconstituyente cerebral, y se
caracteriza por sus diversos beneficios.

Regula azlcar en sangre, ayuda en la pérdida de peso y
proporciona energia, fuerza y resistencia.

Caélculos hepatiticos, protege los tejidos hepatiticos biliares,
activa el funcionamiento de la vesicula biliar, cicatrizante en
ulceras estomacales, purificador de la sangre, mejora la
circulacion sanguinea y mucho mas.
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Problemas con el cuero cabelludo como la caida del pelo, la
resequedad, picazén y caspa.

Tiene importantes propiedades medicinales como cicatrizante,
desinfectante y antiinflamatorio

3.2 Analisis estratégico

3.21 Analisis PEST

3.21.1 Factor Politico

En el analisis politico de la actual propuesta se toman en consideracion los nuevos
emprendimientos, lo cual se da por medio del Cddigo Organico de la Produccion,
Comercio e Inversiones, cuyo documento presenta varias acciones destinadas
exclusivamente a brindar beneficios en el campo financiero para las empresas nuevas o
con ideas novedosas, siendo que el caso del directorio virtual si entra en esta
denominacion. Los beneficios serian la exoneracion del impuesto a la renta por un periodo
méaximo de 5 afios, asi como el acceso a préstamos en condiciones favorables para que las
nuevas empresas puedan “despegar” dentro de sus primeros afios y fortalecer su area
financiera para asi mantenerse dentro de un mercado.

3.21.2 Factor Econémico

Los factores econdmicos son los indicadores que el Banco Central presenta dentro de

sus informes, los que permiten contar con una perspectiva amplia sobre la situacion en la
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que el pais se encuentra, pudiendo en base a esta informacion, proyecta el estado
financiero del presente proyecto y asi determinar su futura rentabilidad.

e Inflacion Anual (2015 - 2018): 1.35%

Segun datos del Banco Central del Ecuador (2018) la inflacion se ha reducido entre
2015 y 2018 presentando un promedio de 1.35%. Para el afio 2018, inclusive se ha visto
una deflacion, es decir una inflacion negativa de -0.09%, mientras que en 2016 el
promedio fue de 2.60%; aspecto que es positivo porque no habrd mayor impacto en el
poder adquisitivo de la ciudadania.

e Tasa de interés pasiva (febrero 2018): 5.06%

La tasa de interés pasiva, significa el porcentaje que los bancos pagan a sus clientes por
los depositos o colocaciones en los diferentes instrumentos financieros, como polizas e
inversiones. De acuerdo con el Banco Central del Ecuador para el mes de febrero 2018,
esta tasa se ubico en 5.06%, la cual se considera favorable para el proyecto, pues las
ganancias generadas por este beneficio podran ser utilizados como costo de oportunidad en
nuevas inversiones y generar una rentabilidad adicional a lo proyectado.

e Riesgo Pais (febrero 2018): 509 puntos

El riesgo pais es un indicador que establece el nivel de seguridad de las inversiones
extranjeras dentro de un territorio. A pesar de que, Ecuador, maneja un indice de riesgo
pais elevado con respecto al resto de paises de Latinoamérica, a excepcion de Venezuela,
este valor ha tenido una tendencia a la baja en los ultimos meses, lo cual considera que la
situacion para los inversionistas internacionales estd mejorando, lo que puede garantizar el
aumento de la dindmica comercial al momento de ingresar divisas al pais. Es asi como esta

tasa se ubicé en 509 puntos 0 5.09% durante el mes de febrero 2018.
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3.2.13 Factor Social

Se puede tomar en consideracion como factor social a la manera en que el pasado y
actual gobierno han fomentado el consumo de productos naturales, lo cual se ha hecho
posible por mecanismos como el semaforo nutricional y promover correctos habitos
alimenticios.

3.2.1.4 Factor Tecnoldgico

En el ambito tecnoldgico se presenta un escenario positivo, esto debido al aumento de
la utilizacion de internet y redes sociales por parte de los compradores de productos o
servicios; a causa de elevado incremento de usuarios de la red virtual, los habitos de
consumo se han visto alterados y entonces los potenciales compradores antes de efectuar
una compra prefieren conocer los productos antes de desembolsar algun dinero. (INEC,

2014).

3.2.2 Andlisis Porter

3.2.2.1 Rivalidad entre competidores

La rivalidad de los competidores puede considerarse como baja, puesto que en la ciudad
de Machala no existe una gran cantidad de negocios posicionados en lo referente a la venta
de productos naturales, por lo que la empresa podria posicionarse de mejor manera al
lograr que sus estrategias de promocidn sean mas efectivas.

3.2.2.2 Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores puede considerarse alta, ya que no resulta
complicada la creacion de esta clase de negocios, sin embargo, La Kolmena cuenta con
una tradicion en la ciudad, por lo que al fidelizar de manera correcta a sus clientes se

podria contrarrestar lo previamente mencionado.
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3.2.2.3 Amenaza de productos sustitutos

Como productos sustitutos se pueden considerar a las medicinas, las cuales dan alivio a
malestares que podrian remediarse con productos de La Kolmena, pero las personas que
acuden a la compra de un producto natural es porque no desean ingerir medicamentos al
considerarlos altamente quimicos y con posibles efectos secundarios y los emplean
unicamente de ser necesario.

3.2.2.4 Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes puede considerarse como bajo, esto debido a
que previamente se explicd que no existe una gran cantidad de negocios de este tipo de
giro en la ciudad, por lo que los clientes mayormente acuden a La Kolmena a realizar sus
compras en lo referente a productos naturales.

3.2.25 Poder de negociacién de los proveedores

Mientras que la Gltima fuerza es el poder de negociacion de los proveedores, esta fuerza
es baja, ya que los proveedores serian aquellos que surten los productos La Kolmena,
situacion que ya se viene desarrollando hace mucho tiempo y en la cual se encuentran los

términos claros.

3.2.3 Andlisis FODA

3.2.31 Fortalezas

e Tradicion en la ciudad de Machala.
e Productos de alto consumo actualmente.

e Adecuada estructura organizacional.

3.23.2 Oportunidades

e Politicas gubernamentales enfocadas en lograr una vida saludable.
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e Aumento del consumo de productos saludables dentro de la ciudad de Machala.

e Posibilidad de expandirse a nuevos mercados.

3.23.3 Debilidades

e Escasa utilizacion de medios digitales.
e  Presupuesto limitado.
e Desconocimiento sobre adecuado uso de nuevas tecnologias para promocionar a la

marca.

3.2.34 Amenazas

e Incremento en los costos de importacién de esta clase de productos.
e Disminucion del interés del mercado en los productos naturales.
e Llegada de transnacionales para competir en el mercado con mejores opciones en

cuanto aprecio y/o calidad.

3.3 Plan de Marketing

3.3.1 Segmentacién del mercado

El mercado objetivo son los ciudadanos de la ciudad de Machala, la cual cuenta con
241.606 habitantes, lo cual es posible debido a que los productos que la empresa

comercializa se encuentran destinados segun su uso a distintos grupos etarios.
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Tabla 13. Segmentacion de mercado

VARIABLES DESCRIPCION
Edad Indistinta
Sexo Indistinto
Nivel socio econdémico Medio
Sector del cantdn Todos sus sectores
Mercado potencial 241.606

3.3.2  Andlisis del comportamiento del consumidor

De acuerdo con los resultados obtenidos previamente, el comportamiento de cliente de

la empresa La Kolmena cuenta con las caracteristicas presentadas a continuacion:

e Los clientes de La Kolmena prefieren efectuar la compra de productos naturales en
este debido a que lo adquirido posee un alto nivel de calidad, ademés de que el
servicio al cliente es una aspecto clave para seleccionar el producto méas acorde
segun el padecimiento presentado.

e La base de clientes es importante, pero conocen del local mayormente por haber
pasado delante de él, puesto que indican que no han visto su presencia en redes
sociales.

e EI 82% de los encuestados se muestra dispuesto en recomendar los productos que
ha adquirido en “La Kolmena”, por lo que las redes sociales se volverian una
herramienta de gran difusion para que la marca se expanda en promocion y
fortalezca al negocio.

A continuacidn se presenta una matriz de roles y motivos, la cual brinda la posibilidad
de que se conozcan las conductas de los clientes durante distintos momentos cruciales de

la decision de compra:
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Tabla 14. Matriz de roles y motivos

ROLES MOTIVOS
¢QUIEN? ¢{POR QUE? ¢CUANDO? ¢{COMO? ¢DONDE?
EL QUE Consumidores Necesitan Cada que su salud Acudiendo a En la ciudad de
USA de productos mejorar su salud. lo amerite. La Kolmena. Machala.
naturales
EL QUE Personas que ya Han tenido una En reuniones. Refiriendo los En el trabajo o
INFLUYE han consumido buena productos de reuniones sociales.
los productos. experiencia con La Kolmena.
los productos.
EL QUE El cliente. Necesita un Cuando su salud se  Solicitando los Indistintamente.
DECIDE producto de encuentra afectada. productos.
calidad para
mejorar su salud.
EL QUE El cliente. Porque esta de Cuando acude al Acudiendo a la En el local de la
COMPRA acuerdo con los negocio. Kolmena. Kolmena.

precios y
calidad.

3.3.3 Esquema estratégico

3.3.3.1

Para el respectivo posicionamiento de La Kolmena se definen las estrategias
presentadas a continuacion:
e Brindar un servicio de calidad por medio de la comercializacion en la web,

brindando el mismo nivel de satisfaccion que si los clientes se acercaran hasta el

negocio de manera fisica.

e Ofrecer productos de calidad para el mercado de la ciudad de Machala, pudiendo

Estrategias de posicionamiento

satisfacer las exigencias de los consumidores.

e Contar con una adecuada promocion de marca, empleandose un Community

Manager que publique contenido atractivo para el mercado objetivo.

3.3.3.2

Las estrategias competitivas sirven para que la empresa pueda competir en Optimas

condiciones en el mercado, afrontando las acciones de los demas participantes para

superarlos y mejorar su estado.

Estrategias competitivas
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e Estrategia de producto-mercado: La empresa se enfocard en esta propuesta en

lograr mejorar la accesibilidad de los consumidores hacia los productos que se

encuentran en el negocio, pudiendo ser promocionados y posteriormente adquiridos

por medio de medios digitales sin la necesidad de constatar su calidad en el

negocio de manera tangible.

e Estrategia de rivalidad: Esta estrategia se emplea en caso de que la competencia

desarrolle acciones para mejorar su posicion en el mercado, por lo que La Kolmena

podré& proteger su ubicacion en el mismo, para lo cual se daran descuentos para

impulsar la compra de productos por medio de la plataforma digital a ser creada

posteriormente.

3.3.33

Estrategias de Crecimiento

Para promover el crecimiento de la empresa dentro del mercado actual, asi como en

otros sectores cercanos se presentan las siguientes estrategias:

/

)
£~ Kolmena

PENETRACION

Ya la empresa ha penetrado
en el emrcado, pero en lo
gue corresponde al ingreso
del nuevo servicio se
promoveran descuentos por
Su Uso.

1Y -

DESARROLLO DE
NUEVOS SERVICIOS

La entrega a domicilio yla
facilidad e hacer pedidos via
web seran las bases de la
propuesta.

DESARROLLO DE
MERCADOS

La marca podria llegar a
cantones aledafios a
Machala, lo cual podria
hacerse mediante el servicio
a domicilio y en caso de
distancias considerables,
cobbrar un valor
representativo.

¢

A

Figura 18. Estrategias de crecimiento para La Kolmena

104



3.3.34 Estrategias de fidelizacion

Las estrategias de fidelizacion a implementarse estardn enfocadas principalmente en
lograr una interaccion entre cliente y empresa por medio de los medios digitales,

consiguiendo que el cliente se sienta siempre en contacto con la marca para satisfacer sus

inquietudes y necesidades.

¢ O ez

Buenos dias, quisiera realizar un pedido

Buenos dias, hoy atendemos normalmente,

puede indicarnos el pedido, direccién y sus nombres completos
para ingresarlo a |a base de datos

0 constatar ya su existencia como

cliente.

0k, ya le indico
Listo!

Mi nombre es Xavier Paredes

Le indico que contamos con un 5% de
descuento hoy en productos para la vitalidad.

O ¢

Figura 19. Conversacion cliente-empresa
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3.3.4  Marketing mix

3.34.1 Producto

Las estrategias de producto estan enfocadas en lograr potenciar la percepcion,
especialmente de la calidad de los productos que comercializa “La Kolmena™:
e Indicar que La Kolmena es una tienda de productos naturales con venta personal y
en medios digitales.
e Mantener el identificador visual de la empresa a la vista de en las instalaciones de

la misma.

3 NATUNALES

!
Figura 20. Local de la empresa

e Adicionarle al producto la caracteristica de ser entregado a domicilio en caso de

que los clientes adquieran valores que superen los 10 ddlares.

Figura 21. Transporte de la empresa
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e Garantizar la calidad de los productos, dando la posibilidad de devolucién en caso
de que el producto llegue en mal estado.

3.34.2 Precio

En lo referente al precio, el objetivo de las acciones a desarrollarse es el de aumentar la
fidelidad de los clientes como se indicd previamente; a continuacion cada una de las
estrategias a emplear:

e Se entregardn cupones digitales, lo cual tendra la finalidad de promover la

utilizacion de los medios digitales para comprar los productos de la empresa.

Figura 22. Cupon digital

e No incrementar los precios para los productos que se compran por medio de los
medios digitales, evitando que por generar un ahorro, los clientes no empleen esta
modalidad.

3.34.3 Plaza

El negocio se encuentra ubicado en la ciudad de Machala, pero para la presente
propuesta se creard una pagina web en la cual se puedan realizar pedidos de los productos
en stock, asi como la posibilidad de solicitar su entrega a domicilio. Las estrategias a

emplear son las siguientes:
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e Se creara una pagina web por medio de la cual se contara con una tienda virtual

para el pedido de productos.

Lunes -a Viernes  9:00H - 13:00H

Cel Whatsapp: 0984802621 / Internacional +593984802621 / medicina@armonie-natural.org Contacte con nosotros  Iniciar sesion

Kolmena E

PRODUCTOS NATUNALES

S mm———

contacto | mapa sitio

& Medicina Natural La Colmena

LA KOLMENA

Aceites Esenciales

Figura 23. Interfaz de la pagina

e En caso de ser necesario se aumentara el nimero de vehiculos para la reparticion
de los productos.

e Colocar productos o combos exclusivos que pueden ser adquiridos por medio de la
pagina web.

3.3.44 Promocion

Para la promocién de la empresa La Kolmena dentro del mercado objetivo se emplean
las siguientes estrategias:

e Debido al creciente uso del internet para la realizacion de compras y para

complementar a las estrategias de plaza se utilizaran redes sociales para mantener

un canal de comunicacion directo con los clientes, seran las mismas que posee la

empresa, pero con una atencién permanente por medio de un Community Manager.
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La Kolmena Productos Naturales *Machala El Oro"

La Kolmena
Productos Naturales [ i
*Machala EI Oro” » PRODUCTOS NATURALES q
@lLakolmenaMachalaElOr ==
g ¢
ok Megusta 3 Seguir  §J Recomendar - © Enviar mensaje

Inicio ‘
(a] o

piniones Opiniones Medicina y salud en Machala 1
Fotos - Natura M = todavia no tiene
Publicaciones Comunidad Ver todo ‘
Informacion Di a los demas qué te parece 2L Invita atus amigos a indicar que les gusta '

esta pagina

Comunidad 4

Wk A498 personas les gusta esto

Figura 24. Interfaz de Facebook

e Colocar publicidad por medio de Google ads en Facebook para que sea vista por

gran cantidad de usuarios.

facebook Ads

Google AdWords

Figura 25. Publicidad en redes sociales

e Se entregaran articulos promocionales con la imagen de la empresa para reforzar a

la misma en el mercado.
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Figura 26. Producto promocional

3.4 Plan de Operaciones

3.6.1 Recursos

Los recursos humanos para desarrollar la propuesta en lo referente a la parte virtual y

gréfica son los siguientes profesionales:

e Community Manager (CM): Se encargara de todo lo relacionado con las redes
sociales.

e Diseflador gréafico y programador web: Se encargard de definir los mensajes y
la forma de difundirlos, esto para indicar el correcto desarrollo de campafas al

CM, ademas de supervisar el desarrollo de la pagina.

Mientras que los equipos necesarios para llevar a cabo las acciones por parte del
personal seran los computadores de escritorio o portatiles, impresoras, modems y
ruteadores. A continuacion se presenta un presupuesto de los costos de inversién de los

recursos fisicos que se necesitaran para la propuesta:
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Tabla 15. Descripcidn de los recursos fisicos necesarios para la propuesta

DESCRIPCION VALOR UNIT. CANT. VALOR TOTAL.
Médulos de escritorios $ 260.00 2 $ 520.00
Sillones ejecutivos $ 120.00 2 $ 240.00
Archivadores $ 80.00 2 $ 160.00
Sillas de visita $ 25.00 2 $ 50.00
Muebles de Oficina $ 970.00

DESCRIPCION VALOR UNIT. CANT. VALOR TOTAL.
Teléfonos inalambricos $ 50.00 1 $ 50.00
Proyector $ 312.00 1 $ 312.00
Equipos de oficina $ 362.00

DESCRIPCION VALOR UNIT. CANT. VALOR TOTAL.
Computadoras para manejo de plataforma web $ 600.00 2 $ 1,200.00
Impresora multifuncional $ 125.00 1 $ 125.00
Servidor $ 1,760.00 1 $ 1,760.00
Switch $ 86.40 1 $ 86.40
Router $ 174.89 1 $ 174.89
Firewall $ 1,003.50 2 $ 2,007.00
Tarjeta de red $ 16.50 1 $ 16.50
UPS (interactivo display) $ 294.32 1 $ 294.32
Generador $ 1,600.00 1 $ 1,600.00
Equipos de computacién $ 7,264.11
TOTAL INVERSION ACTIVOS FIJOS $ 8,596.11

34.11 Flujograma de la Implementacion de la Propuesta.

La siguiente figura muestra de forma grafica la forma en que la propuesta se llevaria a

cabo:

. El analista sugiere los
Contrata a un analista Cambios adecuados Y se elabora el
Que evalue su situacion Sistema necesario
La empresa evalua Se analizan las Los cambios se
Su necesidad Necesidades de la empresa aprueban

Los sistemas y equipos
Se instalan

El sistema se

Se documenta la informacion Utiliza

Para nuevos proyectos Se hace el seguimiento se capacita al personal
Se evaluan los Sobre el manejo

Resultados, correctivos,
Y mejoras

Figura 27. Flujograma de la propuesta
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3.6.1 Proceso de creacion de la pagina web

— =
el

Figura 28. Proceso de creacion de la pagina web
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3.6.2 Proceso de pedidos

Se eligen los !
El cliente ingresa productos y se raegg?jlgo gﬁ la
a la pagina web suman al carrito P 4 ing
de compras pag
Se comunica al .
Se realiza el pago usuario la fechay El e%?/?;%% €s
hora de entrega

El pedido es
recibido por el
cliente

Figura 29. Proceso de pedidos

3.6.3 Plan de Contingencia

Con el objetivo de contar con soluciones inmediatas a problemas o acciones que
permitan que estos no se presenten se han configurado un plan de contingencia con los

siguientes aspectos:

e Para el cuidado apropiado de la informacion confidencial suministrada por los
clientes en aspectos como numeros de tarjetas de créditos, nombres y demas, para
lo cual se empleara un servidor web como Godaddy.com, el cual cuenta con
seguridad web de calidad incluida.

e La base de datos se encontrara respaldada de manera cifrada para evitar que se

pierdan datos por algun inconveniente como cyber ataques.

113



e Efectuar reuniones mensuales para identificar errores en programacion y disefio
para mejorar la experiencia de los usuarios.
e Gestionar capacitaciones para los encargados de la tienda web, logrando que esta se

mantenga a la vanguardia en el mercado.

3.6.1 Control de calidad

Para mantener la calidad en el servicio de pedidos via plataforma virtual se establecen

las siguientes acciones:

e Se contara con un buzo6n de sugerencias para contar con informacion de manera
periddica sobre insatisfaccion de los clientes.

e Se enviara via link un formulario de satisfaccion para que los clientes indiquen sus
comentarios y asi se pueda determinar si 0s clientes se encuentran satisfechos o
insatisfechos.

e Responder las inquietudes de los clientes por medio de redes sociales, evitando que

los comentarios no sean atendidos y crear insatisfaccién en los usuarios.

3.5 Plan financiero

3.5.1 Variables macroeconémicas y microeconémicas

Una vez que se han analizado las caracteristicas de la propuesta de negocio de “La
Kolmena”, se establecerdn los presupuestos que permitiran evaluar su viabilidad
financiera. Para este efecto, es necesario partir de las variables macro y microeconémicas
gue tienen incidencia en los resultados, una de estas variables sera la evolucion de los
sueldos, la misma que empleara una tasa de 2.93% anual, considerando las fluctuaciones

gue ha tenido el salario basico unificado en los periodos 2016 — 2018.
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Tabla 16. Variacién de los sueldos
VARIACION DE LOS SUELDOS

SUELDO BASICO 2015 354

SUELDO BASICO 2016 366 3.39%
SUELDO BASICO 2017 375 2.46%
SUELDO BASICO 2018 386 2.93%
PROMEDIO 2.93%

De igual forma, como variables macroecondmicas se utilizaran los datos revisados en
el andlisis PEST: inflacion, riesgo pais y tasa de interés pasiva, las mismas que seran
utilizadas para estimar la tasa de descuento de los accionistas. Finalmente, para la
proyeccion de ventas se utilizara una tasa de variacion de 5% anual, que corresponde a la

fluctuacién que han tenido los ingresos del negocio en los Gltimos cinco afios.

Tabla 17.Variables macroeconémicas
VARIABLES MACROECONOMICAS

META DE CRECIMIENTO DE LAS VENTAS 5.00%
INFLACION 1.35%
RIESGO PAIS 5.09%
TASA DE INTERES PASIVA 5.06%
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3.5.2 Inversiones

Tabla 18. Inversién en activos fijos

DESCRIPCION VALOR UNIT. CANT. VALOR TOTAL.
Médulos de escritorios $ 260.00 2 $ 520.00
Sillones ejecutivos $ 120.00 2 $ 240.00
Archivadores $ 80.00 2 $ 160.00
Sillas de visita $ 25.00 2 $ 50.00
Muebles de Oficina $ 970.00

DESCRIPCION VALOR UNIT. CANT. VALOR TOTAL.
Teléfonos inalambricos $ 50.00 1 $ 50.00
Proyector $ 312.00 1 $ 312.00
Equipos de oficina $ 362.00

DESCRIPCION VALOR UNIT. CANT. VALOR TOTAL.
Computadoras para manejo de plataforma web $ 600.00 2 $ 1,200.00
Impresora multifuncional $ 125.00 1 $ 125.00
Servidor $ 1,760.00 1 $ 1,760.00
Switch $ 86.40 1 $ 86.40
Router $ 174.89 1 $ 174.89
Firewall $ 1,003.50 2 $ 2,007.00
Tarjeta de red $ 16.50 1 $ 16.50
UPS (interactivo display) $ 294.32 1 $ 294.32
Generador $ 1,600.00 1 $ 1,600.00
Equipos de computacion $ 7,264.11
TOTAL INVERSION ACTIVOS FIJOS $ 8,596.11

Uno de los rubros mas importantes de la inversion, es la adquisicion de nuevos activos
fijos, los cuales sumarian en total $ 8,596.11 y serviran para la creacion del nuevo

departamento que se encargara de gestionar las funciones de la plataforma digital.

3.5.3 Capital de trabajo

Tabla 19. Capital de trabajo

DESCRIPCION VALOR UNIT. CANT. VALOR TOTAL.
Presupuesto de costos operativos $ 2,598.88 1 $ 2,598.88
Presupuesto de gastos administrativos $ 2,245.00 1 $ 2,245.00
Presupuesto de gasto de ventas $ 235.00 1 $ 235.00
TOTAL INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO $ 5,078.88

En lo que concierne a la inversion corriente, se calculd el capital de trabajo del
negocio basandose en el método de presupuesto que abarca los rubros que necesitaria la

propuesta para operar durante el primer mes de funciones, considerando que se trata de un
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proyecto para una empresa que ya esta en funcionamiento, hay probabilidades que no se

requiera tanto efectivo para su puesta en marcha, es por ello que su valor es $ 5,078.88.

3.5.4 Inversion Total

Tabla 20. Inversion total

ESTRUCTURA DE CAPITAL VALOR % PART.
INVERSION EN ACTIVOS FIJOS $ 8,596.11 62.86%
INVERSION EN CAPITAL DE TRABAJO $ 5,078.88 37.14%
TOTAL $ 13,674.99 100.00%

Es asi como la inversion total de la propuesta serian $ 13,674.99, desagregados en
inversion fija que representa el 63% e inversion para capital de trabajo que representa el

37% restante.
3.5.5 Financiamiento

3.55.1 Capital propio

Tabla 21. Estructura del financiamiento del proyecto

FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO VALOR % PART.
FONDOS PROPIOS $ 6,000.00 43.88%
PRESTAMO BANCARIO $ 7,674.99 56.12%
TOTAL $ 13,674.99 100.00%

La estructura de financiamiento seria 44% a través de fondos propios y 56% mediante

préstamo bancario.

3.55.2 Capital ajeno

Tabla 22. Condiciones de financiamiento del capital ajeno

INSTITUCION FINANCIERA: Banco Guayaquil
MONTO: $ 7,674.99
TASA: 16.50%
PLAZO: 5
FRECUENCIA PAGO: 12
CUOTA MENSUAL.: $ 188.69
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El escenario de financiamiento se hizo segun las condiciones que establece el Banco
Guayaquil, que por un monto de $ 7,674.99 se financiaria a 5 afios plazo, con una tasa de

interés del 16.5%, dejando una cuota fija mensual de $ 188.69.

3.5.5.3 Préstamo a largo plazo

Tabla 23.Amortizacion del préstamo bancario

PERIODO CAPITAL INTERESES PAGO
1 $ 1,076.89 $ 1,187.34 §$ 2,264.23
2 $ 1,268.65 $ 995.58 $ 2,264.23
3 $ 1,49456 $ 769.68 $ 2,264.23
4 $ 1,760.69 $ 503.54 $ 2,264.23
5 $ 207421 $ 190.02 $ 2,264.23
60 $ 7,674.99 $ 3,646.17 $ 11,321.16

Se hizo una tabla de amortizacion anual para determinar la totalidad de intereses que
se pagarian por un monto de $ 7,674.99 dentro de los préximos cinco afios, y se establece

que serian alrededor de $ 3,646.17, dejando un pago total de $ 11,321.16.

3.5.6  Presupuesto de Costos y Gastos

3.5.6.1 Costos de Operacion

Tabla 24. Presupuesto de costos operativos

MENS UAL Afio 1
COSTOS OPERATIVOS
Sueldos y beneficios sociales personal operativo $ 2,553.88 $ 30,646.56
Pago de suscripcion en plataforma WeTransfer (5TB)  $ 15.00 $ 180.00
Combustible del generador $ 30.00 $ 360.00
SUBTOTAL $ 2,598.88 $ 31,186.56

Los costos de operacion se denominan asi porque estan ligados directamente a la
prestacion del servicio, en este caso, totalizan $ 2,598.88 mensuales, y se desagregan en
rubros como: sueldos y beneficios sociales del nuevo personal operativo, pago de
suscripcion de la plataforma “We Transfer” con capacidad de 5 Terabytes (5.000 gigas) de
almacenamiento para gestionar todo el contenido de la plataforma digital, y el combustible
del generador para evitar que se inactive el sitio en caso de apagones.
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3.5.6.2 Gastos de Administracion

Tabla 25. Presupuesto de gastos administrativos

MENS UAL Afo 1

GASTOS DE ADMINISTRACION

Gastos de instalacion y adecuacion $ 1,200.00 $ 1,200.00
Pago de Arriendo de Oficina $ 300.00 $ 3,600.00
Pago a motorizado $ 400.00 $ 4,800.00
Luz $ 150.00 $ 1,800.00
Agua $ 15.00 $ 180.00
Telefono + Internet CNT+celular $ 100.00 $ 1,200.00
Suministros de Oficina $ 50.00 $ 600.00
M ateriales de limpieza para oficina $ 30.00 $ 360.00
SUBTOTAL $ 2,245.00 $ 13,740.00

Mientras que los gastos de administrativos involucran todos los aspectos ligados a las
necesidades del nuevo personal, en su oficina, como arriendo, pago a motorizado y

servicios basicos. El presupuesto mensual seria $ 2,245.00.

3.5.6.3 Gastos de Ventas

Tabla 26. Presupuesto de gastos de ventas

MENS UAL Afio 1
GASTOS DE VENTAS
Habilitacion de paginas web $ 35.00 $ 420.00
Merchandising $ 150.00 $ 600.00
Folleteria $ 50.00 $ 200.00
SUBTOTAL $ 235.00 $ 1,220.00

Los gastos de ventas se relacionan con la parte promocional de la plataforma digital,
asi como demas estrategias que ayudarian a mejorar el posicionamiento del negocio en el
cantén Machala, esto seria minimo, ya que el lugar es bastante conocido, por tanto, su

impacto en el presupuesto apenas seria de $ 235,00 mensuales.
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3.5.6.4 Gastos de Depreciacion

Tabla 27.Presupuesto de gastos de depreciacion

GASTOS DE DEPRECIACION VALOR ACTIVO VIDA UTIL Afo 1

Muebles de Oficina $ 970.00 10 $ 97.00
Equipos de oficina $ 362.00 10 $ 36.20
Equipos de computacion $ 7,264.11 3$ 2,421.37
SUBTOTAL $ 8,596.11 $ 2,554.57

Corresponde al deterioro o pérdida de valor de los activos fijos, calculado bajo el

método de linea recta, al afio se estima una depreciacion de $ 2.554,57.

3.5.7 Presupuesto de Ventas

Tabla 28. Estimacion de la venta mensual

Descripcion Cantidad Precio V. Mensual Afo 1

Consumo promedio de clientes 300.00 $ 15.00 $ 4,500.00 $ 54,000.00
Ingresos por entrega a domicilio 300.00 $ 150 $ 450.00 $ 5,400.00
SUBTOTAL $ 4,950.00 $ 59,400.00

Finalmente, el escenario de proyeccion de las ventas se estima en consumos por medio
de la plataforma, que oscilen al menos en $ 15,00 por transaccion. De esta forma, se espera
recibir al menos 10 pedidos diarios, dando un total de 300 pedidos al mes, y se cobraria un
recargo por el motorizado, permitiendo asi que los ingresos mensuales por esta plataforma
sean de alrededor de $ 59,400 para el primer afio, hasta $ 72,201,07 para el quinto periodo

de operaciones.

Tabla 29. Proyeccion de las ventas a cinco afios

Descripcion Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Consumo promedio de clientes $ 54,000.00 $ 56,700.00 $ 59,535.00 $ 62,511.75 $ 65,637.34
Ingresos por entrega a domicilio $ 5,400.00 $ 5,670.00 $ 595350 $ 6,251.18 $ 6,563.73
SUBTOTAL $ 59,400.00 $ 62,370.00 $ 65,488.50 $ 68,762.93 $ 72,201.07
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3.6 Evaluacion financiera

3.6.1 Estado de Situacion Financiera

ACTIVOS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVOS CORRIENTES
Caja/Bancos $ 5,078.88 $ 16,068.09 $ 2693171 $ 38,692.26 $ 51,828.55 $ 65,601.71
TOTAL ACTIVOS CORRIENTES $ 5,078.88 $ 16,068.09 $ 26,931.71 $ 38,692.26 $ 51,82855 $ 65,601.71
ACTIVOS FIJOS
Muebles de Oficina $ 970.00 $ 970.00 $ 970.00 $ 970.00 $ 970.00 $ 970.00
Equipos de oficina $ 362.00 $ 362.00 $ 362.00 $ 362.00 $ 362.00 $ 362.00
Equipos de computacion $ 726411 $ 726411 $ 726411 $ 726411 $ 726411 $ 7,264.11
(-) Depreciacion Acumulada 0% (2,554.57) $ (5,109.14) $ (7,663.71) $ (7,796.91) $ (7,930.11)
TOTAL ACTIVOS FIJOS $ 8,596.11 $ 6,04154 $ 3,486.97 $ 93240 $ 799.20 $ 666.00
TOTAL ACTIVOS $ 13,674.99 $ 22,109.63 $ 30,418.69 $ 39,624.66 $ 52,627.75 $ 66,267.71
PASIVOS
Participaciones por pagar $ 142673 $ 1917.46 $ 2251.26 $ 2973.24 $ 3,359.11
Impuestos por pagar $ 177866 $ 2390.44 $ 2,806.58 $ 3,706.64 $ 4,187.69
Prestamo Bancario $ 767499 $ 6,598.10 $ 5329.46 $ 383490 $ 207421 $ -
TOTAL DE PASIVOS $ 767499 $ 9,803.49 $ 9,637.36 $ 8,892.74 $ 8,754.10 $ 7,546.80
PATRIMONIO
Capital Social $ 6,000.00 $ 6,000.00 $ 6,000.00 $ 6,000.00 $ 6,000.00 $ 6,000.00
Utilidad del Ejercicio $ - $ 6,306.14 $ 847519 $ 9,950.59 $ 1314174  $ 14,847.26
Utilidades Retenidas $ - $ 6,306.14 $ 14781.33 $ 2473192 $ 37,873.66
TOTAL PATRIMONIO $ 6,000.00 $ 12,306.14 $ 20,781.33 $ 30,731.92 % 43,873.66 $ 58,720.91
TOTAL PASIVO+PATRIMONIO $ 13,674.99 $ 22,109.63 $ 30,418.69 $ 39,624.66 $ 52,627.75 $ 66,267.71
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3.6.2 Estado de Resultados Integral
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Ventas Netas $ 59,400.00 $ 62,370.00 $ 6548850 $ 68,762.93 $ 72,201.07
Costos Operativos $ 31,186.56 $ 32,091.00 $ 3302179 $ 33979.72 $ 34,965.57
Utilidad Bruta $ 2821344 $ 30,279.00 $ 32,466.71 $ 34,78320 $ 37,235.50
Gastos de Operacion

Gastos Administrativos $ 13,740.00 $ 12,70929 $ 12,880.87 $ 13,054.76  $ 13,231.00
Gastos de Venta $ 122000 $ 1,236.47 $ 125316 $ 127008 $ 1,287.23
Depreciaciones $ 255457 $ 255457 $ 255457 $ 13320 $ 133.20
Total Gastos de Operacion $ 1751457 $ 16,500.33 $ 16,688.60 $ 14,458.04 $ 14,651.42
Utilidad Operacional 3 10,698.87 $ 13,778.67 $ 15,778.11 $ 20,325.17 $ 22,584.08
Gastos Financieros $ 118734 $ 99558 $ 769.68 $ 50354 $ 190.02
Utilidad Antes de Participacion $ 951153 $ 12,783.09 $ 15,008.43 $ 19,821.62 $ 22,394.05
Participacion de Trabajadores (15%) 3 142673 $ 1917.46 $ 2,251.26 $ 297324 $ 3,359.11
Utilidad Antes de Impuestos $ 8,084.80 $ 10,865.63 $ 12,757.17 $ 16,848.38 $ 19,034.95
Impuesto a la Renta (22%) $ 1,77866 $ 239044 $ 2,806.58 $ 3,706.64 $ 4,187.69
Utilidad Neta $ 6,306.14 $ 8,475.19 $ 9,95059 $ 13,141.74 $ 14,847.26
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3.6.3 Flujo de Caja proyectado

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ingresos Operativos:
Ventas Netas $ 59,400.00 $ 62,370.00 $ 65,488.50 $ 68,762.93 $ 72,201.07
Egresos Operativos:
Costos Operativos $ 31,186.56 $ 32,091.00 $ 33,021.79 $ 33,979.72 % 34,965.57
Gastos Administrativos $ 13,740.00 $ 12,709.29 $ 12,880.87 $ 13,054.76 $ 13,231.00
Gastos de Venta $ 1,220.00 $ 1,236.47 $ 1,253.16 $ 1,270.08 $ 1,287.23
Participacion de Trabajadores $ 1,426.73 $ 1,917.46 $ 2,251.26 $ 2,973.24
Impuesto a la Renta $ 1,778.66 $ 2,390.44 $ 2,806.58 $ 3,706.64
Subtotal $ 46,14656 $ 49,242.14 $ 51,463.72 $ 53,362.40 $ 56,163.68
Flujo Operativo $ 13,253.44 3 13,127.86 $ 14,024.78 $ 15,400.53 $ 16,037.39
Ingresos No Operativos:
Inversion Fija $ (8,596.11)
Inversion Capital de trabajo $ (5,078.88)
Egresos No Operativos:
Pago de Capital del Préstamo $ (1,076.89) $ (1,268.65) $ (1,494.56) $ (1,760.69) $ (2,074.21)
Pago de Intereses del Préstamo $ (1,187.34) $ (995.58) $ (769.68) $ (503.54) $ (190.02)
Flujo Neto Generado $ (13,674.99) $ 10,989.21 $ 10,863.63 $ 11,760.55 $ 13,136.29 $ 13,773.16
Saldo Inicial de Caja $ 5,078.88 $ 5,078.88 $ 16,068.09 $ 26,931.71 $ 38,692.26 $ 51,828.55
Saldo Final de Caja $ 5,078.88 $ 16,068.09 $ 26,931.71 $ 38,692.26 $ 51,828.55 $ 65,601.71
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3.6.4 Punto de equilibrio

Tabla 30.Célculo del punto de equilibrio
PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTO VARIABLE $ 31,186.56
COSTOS FIJOS $ 14,960.00
PRECIO PROMEDIO $ 15.00
UNIDADES 3,600.00
COSTO VARIABLE UNITARIO $ 8.66
PUNTO EQUILIBRIO (Q): COSTOS FIJOS

PRECIO - C. VARIABLE UNIT

PUNTO EQUILIBRIO (Q): $ 14,960.00

$ 6.34
PUNTO EQUILIBRIO (Q): 2,360.71
PUNTO EQUILIBRIO (USD $): $ 35410.71

El punto de equilibrio es una metodologia que sirve para determinar el nGmero minimo
de pedidos que deben realizarse a través de la plataforma digital, con la finalidad que los
ingresos igualen a los costos totales. Bajo este contexto, si durante un afio se gestionan al
menos 2.360 pedidos por un monto de $ 15,00 (como minimo), la empresa lograria su
punto de equilibrio, o en su defecto alcanzar un nivel de ventas anuales que bordeen los $
35,410.71. Rubros menores que esto, afectarian a la rentabilidad del negocio, generando
pérdidas, mientras que a partir del pedido 2.361 ya se empezaria a recuperar los costos

totales, generando una utilidad minima.



3.6.5 Evaluacién financiera

Tabla 31. Flujos de caja del proyecto

DESCRIPCION FLUJOS NETOS PAYBACK
ANO 0 -$13,674.99  -$13,674.99
ANO 1 $10,989.21 -$2,685.79
ANO 2 $10,863.63 $8,177.84
ANO 3 $11,760.55 $19,938.39
ANO 4 $13,136.29 $33,074.68
ANO 5 $13,773.16 $46,847.84

Luego de presentar los estados financieros y flujo de caja, se hace un analisis del
rendimiento de la inversion basado en los flujos netos o utilidades que se generarian
durante los primeros cinco afios de operaciones En este sentido, si se observan los flujos
netos, estos variarian entre 10 mil y 13 mil délares, mientras que el Payback o retorno de
la inversion se daria a partir del segundo afio de operaciones, lo que determina que desde

ahi comienza a haber rentabilidad en el negocio.

Tabla 32.Célculo de la tasa de descuento del proyecto

FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO % PART. TASA PONDERACION
FONDOS PROPIOS 43.88% 11.50% 5.05%
PRESTAMO BANCARIO 56.12% 16.50% 9.26%
TOTAL 100.00% 14.31%

Para determinar el rendimiento minimo que debe dejar la inversién se hizo un célculo
de la tasa de descuento del proyecto, a través del método del costo capital promedio
ponderado, en donde se multiplica cada fuente de financiamiento por su participacion y tasa
individual, luego el resultado de la ponderacion se suma y se obtiene una tasa Unica de

descuento, conocida como TMAR o tasa minima atractiva de retorno, cuyo calculo fue
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14.31%, es decir que el rendimiento debe ser mayor a ese porcentaje para que sea

considerado como viable.

Tabla 33. Anélisis de rentabilidad

ANALISIS DERENTABILIDAD

TASA DE DSCTO. TMAR 14.31%

TASA INTERNA DE RETORNO TIR 78.58%
VALOR ACTUAL NETO VAN $26,880.50
INDICE DE RENTABILIDAD IR 2.97

Una vez que se calcula la TIR o tasa interna de retorno, se obtuvo 78%, lo que significa
que ese seria el rendimiento de la inversion realizada. En dolares, el valor actual neto
(VAN) manifiesta que serian $ 26,880.50, por tanto, la interpretacion es que por cada dolar
invertido, se obtienen $ 1.97 adicional en beneficios. Demostrando que el proyecto es

viable en términos financieros.

Tabla 34. Célculo del periodo de recuperacion de la inversion

PAYBACK

INVERSION INICIAL (13,674.99)
FLUJOSACUMULADOSAL ANO2 $ 21,852.83

©

DIFERENCIA $ 8,177.84
FLUJO DEL ANO 3 $11,760.55
FLUJO POR MES ANO 3 $ 980.05
RECUPERACION MESES 15.66
RECUPERACION DIAS 470

Por otra parte, al calcular el periodo de recuperacion de la inversion a través del
método del Payback, se establece que el tiempo de retorno seria de 16 meses 0 su

equivalente en 470 dias.
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3.6.6 Razones financieras

Tabla 35. Indicador de liquidez

INDICADORES FINANCIEROS ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5 PROM.
I. LIQUIDEZ
Liquidez Corriente 5.01 6.25 7.65 7.76 8.69 7.07

Las razones financieras de liquidez corriente, establecen que la compafiia manejaria un
excelente escenario, ya que tendria una capacidad de cobertura de sus obligaciones de 7 a 1.
Es decir que, por cada dolar de pasivos corrientes, la empresa tiene $ 7 ddlares méas en

promedio cada afio.

Tabla 36. Indicador de solvencia

1. SOLVENCIA ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5 PROM.
Endeudamiento del Activo 44% 32% 22% 17% 11% 25%
Apalancamiento 1.80 1.46 1.29 1.20 1.13 1.38

Guardando relacion con el indicador de liquidez, la solvencia se mide por el bajo nivel
de endeudamiento que tendria la compafiia durante los primeros cinco afios, significando un
promedio de $ 0.25 de deuda por cada dolar de activo. Ademas, si se analiza el
apalancamiento o financiamiento a través de terceros, este va disminuyendo en la medida
que la empresa va pagando el financiamiento del préstamo bancario, a tal punto que la

relacion promedio de los cinco primeros afios es 1.38.

Tabla 37. Indicadores de gestion

I1l. GESTION ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5 PROM.
Impacto Gastos Administracion y Ventas  29%  26% 25% 21%  20% 25%
Impacto de la Carga Financiera 2% 2% 1% 1% 0% 1%

Los indices de gestion establecen la forma en que la compafiia es capaz de control los
rubros de gastos administracion, ventas e impacto de la carga financiera, en relacion a su

nivel de ventas. En este caso, si se analiza el promedio se puede establecer que el impacto
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de gastos de administracion y ventas va disminuyendo a tal punto que en promedio la
empresa destina $ 0.25 de sus ventas para la cobertura de estos rubros. Mientras que la

carga financiera es minima ya que representa solo $ 0.01 de cada dolar recibido en ventas.

Tabla 38. Indicadores de rentabilidad

IV. RENTABILIDAD ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS5 PROM.
Margen Bruto 47%  49% 50% 51% 52% 50%
Margen Neto 11% 14% 15% 19% 21% 16%
ROA 29% 28% 25% 25% @ 22% 26%
ROE 5% 41% 32% 30% 25% 36%

Finalmente, los indicadores de rentabilidad son los mas representativos porque
determinan el valor de ganancia bruta o neta que tienen los inversionistas sobre sus ventas,
activos y capital. En este caso, el margen bruto del negocio es 50% en promedio, lo que
significa que por cada ddlar en venta la empresa estaria recibiendo $ 0.50; mientras que el
margen neto va mejorando cada afio y en promedio representa 16%, es decir por cada dolar

recibido en ventas, la compafiia gana $ 0.16 netos.

En lo que corresponde al retorno de los activos totales (ROA), estos son responsables
de generar una rentabilidad de 26%, es decir que por cada délar de activos la empresa gana
$ 0.26. Finalmente, el retorno del aporte de capital, seria de 28%, lo que establece que por
cada dolar en capital propio, la empresa genera $ 0.36 de ganancias; indicadores que

determinan la viabilidad y rentabilidad de este negocio.
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Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones:

La necesidad de un plan de marketing, ya que La Kolmena al realizar la
investigacion pertinente, no utiliza las herramientas del marketing que le permitan
mejorar la comunicacion externa de la organizacion.

Basandonos en las encuestas realizadas, la empresa en lo referente a la promocion y
posicionamiento, tiene la imagen de que la estrategia para captar e incrementar la
cartera de clientes no es el mas adecuado, al no utilizar los canales virtuales para
mostrarse en el mercado, utilizando solamente como canal de ventas su tienda
fisica.

La empresa, no cuenta con un canal web para vender sus productos, asi como de no

contar con el servicio de entrega a domicilio.

Recomendaciones

La implementacion de un plan de marketing posterior a la aplicacion de un analisis
de factores externos e internos, lo que le permitira a La Kolmena resolver el
problema que actualmente atraviesa, el cual yace en la no utilizacion de las
herramientas del marketing para mejorar la comunicacion externa de la
organizacion.

La Kolmena, debera considerar la aplicacion de los canales virtuales, para la
promocion y posicionamiento, para de esta manera enfocarse en mantener e

incrementar su cartera de clientes.
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La empresa La Kolmena, debera proceder a crear un canal web para la venta de sus
productos, asi como la implementacion del servicio de entrega a domicilio; para de
esta manera captar e incrementar su cartera de clientes. Con lo cual asimismo se
lograria descongestionar el area fisica del negocio, al no tener los clientes que

movilizarse hacia el mismo.
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Apéndices

UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL

FORMATO DE ENCUESTA

Estimado encuestado:
El objetivo de la presente encuesta es:
Conocer su percepcion con respecto a la atencién a clientes y calidad de los productos

de la empresa “La Kolmena”.

INSTRUCCIONES

Favor, sirvase a completar la presente encuesta, bajo el cumplimiento de las siguientes
instrucciones:

e Leer bien el enunciado de cada pregunta.

e Marcar con (X) una sola respuesta por cada pregunta.

e Solicitar la explicacion respectiva en caso de no comprender alguna pregunta.

¢ Responder con sinceridad, la informacion es confidencial y serd de uso exclusivo

para fines académicos.
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A. Datos Generales
Edad:

Género:

B.

Cuestionario de preguntas
;Desde cuando usted ha sido cliente de “La Kolmena”?

Menos de 1 afio__ Entre 1a 3 afios___ Entre 4 a6 afios___
Mas de 7 afios

. Como conocio el local “La Kolmena”?

Al pasar por el local Recomendacion de un amigo o familiar

Publicidad Recomendacién médica

.Como calificaria la atencion que le dieron en “La Kolmena”?

Excelente Buena Regular Mala

¢Como calificaria la calidad de los productos naturales?

Excelente Buena Regular Mala

JLos productos naturales que ha adquirido en “La Kolmena” le ha ayudado a
mejorar su salud?
Si No

JConsidera usted que la empresa “La Kolmena” tiene suficiente stock de
productos naturales?

Sitiene No tiene_
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10.

¢Considera usted que el personal estd capacitado para asesorar
adecuadamente los productos naturales?
Totalmente de acuerdo De acuerdo Totalmente en desacuerdo

Desacuerdo

¢Recomendaria la adquisicion de los productos naturales de “La Kolmena”?
Si No

¢Considera que la empresa requiere ampliar sus canales de atencién con el fin
de aumentar su participacion en el mercado?

Totalmente de acuerdo De acuerdo Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

¢Seleccione que medio de servicio considera usted mas importante para
mejorar la calidad del servicio de productos naturales “La Kolmena”?
Entrega a domicilio_ Sitioweb_ Catalogo digital de productos

Redes sociales Promociones
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